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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo: determinar la influencia del neuromarketing
en el comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin
de Porres, 2022. La metodologia tuvo enfoque cuantitativo, disefio no experimental,
tipo de estudio explicativo y transversal, la muestra de este estudio se conforma por
la totalidad de la poblacion la cual enciende a 40 consumidores frecuentes. La
unidad de analisis es la fuente de base de datos de la empresa la cual se encuentra
en formato digital y es procesada por el centro de investigacion de la empresa. El
resultado de confiabilidad de la variable neuromarketing que expresa un valor de
0.775, por lo que el nivel de confianza es marcado. El resultado de confiabilidad de
la variable comportamiento del consumidor que expresa un valor de 0.794, por lo
que el nivel de confianza es marcado. Los resultados demuestran, que de acuerdo
al coeficiente de correlacion (0.710) es positiva alta y ademas es significativa (Sig
= 0.000 > alfa = 0.05). Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (H0) y se acepta la
hipétesis alterna (Ha). Se concluye que la variable neuromarketing y
comportamiento del consumidor tienen correlacion. Al mismo tiempo, el
neuromarketing influye en la variable dependiente comportamiento del consumidor

en un 50.41%, resultado que se mostro en el coeficiente de determinacion.

Palabras clave: Neuromarketing, comportamiento del consumidor, consumidor
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Abstract

This research aimed to: Determine the influence of neuromarketing on consumer
behavior in a fast food store, San Martin de Porres, 2022. The methodology had a
quantitative approach, non-experimental design, type of explicative and cross-
sectional study, the sample of this study is made up of the entire population which
ignites 40 frequent consumers. The analysis unit is the company's database source
which is in digital format and is processed by the company's research center. The
result of reliability of the neuromarketing variable that expresses a value of 0.775,
so the confidence level is marked. The result of reliability of the variable consumer
behavior that expresses a value of 0.794, so the level of trust is marked. The results
show that according to the correlation coefficient (0.710) is positive high and is also
significant (Sig = 0.000 > alpha = 0.05). Therefore, the null hypothesis (HO) is
rejected and the alternate hypothesis (H a) is accepted. It is concluded that the
variable neuromarketing and consumer behavior have a correlation. At the same
time, neuromarketing influences the dependent variable consumer behavior by

50.41%, a result that was shown in the coefficient of determination.

Keywords: Neuromarketing, consumer behavior, consumer
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.  INTRODUCCION

En el contexto global hoy en dia se observa el aumento de negocios, centros
comerciales y emprendimientos, los cuales se vieron afectados ante la reciente
crisis sanitaria mundial. Segun Cepal (2020), se requieren captar clientes de una
forma considerable, establecer métodos y soluciones para lograr que tomen
decisiones sobre el producto o servicio y asi satisfacer la necesidad y la demanda.
Es decir, que el neuromarketing se convierte en una herramienta consistente y
elemental ya que colabora en conocer a los consumidores y analizar lo que sucede
en el cerebro para optar por la compra. Por consiguiente, Renvoise (2020), sostuvo
gue el neuromarketing es una disciplina que parte de la neurociencia, del marketing
y se convierte en una estrategia perfecta para que las empresas puedan utilizar el
conocimiento de las emociones e influenciar sentimientos positivos en las
decisiones posibles de los consumidores. En ese sentido, Gutiérrez (2019), explico
gue en el mundo entero solo algunas empresas aplican el neuromarketing de forma
adecuada y consistente especialmente en El Reino Unido, Holanda, Dinamarca y
USA. De la misma forma, en el plano internacional De Almeida (2018), comentd
gue el neuromarketing es la ciencia nueva que estudia el consumo y lo que sucede
en el cerebro humano tratando de buscar el punto donde se produce el deseo, y
existe una gran inversion de los comercios sobre todo de los que producen
alimentos, para incrementar el indice de sus clientes.

Por otro lado, en el contexto latinoamericano Quintero y Martinez (2018),
mencionan que el neuromarketing generalmente se ha aplicado en la publicidad y
ha generado un impacto en la decision de compra efectiva y positiva en los
consumidores por lo cual los motiva adquirir los productos. Asi mismo en muchos
paises de la region se ha observado que se utiliza el neuromarketing para llamar la
atencion del cliente con estrategias que se desarrollan en las promociones y
descuentos lo que origina un volumen considerable de las ventas, esta experiencia
se ha desarrollado efectivamente en paises como México, Argentina, Brasil y
Colombia.

En esa misma linea, en el contexto nacional, menciona Guerra (2019), que
existen empresas que vienen utilizando el neuromarketing en sus procesos de

investigacion y aplicacion comercial, como por ejemplo el caso de Alicorp, la cual



investiga el mercado por medio de las expresiones faciales de los posibles
consumidores. En esa misma linea Melgar (2020), comenta que existen empresas
que operan en el Pera y aplican el neuromarketing, lo cual les permite determinar
cierta decision de compra a través de estimulos que pueden ser conscientes e
inconscientes sosteniéndose en la tecnologia a través de la resonancia magnética
y encefalogramas lo cual permite comprender ciertas reacciones a estimulos
preparados para conocer la psicologia del cliente, generalmente esta experiencia
se ha observado en organizaciones que comercializan alimentos conocidos en el
plano de los restaurantes como comida rapida o “Fast Food” que operan en el pais
pero son franquicias internacionales. En ese sentido se observa que este tipo de
empresas vienen operando en el pais con cierto éxito e involucrandose en
segmentos altos, medios y bajos, sobre todo en Lima, la cual tiene una serie de
distritos que varian considerablemente en relacion con su estilo de vida y calidad
de consumo.

Es asi como, en el distrito de San Martin de Porres ubicado en la parte norte
de la ciudad de Lima, se observa como principal caracteristica de los consumidores
gue se encuentran envueltos en el ego y que las personas buscan satisfacer sus
beneficios propios, por lo cual consumen lo que necesitan o desean o por lo que
encuentran un sentido de fidelizacién, generalmente sus compras estan motivadas
por las promociones como el 2 por 1, el 3 por 2 o similares. En algunos casos
cuando los consumidores responden a la pregunta de: ¢Qué es lo que mas le
satisface de un producto, marca o servicio?, la gran mayoria responde en no creer
demasiado en las marcas, por lo cual se observa desde tiempos remotos los mitos
y las creencias sobre las marcas y los productos nos tienen en un circulo lleno de
paradigmas, las percepciones de los estimulos por lo general son distintas a las de
otras naciones o localidades, como se aprecia en las promociones empleadas en
el distrito de San Martin de Porres no tienen las mismas aceptaciones en el distrito
de Miraflores, de La Molina o San Juan de Lurigancho por ejemplo.

Por lo expresado anteriormente esta investigacion se sustenta entonces en la
relacion que existe entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor,
por lo cual se aborda el proyecto en relacion a una tienda de comida rapida en el
distrito de San Martin de Porres, ubicado en Lima norte el cual consta de segmentos

y publicos generalmente conformado por jovenes migrantes o hijos de emigrantes



de provincias, los cuales se encuentran en busqueda de mejores oportunidades
laborales y tratan de tener un estilo de vida que se adapte al consumidor limefio.
En tal sentido, de acuerdo a lo expresado en las lineas anteriores se define el
problema general de la presente investigacion: ¢Cual es la influencia del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor en una tienda de comida
rapida, San Martin de Porres, 20227 de la misma forma se exponen los problemas
especificos siguientes: 1) ¢Cual es la influencia del neuromarketing visual en el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 20227, 2) ¢Cual es la influencia del neuromarketing auditivo en el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022? y 3) ¢Cudl es la influencia del neuromarketing sensorial en el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 20227.

En tal sentido, la siguiente investigacion necesita justificarse, ya que segun
Méndez (2018), indica que la justificacion en un proceso de investigacion debe
contener una justificacién practica, teérica y metodologica. En esa misma linea
Sanchez (2019), considera que la justificacion practica, propone estrategias que
contribuyen a resolver el problema, por lo mismo el presente, se justifica de una
forma practica ya que las empresas actualmente requieren reactivarse y consolidar
su comercio por lo cual necesitan desarrollar todo tipo de estrategias que
incrementen sus resultados comerciales. Asimismo Lopez y Fachelli (2017),
explican que existe un justificacion tedrica cuando se busca generar un debate o
reflexion académica para confrontar una teoria expuesta previamente, de tal forma,
la presente investigacion se justifica teéricamente porque tiene el propésito de
mostrar una realidad de los aspectos comerciales que existen en Lima norte y sobre
todo en el distrito de San Martin de Porres para lo cual se realizaran
recomendaciones de acuerdo a los resultados de la investigacion, para lo cual se
utilizan conceptos y definiciones tedricas. Por ultimo, Hernandez, Fernandez
y Baptista (2018), refieren con relacion a la justificacibn metodologica, que si el
estudio se basa en seguir el método de investigacion cientifica y busca generar un
conocimiento y formas de investigar tiene este tipo de justificacion. Por lo tanto, el

presente, se basa en el método cientifico para poder reunir informacién sélida y



consistente y asi sistematizar los resultados explicando de una forma clara las
consecuencias de la investigacion.

A continuacion, se detalla el objetivo general de la investigacion: Determinar
la influencia del neuromarketing en el comportamiento del consumidor en una
tienda de comida rapida, San Martin de Porres, 2022. Considerando también los
siguientes objetivos especificos: 1) Determinar la influencia del neuromarketing
visual en el comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San
Martin de Porres, 2022. 2) Determinar la influencia del neuromarketing auditivo en
el comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022. 3) Determinar la influencia del neuromarketing sensorial en el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.

La hipotesis general planteada es: La influencia del neuromarketing es
significativa en el comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida,
San Martin de Porres, 2022. Considerando también las siguientes hipotesis
especificas: 1) La influencia del neuromarketing visual es significativa en el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022. 2) La influencia del neuromarketing auditivo es significativa en el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022. 3) La influencia del neuromarketing sensorial es significativa en el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.



. MARCO TEORICO

Para reforzar el estudio presente se exponen los antecedentes internacionales
repasados en la investigacion presente, tal como es el caso de Castro (2019), con
el objetivo de comprender como el Neuromarketing influye en el comportamiento
de compra del consumidor, especificamente en el espacio del Marketing
experiencial, se realizdé utilizando una investigacion de tipo cuantitativa —
descriptiva. El autor concluye principalmente en indicar que los consumidores son
seres emocionales y racionales, por lo que denomina al proceso de compra en una
especie de rito multisensorial, originando el desarrollo del marketing experiencial,
lo que tiene como consecuencia establecer una serie de estrategias basadas en las
sensaciones que se logre hacer sentir al consumidor durante el proceso de compra.

Guevara, Cano y Pérez (2019), en Veracruz, México, desarrollaron el objetivo
de determinar las estrategias de neuromarketing basandose en el comportamiento
del consumidor de productos de consumo masivo. Se aplica una metodologia mixta,
teniendo como muestra a 80 consumidores de productos masivos. El autor
concluye que la aplicacion del neuromarketing en las estrategias de consumo es
determinante y significativa en el comportamiento del consumidor, las cuales deben
ser guiadas por la experiencia de los individuos.

Asimismo, Hidalgo (2017), tiene como objetivo conocer la conexion que existe
entre el neuromarketing y el comportamiento del consumo de los clientes.
Desarrollando una metodologia de tipo cualitativa, el autor concluye que los clientes
basan sus decisiones en las emociones que sienten causadas por impulsos
externos e internos, por lo tanto, se debe conocer al cliente teniendo en cuenta la
experiencia del consumidor para crear una conexién significativa entre el cliente y
el producto.

Del mismo modo, Soto y Acero (2016), en Colombia, tras recopilar literatura
cientifica sobre la influencia del neuromarketing en la gestion comercial de las
organizaciones y el comportamiento de compra del consumidor, concluye que se
debe entender al neuromarketing como una herramienta de comprension a las
expectativas y necesidades del consumidor, ademas de extender la aplicacion de
neuromarketing a las diferentes areas de la empresa para que se mantenga en el

tiempo y asi sea contundente su aplicacion.



De la misma manera, Umbacia (2020), propone gque el marketing tradicional
debe aceptar la aplicaciéon de neuromarketing, ya que como herramienta de
mercadeo brinda una serie de infinitas posibilidades innovadoras y confiables para
aportar informacion valiosa a la empresa y asi aplicar estrategias comerciales
adecuadas. Ademas, sostiene que se debe tener en cuenta las variables externas
e internas que influyen en el comportamiento del consumidor.

Seguidamente, Morena (2016) sostiene que el neuromarketing esta
relacionado significativamente con la publicidad y los mensajes que percibe el
consumidor en relaciéon con la compra de productos, por lo mismo se debe dar
énfasis en los avances de esta herramienta para que los spots publicitarios sean
muchos mas efectivos en la incidencia de compra por parte del consumidor.

Moreira (2017), presenta un analisis del comportamiento del consumidor de
alimentos naturales en supermercados de Guayaquil, en el cual se indaga de forma
cuantitativa utilizando un cuestionario para observar la motivacién de alimentos
naturales para la compra de los consumidores, para lo que se deduce que el
consumo de alimentos naturales va en aumento en la poblacion de personas
adultas que tienden a seguir la tendencia de consumo social actual, se establece
que el uso del neuromarketing es fundamental para llegar a esta conclusion.

En ese sentido, Carvache (2017), en el estudio del comportamiento del
consumidor de restaurantes A de Samboronddén — Ecuador, sostiene que los
comensales de restaurantes de comida rapida basan su eleccién al consumo en
servicio, estructura, calidad, sazon y ambiente del restaurant, y que las familias
vistan mas este tipo de locales los fines de semana.

Del mismo modo, Casanova (2018), desarrollo un estudio sobre el consumidor
de restaurantes, implementando una metodologia mixta en el estudio. El autor
concluye que el 46% de la poblacion tiende a consumir en restaurantes ubicados
dentro de centros comerciales, un 22% prefiere consumir en restaurantes de
comida tipica y el 32% prefiere consumir alimentos en fondas variadas.

Por ultimo, Koltko (2018), con el objetivo de conocer el comportamiento del
consumidor en una cadena de restaurantes. Por el cual se evidencia que existe una
disminucién de consumidores, ya que el actual consumidor prefiere opciones mas

rapidas y econémicas.



En el desarrollo del presente se presenta a continuacién trabajos realizados
anteriormente de indole nacional, Galvez y Rojas (2017), tuvo como objetivo
determinar la influencia del neuromarketing en el comportamiento del consumidor
en un centro de abastos de la ciudad de Chiclayo, para lo cual utilizé la metodologia
cuantitativa y disefio no experimental. Se concluyé que el neuromarketing influye
significativamente de una forma determinante en las actitudes de compra de los
consumidores que asisten al mercado.

Por otro lado, Castro y Vasquez (2019), plantearon como objetivo determinar
si el neuromarketing es influyente en el comportamiento del consumidor en un Mall
de la ciudad de Huanuco, con una metodologia mixta. Los autores concluyen que
el comportamiento del consumidor se ve influenciado por el neuromarketing y sus
estrategias adecuadas de aplicacion.

Del mismo modo, Esquivel (2017), desarrollaron el objetivo de conocer los
factores determinantes del neuromarketing en el proceso de compra de los clientes,
su investigacion fue de tipo descriptivo y analitico. ElI autor concluye que el
neuromarketing es significativo positivamente al momento que los consumidores
ejercen la actividad de la compra para lo cual deben plantearse estrategias
creativas e innovadoras en el plano del neuromarketing.

Asimismo, Agusti (2017), en el trabajo desarrollado en relacion a neurociencia
y su efecto en el marketing para posicionar una nueva marca, realiz6 una
investigacion histérica, practicando la técnica de la encuesta a diversos
especialistas en la materia, para lo cual el autor concluye que el neuromarketing es
fundamental para las estrategias de marketing a desarrollar en una empresa
moderna.

En esa misma linea Ripa (2017), cumple con la investigaciéon sobre una
empresa apicola y su no aplicaciébn de estrategias de marketing para los
consumidores, desarrollando una investigacion con enfoque cuantitativo y disefo
correlacional. Concluyendo que la aplicacion del neuromarketing brindaria
experiencias de compra mas satisfactorias en sus clientes lo que aumentaria su
nivel de ventas.

Por su parte Palacios (2018), la investigacion para determinar si existe una
relacion entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor aplica un

cuestionario a 50 clientes, utilizando una técnica descriptiva no experimental.



Determinando que la influencia de neuromarketing es bastante significativa en el
comportamiento del consumidor.

En esa misma linea, Tapia (2018), con la finalidad de analizar las conductas
de compra de los consumidores en un centro comercial en Ate, aplica una
investigacion no experimental y de nivel descriptivo, concluye que la experiencia de
compra de los consumidores seria mucho mas significativa si se aplican técnicas
innovadoras de gestion comercial tal como el neuromarketing.

En este sentido Orozco y Palomino (2017), realizé una investigacion para
determinar en qué se basa el neuromarketing y cuales son las técnicas adecuadas
para motivar la compra del consumidor, para lo cual realiza una encuesta a 380
personas, concluyendo que el neuromarketing se basa en el conocimiento del
consumidor en su proceso inicial que se desarrolla en el cerebro y qué se relaciona
significativamente con el comportamiento de compra del consumidor.

Por su parte Coca (2018), basa su investigacion en establecer la relacién
existente entre el neuromarketing y las emociones, donde se concluye que el
consumidor tiene expectativas sobre los productos que desea adquirir lo cual influye
en sus emociones directamente y la empresa debe promocionar ofertas qué
condicionen esa percepcion del individuo.

Por ultimo, Botello y Suarez (2018), en la investigacién que se relaciona con
el neuromarketing tomaron en cuenta diversas literaturas relacionadas con las
estrategias digitales y como se aplican en los canales actuales como plataformas
sociales y aplicaciones moviles, lleven como consecuencia a que el cliente tenga
un comportamiento de compra recurrente.

Para tratar la base teodrica del Neuromarketing, se explica que el
neuromarketing tiene como principal visionario a Drucker (2018), quién define que
el objetivo principal del neuromarketing es comprender los procesos que se
entrelazan en la mente del consumidor para descubrir sus deseos, causas ocultas
en sus decisiones de compra y brindarles lo que ellos necesitan. Para ser mas
exacto el término neuromarketing empez6 a utilizarse a mediados del afio 2002 por
el Dr. Ale Smidts, ganador del premio Nobel de Economia en el mismo afio, aunque
algunos autores precisan que fue el doctor Garry Zaltman De Harvard University
fue el primer mercaddlogo en usar el término para referirse a la técnica que

investiga el mecanismo cerebral en el consumidor para mejorar y acondicionar las



estrategias de marketing moderno. Por ultimo, se comenta sobre la teoria del
marcador somético, enmarcada por: Antonio Damasio, neurocientifico portugués,
quien sostiene que las experiencias emocionales se basan fisicamente en el cuerpo
humano, las cuales interactian en su mayoria en los procesos de decision de
compra influenciadas por sefales inconscientes del cuerpo, originadas por
marcadores somaticos localizados en el cortex prefrontal del cerebro humano que
determinan la conducta de precaucién y aproximacion. Por ejemplo, si una persona
siente alegria al percibir un producto este tendrd muchas posibilidades de ser
adquirido por el consumidor, ya que se presenta como una actitud positiva que
produce satisfaccién y genera la aproximacion, sin embargo, si la persona percibe
tristeza sentira el deseo de alejarse. Asimismo, el autor comenta que la persona
tiene una memoria de emociones, tanto asi que, si se produce un contacto con
algun estimulo producido anteriormente, se activara la reaccion producida en el
pasado sea positiva o negativa. El autor dio como punto de partida a esta teoria a
las observaciones que realiz6 a individuos en el I6bulo frontal teniendo en cuenta
la comunicacion que se produce en un marco publicitario y la reaccién somatica
producida frente a una marca o producto, lo cual afecta decisiones de compra
futuras. Asimismo, Rios, Chacoén y Ortiz (2019), citan a Braidot (2005), comentando
la teoria que explica la que neuro plasticidad, la cual sostiene que el proceso que
involucra al neuromarketing se basa en comprender como el sistema sensorial del
cerebro humano decodifica la enorme cantidad de estimulos que percibe
constantemente constituyéndose en la activacion y la comunicacion neuronal, es
decir el entendimiento de la transmision de informacion entre las neuronas.

En ese sentido el autor Mejia (2017), menciona la tecnologia que se aplica en
neuromarketing, se basa en: resonancia magnética funcional: para monitorear las
funciones fisioldgicas; la encefalografia para medir los cambios electro cerebrales;
la tomografia, la cual consiste en monitorear las funciones fisicas que sufre el
individuo tal como el flujo, volumen y oxigenacion sanguinea. En esa misma linea,
Blanco (2018), sostiene que el neuromarketing es la combinacién de la ciencia y el
marketing que incluye mediciones cerebrales y biométricas que se basan en las
emociones del individuo para con sus decisiones de compra. De acuerdo con lo

descrito anteriormente se entiende entonces que el neuromarketing pretende



comprender cémo los individuos toman decisiones de compra basandose en los
procesos cerebrales monitoreando los cambios que existen en el cuerpo.

Por otro lado, con relacion a las teorias que involucran el comportamiento del
consumidor Lahoud (2018), propone la teoria econ6mica de Marshall quien
menciona que en las decisiones de compra son las consecuencias de factores
econOmicos conscientes y racionales. En esa misma linea, Baca, (2017), menciona
la teoria de la motivacion y necesidades de Maslow, Mc Clelland y Alderfer, donde
se ratifica la importancia de reforzar la conducta que producen comportamientos
aprendidos de los individuos para beneficio personal una vez logrado. Asimismo,
en esa misma linea Hoyer, Maclnnis y Pieters (2017), precisamente son las formas
gue tienen los consumidores en relacion a la adquisicion de bienes o servicios
mediante un proceso interno de decisiones humanas. De la misma manera y de
acuerdo a la teoria conductista de John B. Watson, citado por Ferrer (2017), quien
explica que se utilizé por publicistas para hacer creer que el consumidor necesita
el producto o servicio ofertado por la empresa, por ejemplo, si se requiere
comercializar una bebida gaseosa, la empresa ofertante debera utilizar la estrategia
de publicidad de que este producto verdaderamente calma la sed bombardeando
constantemente en multimedios de que realmente es asi lo expresado por la
organizacién ofertante. De la misma manera Stanton y Walker (2017), mencionan
gue el comportamiento del consumidor se basa en la teoria de decision de compra,
la cual se constituye en cinco aspectos que el publico adopta para la adquisicion de
un producto o servicio, las cuales son: el reconocer la necesidad, la busqueda de
informacion necesaria, la consiguiente evaluacion de alternativas y la final decision
de compra. Los autores anotan que, si el cliente tiene el habito definido, cabe la
posibilidad de que omita las fases de busqueda y evaluacién, por considerarse un
instinto ya definido. En esa misma linea Alonso (2017), sustenta que el
comportamiento del consumidor se basa en factores internos tales como: estilo de
vida, cultura, motivacién, edad, personalidad y percepcion de la marca. Asimismo,
actores externos tales como: calidad de producto, precio y valoracién de otros
consumidores. Ambos son factores determinantes para la adquisicion de productos
o servicios dependiendo de la importancia o preponderancia que cada individuo

proponga en dichos factores.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El enfoque desarrollado en el presente trabajo es de tipo cuantitativo, por lo
que, Sanchez (2019), explica que este, se caracteriza por resolver la investigacion
con hechos que pueden ser medidos e interpretados por el método hipotético, es
asi que en esta investigacion se asigna valores a las respuestas para poder
procesar los hallazgos de forma estadistica. Asimismo, es de tipo basica, ya que,
consta de marco teorico el cual busca elevar la calidad del conocimiento con
relacion a las variables de estudio, en ese sentido, Sampieri y Mendoza (2018),
indican que la investigacion basica se caracteriza por que se inicia en un marco
tedrico y tiene la finalidad de acrecentar los conocimientos cientificos.

El nivel de la presente investigacion es explicativo causal ya que se explica
las causas por la que ocurren los hechos, en ese sentido este tipo de investigacion
se brinda la explicacién de la descripcion y analisis de las variables neuromarketing
y comportamiento del consumidor. En ese sentido, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2018), mencionan que el estudio explicativo es estructurado e implica el
propdsito del mismo tal como la exploracion y asociacién que explican el
entendimiento del fendmeno establecido. En esa misma linea se explica que este
trabajo es no experimental con corte transversal, sin manipular las variables objeto
de estudio, es si que Hernandez, Fernandez y Baptista (2018), mencionan que el
estudio no experimental se desarrolla en relaciébn con la observacién de un

fenémeno en su propio contexto.

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable independiente: Neuromarketing
Definicion conceptual

Machado (2019), es la ciencia que estudia el comportamiento de compra o
consumo Yy las decisiones de los clientes ante diferentes productos, servicios y/o

marcas”.
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Definicion operacional

Para medir la variable Neuromarketing se elaboré un cuestionario compuesto por 9
preguntas en base a las dimensiones: neuromarketing visual, auditivo Y sensorial.
Luego se analizaron los datos por medio de la estadistica descriptiva y la estadistica

de inferencia para realizar la prueba de hipétesis.

Dimension 1. Neuromarketing visual

Rodriguez (2018), sostiene que, en la capacidad de transmitir mensajes adecuados
de forma atractiva en el a&mbito 6ptico, por lo cual se afirma que la estructura,
colores y las denominadas ofertas son elementos basicos para que la organizacion,
empresa 0 centro comercial se concentre en la mejor forma de transmitir
informacion en un protocolo atractivo para el consumidor. Lo especial de esta
percepcion es que se convierte en una herramienta especial para enviar mensajes
al publico, que muchas veces no se pueden expresar con palabras o al consumidor
le resultaria complicado leerlo, sobre todo en épocas actuales donde el consumidor

necesita mensajes rapidos y faciles de digerir.

Indicadores

Indicador 1. Ambiente

Lom (2017), explica que se refiere a la estructura en el &mbito de la empresa y la
distribucién de las diversas actividades al interior del negocio, sobre todo en un

sentido arménico del entorno.

Indicador 2. Colores

Colores, Segura (2017), explica que aquella organizacion que identifique los colores
en el logotipo y puedan comunicar la marca a los consumidores con un disefo
atractivo y creativo permitira una fluidez en la comunicacion informativa. Para lo
cual las organizaciones deben comunicar su marca a través de especialistas que
se encarguen del disefio y branding, ya que las agencias de marketing son
especialistas en obtener una combinacion de colores agradables y adecuados al

producto o servicio establecido para el consumidor.
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Indicador 3. Ofertas

Lépez et al. (2017), precisan que el mensaje visual debe condicionar un recurso
que el vendedor quiere destacar, por lo cual el autor recomienda que los mensajes
visuales deben captar la atencién del comprador a través de herramientas que
destaquen lo ofrecido, por ejemplo por medio de frases subrayadas o imagenes en
movimiento que surtan el efecto decisorio del publico hacia la oferta brindada, ello
tendra por consecuencia que el cliente realice un esfuerzo minino para seguir

eligiendo el producto o servicio.

Dimension 2. Neuromarketing auditivo

Hernandez (2017), explica qué parte del sentido del oido y su aplicacion influye en
la conducta humana al momento de las compras por lo que expone que algunas
marcas utilizando la musica y los sonidos para conseguir atraer a los posibles

clientes y asi consuman los productos ofertados.

Indicadores:

Indicador 1: Sonido
Hernandez (2017), que para el sistema cerebral el sonido influye en el ser humano
significativamente en el proceso de las compras, ya que condiciona de alguna

manera al individuo para adquirir un bien o servicio.

Indicador 2: Musica
Ramos (2017) menciona que actualmente se estd consumiendo mucha mas musica
gue en cualquier otro momento de la historia humana ya que ahi esta era

denominada digital la musica ha podido difundirse de una forma extraordinaria.
Indicador 3: Melodia

Melodia, Guzman (2017), explica que la correcta sucesion de sonidos con acordes

adecuados produce una melodia que puede condicionar la compra.
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Dimension 3. Neuromarketing sensorial

Mercado (2019), sustenta que el ser humano es un ser multisensorial y los diversos
sentidos colaboran en generar un cumulo de emociones y experiencias, por lo tanto,
afiade que, si se utilizan un mayor niamero de sentidos, como el olfato, el tacto y el
gusto, mayor sera la emocion y la experiencia por lo tanto se tendra mas capacidad

de recordacion.

Indicadores:

Indicador 1: Percepcion olfativa

Krishna (2018), menciona que el sentido olfativo desencadena emociones
vinculadas directas con la memoria, por lo tanto, el cumulo de olores y aromas en
lugares donde se comercializa comida es sumamente determinante para el
consumidor que discrimina y determina decisiones de compra también por su

sentido del olfato.

Indicador 2: Percepcion haptica

Figini (2017), explica que es el sentido que decodifica la informacion que recibe el
ser humano a través del tacto, la cual puede ser percibida o recordada, por la piel
del ser humano que es el érgano bioldgico que recibe la percepcion, cabe
mencionar que esta sensacion se percibe por medio del contacto y temperatura

exterior.

Indicador 3: Percepcidon gustativa

Gbomez y Garcia (2021), es la percepcion de una variedad de sabores que son
resultantes de multiples combinaciones, es decir en la punta de la lengua se percibe
los sabores salados y dulces, en los extremos de la lengua se perciben los sabores

acidos y el amargo se percibe en la parte posterior de la lengua.
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Variable dependiente: Comportamiento del consumidor
Definicion Conceptual

Kotler & Armstrong (2018) el comportamiento del consumidor son las diversas
circunstancias implicitas en el desarrollo de una accion ante la necesidad de

satisfacer una necesidad recurrente.

Definicién operacional

Para medir la variable comportamiento del consumidor se elabor6 un cuestionario
compuesto por 7 preguntas en base a las dimensiones: factores culturales,
sociales, psicoldgicos y personales. Luego se analizaron los datos a través de la

estadistica descriptiva e inferencial para realizar la prueba de hipotesis.

Dimension 1. Factores socioculturales

Ortega (2020), menciona que los factores sociales son los que influyen
directamente en la persona y muchas veces estan relacionados con la familia y el
estatus social que quiere alcanzar el individuo, asi como también con grupos
externos que influyen directamente en la actitud del consumidor.

Martinez & LOpez (2017) menciona que los factores culturales tienen un papel
basico y fundamental ya que influye en la conducta del consumidor ya que el
experto en marketing debe tener la capacidad analitica de interpretacion para
conocer las necesidades gue intervienen en relacion con sus componentes tales

como: religion, costumbres edad e ingreso que perciben los consumidores.

Indicadores
Indicador 1. Cultura
Los indicadores de esta variable son cultura, Ortega (2020), menciona que es la

formacion de aspectos que el individuo asume como parte de su identidad
Indicador 2. Grupo de referencia

Es el conjunto de personas externas que intervienen directamente en la conducta

del consumidor.
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Dimension 2. Factores psicolégicos
Asimismo, Ortegdn & Gomez (2017), sostiene que son circunstancias internas que

tienen relacion con el individuo y la compra que desean realizar.

Indicadores
Indicador 1. Personalidad

Ruiz (2018), sostiene que es el conjunto de caracteristicas internas psicologicas

que reflejan las formas como el individuo responde a estimulos externos.

Indicador 2. Estilo de vida
Ruiz (2018), menciona que corresponde a la manera en que la persona define su

existencia considerando sus opiniones, intereses y actividades,

Indicador 3. Estilo de vida
Ruiz (2018), indica que es el cumulo de factores que ejercen una fuerza interna que

impulsan la consecucién de una actividad que resulte gratificante realizarla.

Dimension 3. Factores personales

Por otra parte, Mufioz (2016), sostiene que se identifican con los habitos y
cualidades de la persona, como la edad y autoconcepto. Estos factores se
constituyen en la apreciacion personal sobre la imagen, salud y belleza propia, por
lo tanto, cuando el consumidor percibe que el producto o servicio ofertado por la
empresa es un medio para mejorar la imagen personal, este se convierte en un

factor que funciona como un rasgo estable para la adquisicién de productos.

Indicadores

Indicador 1. Edad

Rivera (2019) refiere que, que tanto la edad como el ciclo de vida son factores
determinantes para la adquisicion de productos, ya que los productos y/o servicios
que adquiere el consumidor se expresan en actitudes e interés que corresponden
a un rango etario, y dependiendo de la forma en que el individuo asume su

experiencia de vida.
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Indicador 1. Autoconcepto

Asimismo el mismo autor, Rivera (2019) expresa que el autoconcepto es la forma
como el individuo se observa a si mismo teniendo en cuenta caracteristicas como
estabilidad emocional, autonomia, sociabilidad y confianza, las cuales responden a

estimulos externos e influyen en la decision de compra de las personas.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

Los autores Icart, Fuentelsaz y Pulpon (2017), mencionan que la poblacion es el
grupo de personas que tienen las caracteristicas similares a los factores de estudio.
En este sentido la poblacion est4 conformada por 40 clientes registrados en la base
de datos del local de comida rapida como consumidores frecuentes. Icart,
Fuentelsaz y Pulpén (2017), mencionan que cuando la muestra representa al total
de la poblacién se tendra en cuenta el mismo numero, por lo que se explica que la
muestra de este estudio esencial porque se conforma por la totalidad de la
poblacion la cual enciende a 40 consumidores frecuentes. La unidad de analisis es
la fuente de base de datos de la empresa la cual se encuentra en formato digital y
es procesada por el centro de investigacion de la empresa.
Criterios de inclusién
* Identificados como clientes registrados
* Relacion con la empresa por mas de 5 afios
* Compras ascendentes a mas de 10,000 soles anuales
Criterios de exclusién
* Identificado como clientes no registrados

* Relacion con la empresa menor a 5 afios

3.4. Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

Lépez y Fachelli (2017), explican que la encuesta es el método por el cual se
interroga a los individuos objetos del estudio para obtener las respuestas que den
solucion a la problemética. Asi mismo los autores sostienen que el cuestionario es

el instrumento que se conforma por items o enunciados formulados con la
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conceptualizacién de dimensiones e indicadores preestablecidos. Por lo tanto, la
técnica a utilizar en el presente estudio es la encuesta y el instrumento aplicado es
el cuestionario.

El cuestionario construido consta de 16 preguntas con cinco opciones de
respuesta tipo Likert; nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre. Para que
ésta sea vdlida, se requieren tres expertos acreditados vinculados con el tema de
investigacion, el Dr. Cardenas Saavedra Abraham, el Dr. Manrique Céspedes Julio
Cesar y la Dra. Villanueva Figueroa Rosa Elvira.

Para determinar la confiabilidad del instrumento a aplicar (Cuestionario), los
datos se verificaron con el Alfa de Cronbach, por lo cual, Hernandez et al. (2014),
menciona que es el grado de en qué un instrumento de investigacion resulta
confiable en términos estadisticos (ver anexo N. 4). El resultado de confiabilidad de
la variable neuromarketing que expresa un valor de 0.775 (anexo N. 5), por lo que
el nivel de confianza es marcado. El resultado de confiabilidad de la variable
comportamiento del consumidor que expresa un valor de 0.794 (anexo N. 6), por lo

gue el nivel de confianza es marcado.

3.5. Procedimientos

Para recabar informacion se llen6 un cuestionario el cual se realiz6 de forma
virtual enviandose un enlace via WhatsApp, dicho procedimiento se debe a la
situacion actual COVID 19. El presente estudio se llevé a cabo en una tienda de
comida rapida ubicada en el distrito de San Martin de Porres, ante la problematica
brindada se identificaron las variables que son acordes a la problemética de esta
empresa, luego se procedio a identificar las dimensiones e indicadores que dan pie

a la investigacion.

3.6. Métodos de andlisis de datos

El método utilizado es estadistico y descriptivo el cual explica los resultados
como sefala Padua et al. (2018), quienes sostienen que la estadistica descriptiva
expresa la informacion o hallazgos en un conjunto de datos cuantitativos que se
representan en tablas y graficos. Posteriormente se utilizé la estadistica inferencial

la cual expresa las conclusiones obtenidas en este estudio.
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3.7. Aspectos éticos

Para concretar el presente trabajo de investigacion, se menciona que el criterio de
reserva es un pilar fundamental en la informacion obtenida. Se desarrolla también
bajo el principio de autonomia el cual expresa un sentido de libertad vy
responsabilidad ante los evaluadores. Con relacion al principio de Justicia se

explica que el presente trabajo ha respetado el procedimiento basado en la verdad.
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IV. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados de la estadistica descriptiva:

Tabla 1

Niveles de la variable Neuromarketing

VARIABLE: NEUROMARKETING

Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Vélido Acumulado
BAJO 13 32,50% 33% 33%
REGULAR 13 32,50% 33% 65%
ALTO 14 35,00% 35% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Figura 1

Gréfica de los niveles de la variable Neuromarketing

35.50% 35.00%
35.00%

34.50%
34.00%
33.50%
33.00%
32.50%
32.00%
31.50%
31.00%

32.50% 32.50%

BAJO REGULAR ALTO

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 1 y figura 1, del 100% de encuestados el 35%
precisa que el neuromarketing se encuentra en un nivel alto, 32.5% regular, y un
32.5% indica que existe un nivel bajo.
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Tabla 2

Niveles de la dimension Neuromarketing Visual

NEUROMARKETING VISUAL

Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Valido Acumulado
BAJO 18 45% 45% 45%
REGULAR 22 55% 55% 100%
ALTO 0 0% 0% 100%
TOTAL 40 100% 100%
Figura 2

Grafica de los niveles de la dimensién Neuromarketing Visual
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 2 y figura 2, del 100% de encuestados el 55%

precisa que el neuromarketing visual se encuentra en un nivel regular, 45% bajo,

y un 0% indica que existe un nivel alto.
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Tabla 3

Niveles de la dimension Neuromarketing Auditivo

NEUROMARKETING AUDITIVO

Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Vélido Acumulado
BAJO 26 65% 65% 65%
REGULAR 14 35% 35% 100%
ALTO 0 0% 0% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Figura 3

Gréfica de los niveles de la dimensién Neuromarketing Auditivo
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 3 y figura 3, del 100% de encuestados el 65%

precisa que el neuromarketing olfativo se encuentra en un nivel bajo, 35% regular,

y un 0% indica que existe un nivel alto.
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Tabla 4
Niveles de la dimension Neuromarketing Sensorial

NEUROMARKETING SENSORIAL

Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Vélido Acumulado
BAJO 25 63% 63% 63%
REGULAR 15 38% 38% 100%
ALTO 0 0% 0% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Figura 4

Grafica de los niveles de la dimension Neuromarketing Sensorial
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 4 y figura 4, del 100% de encuestados el
62.5% precisa que el neuromarketing sensorial se encuentra en un nivel bajo,

37.5% regular, y un 0% indica que existe un nivel alto.
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Tabla 5
Niveles del Comportamiento del Consumidor

VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Vélido Acumulado
BAJO 14 35,00% 35% 35%
REGULAR 21 52,50% 53% 88%
ALTO 5 12,50% 13% 100%
TOTAL 40 100,00% 100%

Figura 5

Gréfica de los niveles de la variable Comportamiento del consumidor
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 5 y figura 5, del 100% de encuestados el

52.5% precisa que el comportamiento del consumidor se encuentra en un nivel

regular, 35% bajo, y un 12.50% indica que existe un nivel alto.
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Tabla 6
Niveles de la dimension Factores Socio Culturales

FACTORES SOCIO CULTURALES

Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Vélido Acumulado
BAJO 4 10% 10% 10%
REGULAR 24 60% 60% 70%
ALTO 12 30% 30% 100%
TOTAL 40 100% 100%

Figura 6

Gréafica de los niveles de la dimensién Factores Socio Culturales
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 6 y figura 6, del 100% de encuestados el 60%
precisa que los factores socio culturales se encuentra en un nivel regular, 30%

alto, y un 10% indica que existe un nivel bajo.

25



Tabla 7

Niveles de la dimension Factores Psicologicos

FACTORES PSICOLOGICOS

Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Valido Acumulado
BAJO 6 15,00% 15% 15%
REGULAR 34 85,00% 85% 100%
ALTO 0 0,00% 0% 100%
TOTAL 40 100,00% 100%

Figura 7

Gréfica de los niveles de la dimensién Factores Psicoldgicos
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 7 y figura 7, del 100% de encuestados el 35%

precisa que los factores psicoldgicos se encuentran en un nivel alto, 25% regular,

y un 0% indica que existe un nivel bajo.
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Tabla 8

Niveles de la dimensiéon Factores Personales

FACTORES PERSONALES

Fr. % Fr % % Fr.
Fr. Valido Acumulado
BAJO 13 32,50% 33% 33%
REGULAR 27 67,50% 68% 100%
ALTO 0 0,00% 0% 100%
TOTAL 40 100,00% 100%

Figura 8
Grafica de los niveles de la dimension Factores Personales
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla 8 y figura 8, del 100% de encuestados el
67.50% precisa que los factores personales se encuentran en un nivel regular,

32.5% bajo, y un 0% indica que existe un nivel alto.
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ESTADISTICA INFERENCIAL

HO: Los datos que provienen del tamafio de la muestra tienden a una distribuciéon

normal

Ha: Los datos que provienen del tamafio de la muestra no tienden a una distribucion

normal

Tabla 9

Prueba de normalidad para las variables neuromarketing y comportamiento del
consumidor

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Neuromarketing 0.222 40 0.000 0.806 40 0.000
Comportamiento del 0.279 40 0.000 0.796 40 0.000

Consumidor

Nota. a. Correccién de significacion de Lilliefors

Interpretacion: De acuerdo con los datos de Shapiro-Wilk se observa que p=
0.000<0.05 para la variable neuromarketing y p= 0.000<0.05 para la variable
comportamiento del consumidor. Segun el criterio de decision se procede entonces

arechazar la HO y se acepta Ha, por lo tanto, el estudio no tiene distribuciéon normal.

En ese sentido para comprobar la relacion que existe entre las variables de estudio
se procede a aplicar al cuestionario del presente estudio la prueba no paramétrica
Rho de Spearman, ya que como indica Lépez y Fachelli (2017), la mencionada
prueba es un factor estadistico que se utiliza para comprobar la relacién entre

variables de un estudio.
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Figura 9

Gréfica de la prueba de normalidad para la variable Neuromarketing
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Figura 10

Grafica de la prueba de normalidad para la variable Comportamiento del
Consumidor
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS
Hipotesis general
Ho: No existe influencia significativa entre el neuromarketing y el comportamiento

del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de Porres, 2022.

Ha: Existe influencia significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del

consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de Porres, 2022.

Tabla 10
Contrastacion de la Hipétesis General
Neuromarketing Comportamiento del
consumidor
Neuromarketing Coeficiente de 1.000 ;710"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 40 40
Spearman Comportamiento Coeficiente de , 710" 1.000
del consumidor correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 40 40

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

Interpretacion: De acuerdo al coeficiente de correlacién (0.710) es positiva alta y
ademas es significativa (Sig = 0.000 < alfa = 0.05). Por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Se concluye que la variable

neuromarketing y comportamiento del consumidor tienen correlacion.

Coeficiente de determinacion:
CD=R2 R=0,710
R2=50.41%

Interpretacion: La variable independiente neuromarketing influye en la variable

dependiente comportamiento del consumidor en un 50.41%.
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Hipotesis especifica 1

Ho: No existe influencia significativa entre el neuromarketing visual y el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.

Hi: Existe influencia significativa entre el neuromarketing visual y el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.

Tabla 11
Contrastacion de la Hipotesis Especifica 1
Neuromarketing Comportamiento del
Visual consumidor
Neuromarketing Coeficiente de 1.000 ,655™
Visual correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 40 40
Spearman Comportamiento del ~ Coeficiente de ,655" 1.000
consumidor correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 40 40

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

Interpretacion: De acuerdo al coeficiente de correlacion (0.655) es positiva
moderada y ademas es significativa (Sig = 0.000 < alfa = 0.05). Por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Se concluye
qgue la dimension neuromarketing visual y comportamiento del consumidor tienen

correlacion.

Coeficiente de determinacion:
CD=R2 R=0,655
R2=42.90%

Interpretacion: La dimensién neuromarketing visual influye en la variable

dependiente comportamiento del consumidor en un 42.90%.
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Hipotesis especifica 2

Ho: No existe influencia significativa entre neuromarketing auditivo y el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.

Ha: Existe influencia significativa entre neuromarketing auditivo y el comportamiento

del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de Porres, 2022.

Tabla 12
Contrastacion de la Hipotesis Especifica 2
Neuromarketing Comportamiento del
auditivo consumidor
Neuromarketing Coeficiente de 1.000 ,679™
auditivo correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 40 40
Spearman Comportamiento del Coeficiente de ,679" 1.000
consumidor correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 40 40

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

Interpretacion: De acuerdo con el coeficiente de correlacién (0.679) es positiva
moderada y ademas es significativa (Sig = 0.000 < alfa = 0.05). Por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Se concluye
gue la dimension neuromarketing auditivo y comportamiento del consumidor tienen
correlacion.

Coeficiente de determinacion:

CD=R2 R=0,679

R2=46.10%

Interpretacion: La dimension neuromarketing auditivo influye en la variable

dependiente comportamiento del consumidor en un 46.10%.
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Hipotesis especifica 3

Ho: No existe influencia significativa entre neuromarketing sensorial y el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.

Ha: Existe influencia significativa entre neuromarketing sensorial y el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.

Tabla 13

Contrastacion de la Hipotesis Especifica 3

Neuromarketing Comportamiento del
Sensorial consumidor
Neuromarketing Coeficiente de 1.000 ,702™
Sensorial correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 40 40
Spearman Comportamiento del Coeficiente de , 702" 1.000
consumidor correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 40 40

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

Interpretacion: De acuerdo con el coeficiente de correlacién (0.702) es positiva alta
y ademas es significativa (Sig = 0.000 < alfa = 0.05). Por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (Ha). Se concluye que la
dimension neuromarketing sensorial y comportamiento del consumidor tienen
correlacion.

Coeficiente de determinacion:

CD=R2 R=0,702

R2=49.28%

Interpretacion: La dimensién neuromarketing sensorial esta influyendo a la variable

dependiente comportamiento del consumidor en un 49.28%.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo general: determinar la influencia del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor en una tienda de comida
rapida, San Martin de Porres, 2022, buscando conocer el grado de incidencia de
una variable sobre la otra.

Los resultados de la estadistica de las respectivas variables revelaron que del
100% de los encuestados, el 35% precisa que el neuromarketing se encuentra en
un nivel alto, 32.5% regular, y un 32.5% indica que existe un nivel bajo. Asimismo,
el 52.5% precisa que el comportamiento del consumidor se encuentra en un nivel
regular, 35% bajo, y un 12.50% indica que existe un nivel alto.

Del mismo modo con relacion a la estadistica inferencial se muestra, en la
tabla 10, segun el estadigrafo Rho de Spearman un coeficiente de correlacion
(0.710), en ese sentido, la relacién es positiva alta y ademas es significativa (Sig =
0.000 < 0.05). Asimismo, segun coeficiente de determinacion, la variable
independiente neuromarketing influye en la variable dependiente comportamiento
del consumidor en un 50.41%.

Los hallazgos encontrados se contrastan con lo precisado por: Galvez y Rojas
(2017), en la investigacion para determinar la influencia del neuromarketing en el
comportamiento del consumidor en un centro comercial de la ciudad de Chiclayo,
Perl, en donde utiliza una metodologia cuantitativa y relacional con un disefio no
experimental, similar al utilizado en el presente estudio. El autor concluye que el
neuromarketing influye significativamente en el comportamiento del consumidor,
donde los resultados evidencian que, con relacion a las dimensiones del
neuromarketing, en el aspecto visual se encuentra en un nivel alto (51%) asimismo
respecto a los aspectos auditivos del neuromarketing tiene un nivel bajo (45%) vy el
neuromarketing sensorial, tiene un nivel regular de 37%. De ese modo, podemos
observar la similitud de la investigacion ya que en el dimensionamiento utilizado se
incluyeron las mismas dimensiones del neuromarketing, es decir visual, auditivo y
sensorial. Ya que el neuromarketing visual tiene un nivel regular de 55%, el
neuromarketing auditivo se encuentra en un nivel bajo, 65% y el neuromarketing
sensorial se encuentra en un nivel regular con 37.5%, valores bastante cercanos al

de la presente investigacion.
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Del mismo modo, es similar a los hallazgos evidenciados por Castro (2019),
en la investigacion que busca comprender la influencia del neuromarketing en el
comportamiento de compra del consumidor realiz6 una investigacion de tipo
cuantitativa descriptiva, similar al de la presente investigacion, se precisa en los
resultados que el ser humano percibe la informacién del exterior a través de las
experiencias sensoriales y se expresa en respuestas quimicas y fisicas que el ser
humano procesa con relacion a un comportamiento positivo de compra en un nivel
regular de 58%, 39% un nivel bajo y tan solo un 3% un nivel alto. Lo que es similar
con los resultados de la estadistica de la variable comportamiento del consumidor
que indica lo siguiente: del 100% de encuestados el 52.5% precisa que el
comportamiento del consumidor se encuentra en un nivel regular, 35% bajo, y un
12.50% indica que existe un nivel alto; podemos apreciar que las similitudes mas
cercanas se encuentran en el nivel regular y bajo.

En esa misma linea, los hallazgos de Carvache (2017), indican condiciones
similares, en sus aspectos metodoldgicos, tal que implica una investigacion
cuantitativa, descriptiva - correlacional y en los resultados menciona que el nivel de
comportamiento del consumidor se encuentra en un nivel regular de 55%, 23% en
nivel bajo y un nivel alto de 22% , cifras que se acercan a la realidad de la presente
investigacién que indico que la variable comportamiento del consumidor del 100%
de encuestados el 52.5% precisa que el comportamiento del consumidor se
encuentra en un nivel regular, 35% bajo, y un 12.50% indica que existe un nivel
alto. Por lo tanto, el autor concluye que el neuromarketing es una estrategia, por la
cual las empresas se deben basar en para comprender la conducta de los
consumidores, haciendo énfasis en aspectos que permitan entender la percibido
por los consumidores a través de los sentidos, que es el mecanismo fundamental
por el cual el consumidor recibe las experiencias del neuromarketing. En ese
sentido, se debe entender al neuromarketing como una herramienta de
comprension a los expectativas y necesidades del consumidor, ademas de
extender la aplicacién de neuromarketing a las diferentes areas de la empresa para
gue se mantenga en el tiempo y asi sea contundente su aplicacion.

En ese mismo sentido Tapia (2018), con la finalidad de analizar las conductas
de compra de los consumidores en un centro comercial en Ate, tiene similitudes

con la presente investigacion ya que aplica una investigacion no experimental y de

35



nivel descriptivo correlacional, asimismo utilizé el instrumento cuestionario con una
muestra de usuarios encuestados (40) muy parecida al presente, igualmente se
asemeja el estudio en la utilizacién de dimensiones similares, donde se concluye
que las variables neuromarketing y comportamiento del consumidor tienen una
correlacion de (r=0.651 sig=0.00). Del mismo modo, la dimension neuromarketing
visual y el comportamiento del consumidor evidencian una correlacion (r=0.675
sig.=0.00). La dimension neuromarketing auditivo se observa una correlacion
(r=0.675 sig.=0.00). Sin embargo, concluye que el neuromarketing olfativo y el
comportamiento del consumidor (r=0.446 sig=0.04), considerando que no tienen
correlacion significativa. Resultados que se contrastan con esta investigacion:
neuromarketing y comportamiento del consumidor tienen correlacion (0.710),
ademas la variable independiente neuromarketing influye en la variable
dependiente comportamiento del consumidor en un 50.41%. De la igual manera, la
dimension neuromarketing visual y comportamiento del consumidor tienen
correlacion (0.655), asimismo la dimensién neuromarketing visual influye en la
variable dependiente comportamiento del consumidor en un 42.90%. Finalmente,
la dimensién neuromarketing auditivo y comportamiento del consumidor tienen
correlaciéon (0.679) y la dimension neuromarketing auditivo influye en la variable

dependiente comportamiento del consumidor en un 46.10%.
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VI. CONCLUSIONES
Primera

Con relacion al objetivo general: Determinar la influencia del neuromarketing en el
comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de
Porres, 2022. Se evidenci6 a través del coeficiente de correlaciéon (0.710), que
existe una relacion positiva alta y ademas significativa (Sig = 0.000 < alfa = 0.05).
Se concluye que la variable neuromarketing y comportamiento del consumidor
tienen correlacion. Ademas, el neuromarketing influye en la variable dependiente
comportamiento del consumidor en un 50.41%, resultado que se evidencio en el

coeficiente de determinacion.

Segunda

Con relacion al objetivo especifico 1: Determinar la influencia del neuromarketing
visual en el comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San
Martin de Porres, 2022. Se evidencié a través del coeficiente de correlacion
(0.655), brinda una relacién positiva moderada y ademas significativa (Sig = 0.000
< alfa = 0.05). Se concluye que la dimensién neuromarketing visual y
comportamiento del consumidor tienen correlacién. Asimismo, el neuromarketing
visual influye en un 42.90% en el comportamiento del consumidor, resultado que se

demostrd en el coeficiente de determinacion.

Tercera

Con relacion al objetivo especifico 2: Determinar la influencia del neuromarketing
auditivo en el comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San
Martin de Porres, 2022. Se evidencio a través del coeficiente de correlacion (0.679)
brinda una relacion positiva moderada y ademas es significativa (Sig = 0.000 < alfa
= 0.05). Se concluye que la dimension neuromarketing auditivo y comportamiento
del consumidor tienen correlacion. Igualmente, el neuromarketing auditivo influye
en un 46.10% en el comportamiento del consumidor, resultado que se manifest6 en

el coeficiente de determinacion.
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Cuarta

Con relacion al objetivo especifico 3: Determinar la influencia del neuromarketing
sensorial en el comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida,
San Martin de Porres, 2022. Se evidencio a través del coeficiente de correlacion
(0.702), se brinda una relacion positiva alta y ademas es significativa (Sig = 0.000
< alfa = 0.05). Se concluye que la dimension neuromarketing sensorial y
comportamiento del consumidor tienen correlacion. De igual manera, el
neuromarketing sensorial influye en un 49.28% en el comportamiento del

consumidor, resultado que se revel6 en el coeficiente de determinacion.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda al administrador de la tienda de comida rapida ubicada en San
Martin de Porres, indagar a través del area comercial y/o del departamento de
marketing realizando un estudio de mercado para poder conocer los estimulos
pertinentes que motiven al consumidor del establecimiento a realizar compras
mediante el contexto del neuromarketing visual, auditivo y sensorial, ya que se ha
demostrado que todas las dimensiones de esta herramienta influyen

significativamente en la actitud de compra del consumidor.

Segunda

A los encargados de ambientar la tienda de comida rapida se les recomienda
acondicionar el local con una dinamica de iluminacion atractiva, colores visualmente
llamativos, esto acompafiado de mensajes y publicidad creativos que permitan
atraer el aspecto visual del cliente lo cual permite que el consumidor capte mas
facilmente las ofertas del local y pueda tomar decisiones convenientes para la

empresa en la compra.

Tercera

Se recomienda al administrador del local de comida rapida generar sensaciones
auditivas a través de un ambiente musical con sonidos y niveles de frecuencia
suaves y melodicos para establecer un ambiente por el cual el consumidor perciba
agrado y confort, ya que el neuromarketing auditivo permite condicionar un aspecto

del comportamiento del consumidor que lo conduce a comprar satisfactoriamente.

Cuarta

Se recomienda también al administrador de la tienda de comida rapida establecer
una estrategia que busque llamar la atencion de los consumidores a través de
factores sensoriales como el olfato, el tacto y el gusto, ya que a consecuencia de
esto la percepcion, las emociones y experiencias del consumidor podran ser

percibidas agradablemente y recordadas de una forma satisfactoria.
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Anexo N° 01:
Matriz de Operacionalizacion de la variable
Neuromarketing

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

: . ITEMS
VARIABLE DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES _ ESCALA PE
CONCEPTUAL POSICION N° DE ITEMS MEDICION
AMBIENTE P1 1
NEUROMARKETING | .\ ooce - X
Segln Machado VISUAL
(2019) “es la OFERTAS P3 1
ciencia que estudiael | Para medir la variable 0
comportamiento de | Neuromarketing se elaboré SONIDOS P4 1 R
compra ojun NEUROMARKETING . D
i i MUSICA P5 1
NEUROMARKETING COH.SL:ImO y  las| cuestionario compuesto AUDITIVO I
decisiones de | por 9 preguntas en base a N
los clientes ante|las dimensiones: MELODIA P6 1 A
diferentes neuromarketing visual, 7
roductos, servicios | auditivo Y sensorial PERCEPCION P7 1 L
f/’/o ’ OLFATIVA
" NEUROMARKETING | PERCEPCION
marcas p P8 1
SENSORIAL HAPTICA
PERCEPCION
GUSTATIVA P9 !
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Matriz de Operacionalizacion de la variable

Comportamiento del consumidor

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OEE:I:](;(I:(ID?\I':L DIMENSIONES INDICADORES _ ITEMS ESCALA DE MEDICION
POSICION | N° DE ITEMS
CULTURA P1 1
FACTORES SOCIO
CULTURALES GRUPO DE
Kotler, P. & | Para medir la variable REFERENCIA P2 1
Armstrong, G. comportamiento del 0
(2018) el | consumidor se PERSONALIDAD P3 1 R
comportamiento del | elaboré un b
COMPORTAMIENTO c.onsumldor. sgn las .dlversas cuestionario compuesto | FACTORES ESTILO DE VIDA P4 1 |
DEL CONSUMIDOR circunstancias implicitasen el | por 7 preguntas en base | PSICOLOGICOS N
desarrollo de unaacciénante | a las dimensiones: ]
la necesidad de | factores culturales, MOTIVACION P5 1 ?
satisfacer una necesidad | sociales, psicoldgicos vy
recurrente personales EDAD P6 1
FACTORES
PERSONALES
AUTOCONCEPTO P7 1




Anexo N° 02: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTE
SIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:
¢Cuadl es la influencia del
neuromarketing en el
comportamiento del consumidor
en una tienda de comida rapida,

San Martin de Porres, 20227

Problemas especificos:
e ;Cual es la influencia del
neuromarketing visual en el
del

consumidor en una tienda de

comportamiento

comida rapida, San Martin de
Porres, 20227

e ;Cual es la influencia del
neuromarketing auditivo en el
del

consumidor en una tienda de

comportamiento

comida rapida, San Martin de
Porres, 20227

Problema general:
Determinar la influencia del
neuromarketing en el
comportamiento del consumidor
en una tienda de comida rapida,

San Martin de Porres, 2022.

Problemas especificos:
* Determinar la influencia del
neuromarketing visual en el
del

consumidor en una tienda de

comportamiento

comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.

* Determinar la influencia del
neuromarketing auditivo en el
del

consumidor en una tienda de

comportamiento

comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.

Problema general:

La influencia del
neuromarketing es
significativa en el

del

consumidor en una tienda de

comportamiento

comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.
Problemas especificos:

* La influencia del
neuromarketing visual es
significativa en el
comportamiento del

consumidoren una tienda de
comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.

del

neuromarketing auditivo es

* La influencia
significativa en el

comportamiento del

VARIABLE: Neuromarketing
ESCALA DE
DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS | NIVELES MEDICION
NEUROMARKE AMBIENTE P1
TING COLORES P2 ORDINAL
VISUAL OFERTAS P3
Escala de
(1) Nunca | jeery
(2) Casi
NEUROMARKE SONIDOS P4 nunca
TING MUSICA P53
AUDITIVO MELODIA P6 veces
(4) Casi
p siempre
PERCEPCION (5)
OLFATIVA Siempre
PERCEPCION
NEUROMARKE HAPTICA P7
TING PERCEPCION P8
SENSORIAL GUSTATIVA P9




e ;Cual es la influencia del
neuromarketing sensorial en el
comportamiento del
consumidor en una tienda de
comida rapida,

San Martin de Porres, 20227

« Determinar la influencia del
neuromarketing sensorial en el
comportamiento del
consumidor en una tienda de
comida rapida,

San Martin de Porres, 2022.

consumidoren una tienda de
comida rapida, San Martin de
Porres, 2022.

La influencia del
neuromarketing sensorial es
significativa en el
comportamiento del
consumidoren una tienda de
comida rapida,

San Martin de Porres, 2022.

VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

P7

ESCALA DE
DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS | NIVELES | /o - o
FACTORES
SOCIOCULTURA FCRUJ;CL,JF;/; b1 ORDINAL
LES REFERENCIA py |{)Nunca
(2) Casi Escala de
nunca Likert
EACTORES PERSONALIDAD | pP3 |(3)A
PSICOLOGICOS | ESTILODEVIDA| P4 |VEC&s
MOTIVACION | p5 | (4) Casi
siempre
(5)
FACTORES EDAD Siempre
PERSONALES AUTONCEPTO P6




Anexo N° 03: Cuestionario

CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE:

Neuromarketing

Estimado(a) Leyenda
Mediante el presente cuestionario, se esta realizando un 1 | Nunca
estudio con el objetivo de establecer como se relaciona: “El 2 | Casinunca
neuromarketing y su influencia en el comportamiento del | 3 | A veces
consumidor en una tienda de comida rapida, San Martin de | 4 | Casisiempre
Porres, 2022”. Le solicitamos responder con sinceridad al 5 | Siempre
siguiente cuestionario, la informacion obtenida seré utilizada para
fines exclusivamente académicos.
VARIABLE: NEUROMARKETING
DIMENSIONES INDICADORES 1
Ambiente

01 |El ambiente del local es acogedor

Colores

Visual emociones positivas

Neuromarketing| 02| El disefio interior del local tiene colores agradables y le transmite

Ofertas

03 | El mensaje de las ofertas es clara y precisa

Sonidos

04 | Los sonidos en el local son percibidos de una manera normal

Mdusica

_ 05| La masica ambiental del local es muy agradable
Neuromarketing

Auditivo Melodia

06 melodiosa

La musica que propone el local de comida rapida se percibe de forma

Percepcidn Olfativa

Neuromarketing

07| se perciben olores inadecuados al interior del local

Sensorial Percepcion Haptica

08 olor a limpieza en todas las instalaciones del local

El contacto con los productos le produce una sensacion satisfactoria un

Percepcién Gustativa

09| Se percibe sabores deliciosos en la comida que brinda el local

iGRACIAS POR TU APOYOQO!




CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE:
Comportamiento del consumidor

Estimado(a)

Mediante el presente cuestionario, se esté realizando un estudio

Factores Socio

o i ] Leyenda
con el objetivo de establecer como se relaciona: “El
1 | Nunca
neuromarketing y su influencia en el comportamiento del ;
2 | Casi nunca
consumidor en unatienda de comida rapida, San Martin dePorres, 3
A veces
2022”. Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente 4 | casi siempre
cuestionario, la informacion obtenida serd utilizada para fines 5 | Siempre
exclusivamente académicos.
VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
DIMENSIONES INDICADORES 1| 2
Cultura
01| Sus costumbres influyen en su decision de compra de comida rapida

Culturales Grupo de referencia

02
comida rapida

Considera la opinién de sus amigos al realizar su compra de

Personalidad

03

Es un comprador frecuente de la tienda por su personalidad

Factores
Psicoldgicos

Estilo de vida

04| Los disefios de los productos y servicios estan de acuerdo a su estilo de
vida
Motivacion
05 Los insumos de los productos de la tienda le generan motivacion de
compras
Edad
06| Laedad es un factor que dispone la compra de comida rapida
Factores
Personales Autoconcepto
07 Considera las nuevas tendencias en comida rapida al comprar en la

tienda

iGRACIAS POR TU APOYOQO!




Anexo N° 04:

Nivel de confianza Alfa de Cronbach
Coeficiente Relacion
0.00 +/0.20 Despreciable
0.2a0.40 Baja o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy Alta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2015)

Anexo N° 5:

Confiabilidad de la variable neuromarketing

Alfa de Cronbach

N de elementos

775

9

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.28).

Anexo N°6:

Confiabilidad de la variable comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach

N de elementos

, 7194

7

Fuente: Elaboracion propia (IBM SPSS Statistics v.28).



Anexo N° 07:

MIVERSIDAD Claan VALLEIO

Validacion de juicio de expertos

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Neuromarketing

DIMENSIONES / ltoms

Portinencia’

"W‘['li [ I'] Wi

Rolovancia®

Claridad®

Sugerenclas

DIMENSION 1: NEUROMARKETING VISUAL

Bt L0 0 B

1 ambiente del tocal és seogodor

L1 diseno sntecior del loea! tene colores agradablen v e tranamite smockonos posityas

\
N

U1 mensape do las ofertos ox ol y prochsa

N

o~
7/
7

NS

DIMENSION 2: NEUROMARKETING AUDITIVO

Lon sonidos en of local non percibidon de ung maneos normal

Lo onvlen ambriental del local ex muy agradable

L mdsion guo propone al loosl de comida rpkin se percibe de forma melodions

NNE

RN

ASANAN

OIMENSION 3: NEUROMARKETING SENSORIAL

7

Se pareibon oloros inadecundos al mterior del Tooal

EE contaoto con 1on producton e prodice unm senyw oo setisfhctorii

Se pereibe sabores dobiciunos e In comida que bemda of focal ¥

NN

NIMN

AL

Observaciones:

Opinién do aplicabilidad:  Aplicable [ X ]

Apellidos y nombres del juez valldador: Dr.Julio Cesar Manrique Cespedes

Especialidad del valldador: Dr. en Administracion

"Portinencla: 1] om corvesponde al comoeptor lnordoo formidudo,
"Relavancio: I flem ex spropiado pars repessentae il conipoacnte o
dismenaion espoctfien ded constrncto

3CHaridad: Se entionde sin dificoltad algaan of enncaindo del ilem, es
ooncino, exocho y directo

Nota: Suliciencia, so dice suliciencin cosndo ox iesny planteadon son
suflcientes para medis b dimenslon

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

DNI: 06695445

18 de Mayo del 2022

-— .
e S

Firma del Experto Informante.

Especialidad




NIVERSIOAD Cesan VALl

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Comportamiento del consumidor

N DIMENSIONES / ltems Portinoncia' Rolevancia® Claridad” Sugerenciss

e R L R

DIMENSION 1: FACTORES SOCIOCULTURALES

1 | Sus costumbres infiuyen en s decision de compra de comida rapida o 7 T
Considern la opinion de sus mmigos al realizar su compra de comida ripida " - 4
DIMENSION 2: FACTORES PSICOLOGICOS
a | Exun comprador frecuenie de ln tienda por su personalidad . &, S
4 | Losdischos de los productos v servicio estan de neerdo o su estilo de vidi 7 g7 7
6 | Los insumos de los produstos de la thonda le genern motivacion do compru 7/ < ,
DIMENSION 3: FACTORES PERSONALES i
6 | Lo odad ey un fscior que dispone la compra de comidn ripida 7/ 7/ 7
7 | Considet s nuevis endencins e comida spida ol comprnr en la tienda ! 74 7 7/
\
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Dr.Julio Cesar Manrique Cespedes DNI: 06695445
Especialidad del validador: Dr. en Administracion
" 18 de Mayo del 2022
Portinencla: 1 iem corresponde al conospto oteico formudida,
Relevancia; L1 (fem e apropiado para representar al componente o . -
dimension especificn del constracto
IClaridad: Se entionde sin dificultad alguna of enunciado del e, e
concio, exactoy dineto
Nota: Suficiencia, s dice suficienein cuando fos lens plantendos son ) Firma del Experto Informante.

suficiestes parn medir [y dimensidn

Especialidad



UVENSIOAD Cesan VaLLEIo

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Neuromarketing

1
" DIMENSIONES / itoms Pertinencia

Pk ol Bl

Relovancia®

P Bl el 8 Y

Glaridad’

Sugerencias

DIMENSION 1: NEUROMARKETING VISUAL

1 | I amblente del foval ey scogedor

7

1 diseno intertor dol Toenl tiene eolores agrsdubles y lo tranumite emociones positivas

ANANAY

3 | EImenmye do les ofertas es clam y procise

v’
’

AVANAN

DIMENSION 2: NEUROMARKETING AUDITIVO

4 | Lo sonidos on el local soa poreibidos de ura mimera normal

\

L musica ambiental del focal oy muy ogradable 7

6 | Lamosica que propone ef Jocl de contida ripiti se pereibe de formn melodios 7

SNEN N

e N NN

DIMENSION 3: NEUROMARKETING SENSORIAL

~

Se perciban olores inadecusday al intenor del loeal

141 contacto con fos producton le produce uma sensacion setistactor

9 | Se pervibe sabores doticionos en ln comida que beinda el local *

A

\\\
AN

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]

»ollidos y nombnc del juez validador: Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa

Especialidad del validador: Dr. en Administracion

YPortinoncia: 1 ftem correspande ol conceplo fedrieo farmludo.
*Rolovancia: [l il ey uproplado para representar ol compoaent o
dimensicn espocifica del comertn ‘
ICIaridad: So entfetde sin dificuttad abguna e ennncindo del Hem, es
Conei, exucto y directo

Nota: Suficiencia, ye dice suficiencia cuando Tos sems plantesdos son
sulicientes parn modi In dimensidn

~ No aplicable []

DNI: 07586867

18 de Mayo del

'-A:l,""'%— 4
il

 Firma del Experto Informante.

Especialidad




MIVERSIDAD CEsan VarLkio

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Comportamiento del consumidor

Portinencla' Rolevancla® Claridnd’ Sugerencias
i DANSIONES/ Ase Bl 0 Bl el B B el
DIMENSION 1: FACTORES SOCIOCULTURALES
1 | Suscostumbres influyen en su decinion de compea de cotmida rpida e e 7
2 | Considera ln opinion de sus atmigos af realizar su compra de comidi ripida - 7 7
DIMENSION 2: FACTORES PSICOLOGICOS
L un compradot frectente de b tenda por su personalidad / 7 7
4 | Lou disetios de los productons v servicios estan de acuerdo i s estilo de vida > 7 7
6§ | Low tnsumos de los productos de ln tienda le genemn motivacion de compris > 7 rd
DIMENSION 3: FACTORES PERSONALES a
8 | Laedad os un faotor que dispone la compea de comida ipida 4 7 7
7 | Considern lus nuevits tendencins en comida mpida ol comprar en ln Lenda / G /s
\

Observaciones: ;

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
sellidos y nombres del juez validador: Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa DNI: 07586867

Especialidad del valldador: Dra. en Administracion

18 de Mayo del 2022

Pertinencla: 1l rem comespande ol conoepto fedrien formulado. :
TRalovancia: E1 lem e opropindo para representar al componente o Gh il L
dimenaiin especificn def constructo s 4%

3Claridad: Se enticnde sin dificnltad alguna o enimciado del ilem, os J

conciso, exacloy directo

Nota: Suficienda, se dice suffcioncin cuando ks flems plateados son Firma del Experto Informante.

sulicicntes parn medic o dimensidn
Especialidad



NIVERSIDAD Clsan VaLLio

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Neuromarketing

Portinencia' Relevancia® Clarldad® Sugerencias
N DIMENSIONES / itoms o e
DIMENSION 1: NEUROMARKETING VISUAL y
1 | Erambiente dol local es acogedor v 7 7
2 | 11 diseno interior del local tione colores agradables y 1o tranvmite emociones positivay 7 / 7/
3 | ¥ mensaje do las oforian e clam y precisn v 7/ /
DIMENSION 2: NEUROMARKETING AUDITIVO
4 | Lowsonidos o el Tocal son percibides de i maners normal v 7/ 4
6 | La mosics umblental del focal s muy ngradable | / 74
8 | Lamasion que propong el Tocal de comdi rapadu se percibe de forma melodiosn / v /
DIMENSION 3: NEUROMARKETING SENSORIAL
7 | Se posciben olores inadecundon ul inserior del local / 7 4
8 | Kl conmeto con lon productos le produce uns sensacion sitisfuctoria s / %
9 | Se percibe sahores dellciosos en 1a comida que brinds e focal \ / 4 7
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

sollidos y nombres del juez validador: Dr. Abraham Cardenas Saavedra

Espocialidad del validador: Dr. an Administracion

TPartinencla: 1l flem comesponde al concepto tedrico formiado,
IRolovancla: F1 lem od apropiasdo par representar ol componente o
rension espect fioa del constructo

Claridad: S¢ enticade sin dilicaltad alypun ol enmciado del (tem, s
conclm, excto y directy

Nota: Suficiencin, se dioe suficiensin cumndo los fteo pluatentos son
sielicientes pari medic o dimension

DNI: 07424958

18 de Mayo del 2022

Firma del Experto Informante.
Espocialidad



NIVERSIDAD Cesan VALLEIO

Certificado de validez de contenido del lmtrumontb que mide Comportamiento del consumidor

DIMENSIONES / itomas

Portinencia'

"’Wl U'I 'K'I"‘l‘

Rolovanocia®
T %

Claridad’

Sugerencias

*“lrrrr'rrw

DIMENSION 1: FACTORES SOCIOCULTURALES

Sum costurmbioes Inayen e wu deeinion de compen de comidi rpida

Cd

5

Conniderns W ophnion de sun amigon al tenlizne s compin de comidn rigyiden

~

s

AVAY

DIMENSION 2: FACTORES PBICOLOGICOS

o un comprador freouente do ln tondi por s porsonnl idid

Lo chisefion e bom producton ¥ servicios entun de souerdeo i s ostilo de vida

A AN

Lo dvwmon de los productos de b tendi e ganern motivaeion de compoan

AR AN

\

DIMENSION 3: FACTORES PERSONALES

L eadied ou un Bactor gue dispone T compr de comidi mpida

NN

ANAN

ANEN IS AN N AN

Connident laa nuevin tendencian en comida rapida sl comprar en b Hendie

Obsorvacionoes:

\

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X ) Aplicable después de corrogir [ ] No aplicable [ ]

sellidos y nombres del juez validador: Dr. Abraham Cardenas Saavedra DNI: 07424958

Especlalidad del validador: Dra, en Administracion

18 de Mayo del 2022

TPortinancia; 11 e cormesponde al concepdo fedeieo fummlado, : i
Relovancle: El em os apropisdo par reprosentaor al companente o : -’r—--"./"
dimension expectlicn def constructo

Claridad: Se onthendo win dificultad afguna el eaunciado did (e, o

eonicing, exacto y dlrecto

Nota: Suflckencii, se dice sulickenole comnda Tos ems plantendos son
wufichentes para medir I dimension

Firma del Experto Informante,

Espocialidad



Anexo N° 08:

Base de datos

VARIABLE: NEUROMARKETING

NEUROMARKETING

SENSORIAL

NEUROMARKETING
AUDITIVO

NEUROMARKETING
VISUAL

Enc/item

10
11

12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25
26

27

28
29

30
31

32

33
34

35

36

37

38
39

40




VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

FACTORES
PERSONALES

15

FACTORES
PSICOLOGICOS

14

13

12

CULTURALES

FACTORES SOCIO
10

11

Enc/item

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CARDENAS SAAVEDRA ABRAHAM, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "El neuromarketing y su
influencia en el comportamiento del consumidor en una tienda de comida rapida, San
Martin de Porres, 2022

", cuyo autor es LOPEZ GARCIA SHIRLY YAKARLA, constato que la investigacion tiene
un indice de similitud de 21.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

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

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

LIMA, 01 de Julio del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CARDENAS SAAVEDRA ABRAHAM Firmado electrénicamente
DNI: 07424958 por: ACARDENASS el 01-

07-2022 19:26:49
ORCID: 0000-0002-9808-7719

Cdbdigo documento Trilce: TRI - 0316542

oo INVESTIGA
.m.' ucv




