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Resumen

El presente estudio se desarroll6 considerando el creciente problema en la
variacion continua de tendencias y existencias de los clientes en el sector de
repuestos automotrices. Para dicho fin, el objetivo general del estudio fue
determinar la relacién que existe entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor en la empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.LR.L., Arequipa
2022. En tal sentido se desarrolld6 una investigacion de tipo aplicada, de nivel
descriptivo correlacional, bajo un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental
transaccional, considerando como poblacién 65 clientes de la empresa y una
muestra de tipo censal, en quienes se aplicd la técnica de la encuesta y el
instrumento del cuestionario en escala Likert, que estuvo conformado por 12 items
para cada variable. Hallando como resultados principales, la existencia de una
relacion positiva alta entre el neuromarketing y las dimensiones motivacion
(Rho=0.873; p=0.000), personalidad (Rho=0.740; p=0.000) y percepcidn
(Rho=0.737; p=0.000). Concluyendo que, se determin6 la relacion entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en Repuestos Imports Sakura
Motors E.I.R.L., la cual, acorde a la prueba Rho de Spearman bajo un coeficiente
de 0.842 refleja una correlacidén positiva alta, que en base a una significancia de

0.000 resulta siendo significativa.

Palabras clave: Neuromarketing, Comportamiento, Consumidor, Motivacion,

Percepcion.
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Abstract

The present study is anticipated considering the growing problem in the continuous
variation of tendencies and stocks of the clients in the sector of automotive parts.
For this purpose, the general objective of the study was to determine the relationship
that exists between neuromarketing and consumer behavior in the company
Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 2022. In this sense, an applied
type of research was developed, at a descriptive correlational level. , under a
guantitative approach and a non-experimental transactional design, considering as
a population 65 company clients and a census-type sample, in whom the survey
technique and the Likert scale questionnaire instrument were applied, which
consisted of 12 items for each variable. Finding as main results, the existence of a
high positive relationship between neuromarketing and the dimensions motivation
(Rho=0.873; p=0.000), personality (Rho=0.740; p=0.000) and perception
(Rho=0.737; p=0.000). Concluding that, the relationship between neuromarketing
and consumer behavior in Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L. is concluded,
which, according to Spearman's Rho test under a coefficient of 0.842 reflects a high
positive production, which based on a significance of 0.000 turns out to be

significant.

Keywords: Neuromarketing, Behavior, Consumer, Motivation, Perception.
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l. INTRODUCCION

A nivel global, luego de la pandemia, han surgido nuevas exigencias y habitos de
consumo, que sumados a la creciente oferta han elevado los niveles de volatilidad
en las decisiones de compra, afectando con ello la retencion de clientes (Vergara,
2022). Por consiguiente, a nivel internacional empresarial el ahondar en soluciones
para afrontar el actual comportamiento del consumidor en post pandemia, trajo
consigo diversos desafios vinculados al sistema socioeconémico y el papel de las

tecnologias (Ortega-Vivanco, 2020).

Por ello, para reconectar con los clientes, en vista de la variacion de
exigencias de consumo, se requiere afrontar la creciente cibercondria por consumo
excesivo en el 36% de consumidores, para reorientar la satisfaccion de las
verdaderas necesidades que poseen (Ortega-Vivanco, 2020). De modo que,
examinando la inestabilidad en las elecciones de consumo en 85% de los usuarios,
es ineludible fortificar las estrategias de atraccion y analisis de los viables
compradores para aseverar la permanencia de las compafiias en un ambiente

competitivo (Laato et al., 2020).

A nivel nacional el incremento de servicios por medios sociales,
conjuntamente, con el exceso de noticias, ha ocasionado un desconcierto en el
comportamiento del 86% de compradores, originando adquisiciones incoherentes
gue fomentan la intriga empresarial en la conducta del consumidor (Husnaiyan et
al., 2020). Bajo dicho contexto, considerando el incremento de la competitividad en
las compafiias comercializadoras en el mercado, produjo que la clientela depongan
de lado las habilidades positivas, evidenciando la iniciacion de acontecimientos

nuevos mas beneficiosas, financieras y factibles (PWC, 2020).

Por ende, a nivel local, se ha denotado un incremento de empresas entrantes
a la comercializacion de repuestos para el sector automotriz, en vista del auge en
la demanda de vehiculos, razén por la cual, la empresa de Repuestos Imports
Sakura Motors E.I.R.L., afronta falencias en la retencién de clientes potenciales, en
vista de la amplia oferta latente que genera una mayor volatilidad en la decision de

compras por el incremento de exigencias suscitadas en el mismo usuario externo,



conllevando a un menor nivel de fidelizacién de clientes para la entidad, siendo asi
gue ello ha generado una reduccion de ingresos y salida de mercaderia, por lo que,
se concibe que el neuromarketing puede ser una posible alternativa de solucion
para tener mayor nocion del comportamiento del consumidor, pero se pretende

corroborar ello en la presente investigacion.

A este respecto, el problema general fue ¢Qué relacion existe entre el
Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en la empresa Repuestos
Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 20227 Considerando como problemas
especificos (1) ¢ Qué relacién existe entre el neuromarketing y la motivacion en la
empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.LR.L., Arequipa 2022? (2) ¢Qué
relacion existe entre el neuromarketing y la personalidad en la empresa Repuestos
Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 20227 (3) ¢ Qué relacién existe entre el
neuromarketing y la percepcion en la empresa Repuestos Imports Sakura Motors
E.l.LR.L., Arequipa 20227

Por ello, acorde a Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) la indagacion tiene
justificacion teorica al llevar a cabo un estudio aplicado, centrado en otorgar
conocimientos con respecto a la vinculacion existente entre el comportamiento del
consumidor y neuromarketing en el sector automotriz, lo cual, fomentara al
desarrollo de futuras investigaciones en entidades afines. Considerando a su vez,
segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) una justificacion practica, ya que, en
soporte del manejo de la estadistica inferencial y descriptiva, se pretende denotar
la viabilidad de emplear el neuromarketing como una alternativa de solucion que
permita afrontar la creciente volatilidad en el comportamiento del consumidor del
sector automotriz. Por otra parte, en base a Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018)
se tiene justificacion metodoldgica al otorgar instrumentos fiables y validos,
basados en la técnica de la encuesta para medir las variables de comportamiento

del consumidor y neuromarketing en el sector automotriz.

Bajo dicho contexto, el objetivo general es determinar la relacion que existe
entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en la empresa
Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 2022. Considerando como

objetivos especificos (1) establecer la relacion que existe entre el neuromarketing



y la motivacion en la empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa
2022; (2) identificar la relacion que existe entre el neuromarketing y la personalidad
en la empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.LR.L., Arequipa 2022; (3)
establecer la relacion que existe entre el neuromarketing y la percepcion en la

empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 2022.

Teniendo como hipoétesis general Ho No existe una relacion significativa entre
el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en la empresa Repuestos
Imports Sakura Motors E.l.LR.L., Arequipa 2022; siendo Hi Existe una relacion
significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en la

empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 2022.



I MARCO TEORICO

Acorde a una revision sistematica, se consigné como indagaciones relevantes a
nivel nacional, se consider6 como estudios de mayor relevancia, los que se

muestran seguidamente.

Nufiez (2021) ahondé en su estudio en establecer la vinculacién latente entre
las variables comportamiento del consumidor y neuromarketing en una Cooperativa
de Ahorro y Crédito en Cusco durante el 2020. Para dicha finalidad, la metodologia
empleada fue de tipo basico, de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental,
de nivel descriptivo, transaccional, enfocado en una poblacion de 485 socios de la
cooperativa, siendo la muestra 215 beneficiarios, en quienes empled la técnica de
la encuesta y el cuestionario como instrumento en escala Likert. Encontrando como
efectos notables con un chi cuadrado de 210.192 y la coexistencia de una
vinculacion entre las variables bajo una significancia de 0.000 inferior al pvalor de
0.05. Concluyendo que, existe una intervencion significativa directa entre el

comportamiento de los clientes de la cooperativa y el neuromarketing.

Jara et al. (2020) consideraron determinar la vinculacion entre
comportamiento del consumidor y neuromarketing en una boutique deportiva en
Trujillo del 2020. Para ello, emplearon una metodologia de tipo aplicada, de disefio
no experimental, de nivel correlacional descriptivo, de enfoque cuantitativo
trabajaron con una muestra y poblacion y muestra de 50 clientes, en quienes
aplicaron un cuestionario como instrumento, el cual, estuvo conformado por 42
items. Concluyendo que, existe una vinculacibn baja entre las variables,
considerando con ello que el neuromarketing fomenta mejoras en el

comportamiento del usuario en boutiques deportivas.

Barrera et al. (2019) se enfocaron en su estudio en determinar la incidencia
existente entre el comportamiento de compra y neuromarketing en malls ubicados
en Mega Plaza Lima Norte y Plaza Norte durante el afio 2019. Para dicho fin, la
investigacion fue cuantitativa, de nivel descriptivo correlacional, con un disefio no
experimental transaccional, considerando una poblacién de 160 000 habitantes y
una muestra de 280 clientes, en quienes empled una encuesta como técnica y el

instrumento. Concluyendo que, preexiste una vinculacion significativa entre las
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variables, por lo que, la aplicacién del neuromarketing incide en la mejora de la

prediccion del comportamiento de compra de los clientes.

Galvez y Rojas (2017) se enfocaron en diagnosticar la vinculacion latente
entre el comportamiento del comprador y el neuromarketing en un Minimarket
Necoli ubicado en Chiclayo, durante el afio 2017. Para dicho fin, consideraron una
metodologia de tipo correlacional descriptivo, no experimental transaccional, con
una muestra constituida por 174 clientes en quienes se utilizé la observacion directa
y la técnica de encuesta. Concluyendo con ello que el neuromarketing posee una
relacion positiva y significativa con el comportamiento de adquisicion, por lo que,
en ello se denota que el aprovechamiento de tacticas como gamas de colores
inciden en el ambito sensorial del cliente ya que ello incide en la decisién de

adquisicion en el Minimarket Necoli.

Por otro lado, a nivel internacional se hall6 los estudios que se enuncian

seguidamente.

Syed et al. (2019) se enfocaron en su articulo en alcanzar los mecanismos
necesarios para ahondar en el comportamiento de adquisicién de los consumidores
en base al neuromarketing. Para ello, su metodologia fue de nivel correlacional
descriptivo, no experimental transaccional. En ello, obtuvieron como resultados
principales que el neuromarketing es una alternativa viable para profundizar en las
preferencias de procedimiento de compra, por la posibilidad que otorga en
comprender las funciones neuronales en el cerebro, ademas de las mediciones
fisioldégicas para pronosticar el éxito futuro del marketing y poder ampliar con ello la

ganancia en las mediciones sensoriales.

Rano y Tuychiev (2019) se centraron en evaluar la vinculacion entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor. Para dicho fin considerando
una metodologia descriptiva correlacional, de disefio no experimental, enfocada en
clientes, donde emplearon el instrumento del cuestionario y la técnica de la
encuesta. En base a ello, hallaron falencias en el manejo directo del
neuromarketing, por concepciones invasivas en el consumidor, siendo mas viable
su manejo de forma indirecta. Por lo que concluyeron que, existe una vinculacion

significativa entre las variables, por lo que, el neuromarketing debe emplearse con
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cautela sin invadir al cliente considerando que tiene herramientas extensas, para

gue, se torne en una técnica de impacto en el publico objetivo.

Marcud et al. (2018) consideraron en su investigacion analizar el rol del
neuromarketing en la identificacion de preferencias existentes en el consumidor.
Por consiguiente, emplearon un método de tipo documental, exploratorio, con el
objeto de comprender la eficiencia del neuromarketing en la prediccién de
decisiones del consumidor en Bucharest. En tal busqueda, llegaron a concluir que
el neuromarketing es una tactica revolucionaria y prometedora para el futuro de
permanencia de los negocios comercializadores, debido a que, se vincula de forma
directa con la deteccién de tendencias de preferencia del consumidor, causando un
efecto de incidencia en la actitud de compra y creacion de tendencias apegadas a

los beneficios de los negocios.

Por consiguiente, en complemento a la profundizacion del conocimiento de
las variables comportamiento del consumidor y neuromarketing se realiz6 una base

tedrica y conceptual de las mismas.

En tal sentido, como primera variable se consideré al neuromarketing que
acorde a su autor Blanco (2018) que la concibe como un elemento que vincula el
marketing y las ciencias en torno a mediciones de caracter biométrico y lecturas del
cerebro, siendo asi una tactica que no solo se enfoca en la comunicacién verbal,
sino que también implica al inconsciente de los individuos y su diversas variaciones

en estados de animo durante la toma de decisiones.

Por otro lado, Calderén (2018) concibe al neuromarketing como una
disciplina que se enfoca en el proceso cerebral, para ahondar en las decisiones y
comportamientos de los clientes frente a los efectos del marketing convencional.
Asimismo, en la perspectiva de Malfitano et al. (2007) esta variable se define como
un conjunto de disciplinas que se desarrollan e indagan procedimientos que posee

el cerebro para poder entender al consumidor durante el proceso de compra.

De este modo, Blanco (2018) como autor base, concibe 3 dimensiones para
neuromarketing, siendo la primera dimension la emocién, que se considera como

aguel momento oportuno, en el cual, se suscitan emociones que perduran a largo



plazo, ya que, llegan a almacenarse en la memora del consumidor, dandose la
mayor parte del tiempo por los estados de animos del publico objetivo, fomentando

el desarrollo de diversos tipos de reaccion.

Bajo dicha perspectiva, Malfitano et al. (2007) concibe a las emociones como
un efecto que llega a dar por el sistema nervioso, siendo asi un elemento que
genera conductas en el consumidor, las cuales, llegan a generar un valor agregado
gue muchas veces es necesario para la convivencia del hombre, caracterizandose

como un efecto instantaneo, de corta duracion.

Por otra parte, Alsharif et al. (2021) establece como segunda dimension al
instintivo, el cual, se considera como una conducta simbdlica en las personas, que
suele ser de caracter hereditario, la cual, se centra en otorgar una respuesta de

forma ingeniosa ante cualquier suceso que surja alrededor.

Bajo otro enfoque, Calderdn (2018) considera al instinto como un elemento
esencial del comportamiento, debido a que, no se vincula con los aprendizajes,
permitiendo con ello que el ser humano llegue a sobrevivir ante cualquier suceso,
puesto que, poseen un caracter que se asemeja a las acciones que se libera por

tentaciones.

Por consiguiente, como ultima dimension se considera a la racionalidad, que
acorde a Vences et al. (2020) es un elemento que permite profundizar en los
pensamientos mas criticos que llegan a darse en el hombre al momento de tomar
una decision, lo cual, conlleva a que las entidades aprendan las diversas formas de
llegar a ellos, ya que, permite tener la capacidad de obtener informacion para dar

solucion a conflictos y a afrontar las tendencias mas volatiles del mercado.

Por otro lado, para Karpova et al. (2019) la racionalidad es aquella capacidad
de las personas, que emplean por razén o instinto para la toma de adecuadas
decisiones de compra, acorde a la adaptacion de exigencias del consumidor.

Asimismo, Blanco (2018) concibe a la racionalidad como un conjunto de
respuestas complejas neuronales, que llegan a formar parte de un modelo peculiar
de decisién que permite que se responda de diversas formas antes cualquier

estimulo.



Por otro lado, se consider6 como segunda variable al comportamiento del
consumidor, que acorde a los autores base Schiffman y Lazar (2010) se centra en
la manera en que los individuos deciden gastar los recursos que poseen con
disponibilidad inmediata, tales como, dinero, esfuerzo y dinero, concibiéndola como
la forma, en la cual, actian los consumidores y las decisiones que llegan a tomar

cuando se adquieren servicios y bienes que terminen satisfaciendo su necesidad.

Desde otra perspectiva, segun Corona (2012) el comportamiento del
consumidor se considera como un indicador vinculado a los pensamientos y
sentimientos que llegan a percibir los individuos, ademas de las actividades que
realizan, por ello, en los procedimientos de consumo, se asocia al conjunto de
acciones que una entidad lleva a cabo, desde que se presenta la necesidad hasta
el momento en el que se lleva a cabo la ejecucion de la compra y el uso del

producto.

Por otro lado, para Rodriguez (2013) el comportamiento del consumidor, se
considera como una actitud que los usuarios llegan a dar a conocer durante el
momento de buscar, adquirir y emplear servicios y productos en torno a la

satisfaccion de sus deseos y necesidades.

Por consiguiente, Schiffman y Lazar (2010) conciben a 3 dimensiones,
teniendo como primera dimension a la motivacién, que se torna en una fuerza
alentadora, en la cual, se incide en las personas para que lleven a realizar acciones,
lo cual, origina un momento de rigidez si se suscita la insatisfaccion de una
necesidad. En tal sentido, los consumidores se centran tanto en el subconsciente
como en el consciente para disminuir la tensidbn que poseen, proponiéndose
objetivos y llegando a valerse de su comportamiento, satisfaciendo sus

requerimientos, mas que dependiendo de sus necesidades.

En tal sentido, para Bashir et al. (2020) la dimensién motivacion, se define
como un impulso que incita al cliente a consumir, puesto que, incide a los individuos
a llevar a cabo actividades, por lo que, la falta de satisfaccion conlleva a un estado
de rigidez, que produce en los cliente una insatisfaccion que eleva su volatilidad de

decision en busqueda de satisfacer las necesidades.



Por otro lado, acorde de Guo et al. (2018) la segunda dimensién resulta
siendo la personalidad, que se definen como particularidades de caréacter
psicolégico interno, el cual, manifiesta y precisa en que las personas respondan en
un entorno. Por lo tanto, realza a la personalidad como una caracteristica interna,
conformada por cualidades, atributos, rasgos, factores y muecas que vuelven

Unicos a los individuos.

Asimismo, Corona (2012) establece que la personalidad, es un elemento que
se da por 2 diversos aspectos de caracter significativo, siendo el primero la
experiencia que se da durante lo vivido en la infancia, ademas de la influencia
significativa hereditaria, que se concibe como particularidades psicoldgicas internas
gue permiten que se manifieste y reconozca la manera en que los individuos

proceden.

Bajo dicho contexto, acorde a Sheth (2020) la personalidad se concibe como
un conjunto de diversas caracteristicas psicologicas que fomentan que un
consumidor otorgue una respuesta en un entorno de forma constante y precisa,

puesto que, la personalidad se centra en términos y rasgos de autoconfianza.

Por lo tanto, como tercera dimension a la percepcion que acorde a Stefko et
al. (2021) se considera como un procedimiento en base a lo cual una persona elige,
planifica e interpreta las tentaciones para desarrollar una imagen imprescindible y

adecuada del mundo.

Siendo la percepcion acorde a Vilkaite-Vaitone y Skackauskiene (2020) un
procedimiento, en el cual, las personas planifican, seleccionan e inciden en el

ingreso de una informacion para generar una imagen propicia de la entidad.



3.1

3.2

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

El estudio fue de tipo aplicada, ya que, partié del aprovechamiento
conocimientos ya existentes para afrontar un problema organizacional real
(Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). Por ello, se emplearon los
conocimientos referentes a neuromarketing para ver si puede ser la posible
solucién para sopesar el problema del comportamiento del consumidor en la

empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L.

El enfoque del estudio fue cuantitativo, ya que, se suscité una mediciéon
secuencial y precisa de las variables, cuya data recopilada se analizé mediante

la estadistica tanto descriptiva como inferencial (Naupas et al., 2018).
3.1.2 Disefio de investigacion

El disefio fue no experimental, al observar las variables en su estado
natural, sin alteracion alguna en el comportamiento del consumidor y en el
neuromarketing (Degu y Yigzae, 2006). A su vez, el corte temporal del estudio
fue transaccional al llevar a cabo la recoleccion de data en un Unico lapso de
tiempo (Bouchrika, 2021).

El nivel fue descriptivo correlacional, puesto que, se pretendié describir
la correspondencia latente entre el comportamiento del comprador y el

neuromarketing (Bernal, 2010).
Variables y operacionalizacion
Variable 1: Neuromarketing
Definicion conceptual
Blanco, (2018) considera que el neuromarketing es la conexion entre el

marketing y la ciencia, siendo una variable que se centra en el andlisis del
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inconsciente de las emociones y el ser humano durante en el momento de

decidir.
Definicion operacional

El neuromarketing se medira con las dimensiones otorgadas por Blanco,
(2018) que son emocional, instintiva y racional, a través del instrumento del

cuestionario en escala Likert.

Indicadores: Impulsos, recuerdos, sentimientos, necesidad, deseo,

estimulo, planificacién, conciencia, decision.

Escala de medicion: La variable neuromarketing se medird mediante la

escala ordinal con un cuestionario en escala de Likert.
Variable 2: Comportamiento del consumidor
Definicion conceptual

Schiffman y Lazar (2010) conciben al comportamiento del consumidor
como una actitud centrada en indagar, adquirir, emplear, evaluar y desechar
tanto bienes como servicios, con el objeto de llegar a satisfacer sus respectivas

necesidades.
Definicién operacional

El comportamiento del consumidor se medird con las dimensiones
establecidas por Schiffman y Lazar (2010) de personalidad, motivacion y

percepcion, mediante el instrumento del cuestionario en escala Likert.

Indicadores: Motivos racionales, necesidades, motivos emocionales,
blusqueda de sensaciones, deseo de innovacion, materialismo del consumidor,

evidencia fisica, expectativas, posicionamiento de producto.

Escala de mediciéon: La variable comportamiento del consumidor se

midié mediante la escala ordinal con un cuestionario en escala de Likert.
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Cabe destacar, que la operacionalizacién de variables se encuentra en

el Anexo 01.
3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

La poblacion, se considera como la totalidad de objetos o individuos
sobre los que se indaga, ya que, poseen caracteristicas en comun que son de
interés (Ventura-Leon, 2017). En el estudio, se consideré6 como universo a la
cartera de clientes actual de Repuestos Imports Sakura Motors E.L.R.L.,

conformada por 65 clientes.
Criterios de inclusion

Solo se consideré a los usuarios frecuentes de la corporacién que

acudieron en los meses de Julio y Setiembre del vigente afo.
Criterios de exclusion

No se consider6 a los clientes poco frecuentes de la empresa en los

meses de Julio y Setiembre del presente afo.
3.3.2 Muestra

La muestra, se concibe como un subconjunto de elementos o usuarios
que son seleccionados de la poblacion, cuyo tamafio es finito y permite la
obtencion de resultados tangibles (Toledo, 2016). La muestra fue de tipo

censal, al abordar a la integridad de la poblacion.
3.3.3 Muestreo

El muestreo, se considera como un procedimiento que permite
seleccionar un tamafo de muestra representativo (Alperin y Skorupka, 2014).
En vista de que la muestra fue de tipo censal, no se consider6 que exista

muestreo.
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La unidad de analisis estuvo compuesta por cada uno de los
compradores fidelizados de la empresa Repuestos Imports Sakura Motors
E.LR.L.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Las técnicas son aquel conjunto de actividades y procedimientos,
mediante los cuales, el investigador puede recopilar data para obtener
respuestas acordes a una pregunta de la que parte un estudio (Mendez, 2018).
Por lo tanto, la técnica a considerar en el estudio fue la encuesta, tanto para la

variable comportamiento del consumidor, como para neuromarketing.
Instrumentos

Los instrumentos, se consideran herramientas elaboradas en base al
método cientifico que permiten crear las respectivas condiciones de medicién
en las variables (Abu-Taieh et al., 2019). Por ende, el instrumento fue el
cuestionario en escala Likert, tanto para la variable comportamiento del
consumidor como para neuromarketing ambos conformados por 12 items

respectivamente (Anexo 2).
Validez

La validez es una evaluacion cualitativa, que permite denotar la claridad,
coherencia y relevancia que posee los items empleados en los cuestionarios
elaboradores para medir las variables de forma adecuada (Villasis-Keever et
al.,, 2018). Por consiguiente, la validez de los instrumentos de la variable
comportamiento del consumidor y neuromarketing se midié mediante el juicio

de 3 expertos (Anexo 3).
Confiabilidad

La confiabilidad es una evaluacion cuantitativa que se lleva a cabo en
los instrumentos para minimizar la ejecucion de errores en el andlisis de las

variables, indicando con ello, el grado en que la repeticion de la aplicacion del
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mismo instrumento al mismo individuo fomente la obtencion de los mismos
resultados (Posso y Bertheau, 2020). Por lo tanto, la fiabilidad de los
instrumentos de comportamiento del consumidor y neuromarketing, se midié
mediante la previa ejecucidén de una prueba piloto a una muestra semejante y
una entidad afin, cuyos resultados se analizaron mediante el coeficiente de Alfa
de Cronbach (Anexo 5).

3.5 Procedimientos

El estudio se desarroll6 con la previa obtencion de una carta de
autorizacion por parte de Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., en base a
ello, se disefiaron los instrumentos para medir las variables objeto de
indagacion, luego se validaron los cuestionarios desarrollados y se midi6 el
nivel de confiabilidad que poseen para la obtencién de resultados significativos.
Una vez, esclarecida la obtencion de instrumentos validos y fiables, se
traspasaron los cuestionarios a la plataforma de Google Forms para su

posterior aplicacion.

Los resultados obtenidos, se importaron en el programa Microsoft Excel
y estos se traspasaron al programa SPSS version 26, en el cual, se inicié con
el andlisis estadistico inferencial, cuyos resultados fueron empleados en el
desarrollo de las conclusiones y recomendaciones respectivamente acorde a

los objetivos previamente establecidos.
3.6 Método de analisis de datos

El analisis de data partio de un andlisis estadistico inferencial, cuya
funcién principal fue otorgar una mayor claridad con respecto a la validez de las
conjeturas de la investigacion (De la Puente, 2018); para ello, se aplicé una
prueba Kolmogorov-Smirnov, al poseer una muestra de tamafo superior a 50,
mediante la cual, se determind que la distribucion de datos fue no normal,
estableciendo la prueba Rho de Spearman para la obtencién de resultados y

respectivas conclusiones.
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3.7 Aspectos éticos

La tesis se baso en el acatamiento de la estructura determinada por la
Universidad César Vallejo y su respectivo codigo de ética, aseverando con ello
la originalidad del estudio, manteniendo los parametros maximos permisibles
de copia en el aplicativo de TURNITIN, por otro lado, se acaté el respeto a los
derechos de autor mediante la mencidén adecuada en base al formato APA 7ma
edicidn, considerando a su vez, el principio de no maleficencia al evitar generar
dafio alguno a la entidad y a los participantes, salvaguardando con ello su
integridad.

A su vez, se considerod el principio de beneficencia, en base a fomentar
resultados que aporten a la mejora de la entidad y sus participantes, respetando
el principio de autonomia al no coaccionar a ninguno de los participantes
mediante la elaboracion de un consentimiento informado y aplicacion de
instrumentos de caracter no invasivo, considerando el principio de justicia al
respetar la dignidad e independencia de los participantes en el estudio,
mediante la elaboracion de instrumentos de caracter anonimo en respeto a los

usuarios.

Cabe recalcar, que se consideré el Codigo Nacional de La Integridad
Cientifica (2019) al denotar transparencia y veracidad en la data obtenida,
mediante una carta de autorizacion otorgada por la empresa Repuestos Imports
Sakura Motors E.l.LR.L. (Anexo 4), sin generar alteraciéon alguna de la

informacién obtenida.
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IV. RESULTADOS
Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad de los instrumentos de comportamiento del consumidor y
neuromarketing, se midié6 mediante la previa ejecucion de una prueba piloto a una
muestra semejante y una entidad afin, cuyos resultados se analizaron mediante el
coeficiente de Alfa de Cronbach, cuya interpretacion se trabajé en base a Taber
(2018) hallando una confiabilidad de 0.932 en el instrumento de neuromarketing y
una fiabilidad de 0.928 en el instrumento de comportamiento del consumidor que
reflejaron que son excelentes para la medicion de las variables, cuyas tabulaciones

se evidencian en el Anexo 5.
Estadistica Inferencial

Para el andlisis de resultados obtenidos mediante las encuestas aplicadas a los
clientes de Repuestos Imports Sakura Motors, se tom6 en consideracion la

siguiente regla de decision:

Si Sig. > p-valor 0.05, se acepta Ho y se rechaza Ha.
Si Sig. < p-valor 0.05, se rechaza Ho y se acepta Hi.
Prueba de normalidad

Ho. La distribucion de data es normal

H:. La distribucion de data es no normal

Tabla 1.
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Neuromarketing ,239 65 ,000
Comportamiento del consumidor ,275 65 ,000

Nota: SPSS V.26

Interpretacion.
Mediante la prueba Kolmogorov-Smirnov, se hallé una significancia de 0.000 en

neuromarketing y una significancia de 0.000 en comportamiento del consumidor,
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en tal sentido, segun la regla de decision al ser inferior al p-valor, se acepté la
hipotesis alterna, siendo asi que se afirma que la distribucion de data es no

paramétrica, por lo cual, se empled la prueba de correlacion de Rho de Spearman.

Figura 1.
Distribucion no normal de Neuromarketing

Grafico Q-Q normal de NEUROMARKETING

Normal esperado

10 20 30 40 a0 G0 Ta

Valor observado
Nota: Distribucién no normal de variable 1.

Figura 2.
Distribuciéon no normal de Comportamiento del consumidor

Grafico Q-Q normal de COMPORTAMIENTO_DEL_CONSUMIDOR

Normal esperado

10 20 30 40 50 G0 70

Valor observado

Nota: Distribucién no normal de variable 2.
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Siendo asi, que se consider6 el rango de relacién de Hernandez et al. (2014) para

el andlisis de los resultados:

Tabla 2.
Rango de relacion Rho de Spearman
Valor de Rho Significado
-1.00 Relacion negativa grande y perfecta
-0.90 a -0.99 Relacion negativa muy alta
-0.70 a-0.89 Relacion negativa alta
-0.40 a-0.69 Relacion negativa moderada
-0.20a-0.39 Relacion negativa baja
-0.01a-0.19 Relacion negativa muy baja
0.00 Relacion nula
0.01a0.19 Relacion positiva muy baja
0.20a0.39 Relacion positiva baja
0.40a 0.69 Relacion positiva moderada
0.70a0.89 Relacion positiva alta
0.90a0.99 Relacion positiva muy alta
1.00 Relacion positiva grande y perfecta

Nota: Basado en Hernandez et al. (2014)
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Analisis por objetivos
Objetivo General

Determinar la relacién que existe entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor en la empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.l.LR.L., Arequipa
2022,

Se analizé mediante la contrastacion de la hipotesis general:

Ho No existe una relacion significativa entre el neuromarketing y el comportamiento
del consumidor en la empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa
2022.

H1 Existe una relacién significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor en la empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.l.R.L., Arequipa
2022.

Tabla 3.
Relaciéon entre neuromarketing y comportamiento del consumidor en Sakura Motors
Correlaciones

Comportamiento
Neuromarketing del consumidor

Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1,000 842"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 65 65

Comportamiento  Coeficiente de 842" 1,000
del consumidor correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 65 65

Nota: Correlacion Rho de Spearman acorde a la data recopilada de los clientes de Sakura Motors

Interpretacion.

En la Tabla 3, se hall6 una relacion alta positiva de 0.842 entre las variables, lo
cual, considerando una significancia de 0.000 por lo que se acepta la hipotesis
alterna, por lo tanto, existe una relacion significativa entre el neuromarketing y el

comportamiento del consumidor en Repuestos Imports Sakura Motors.
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Objetivo Especifico 1

Establecer la relacién que existe entre el neuromarketing y la motivacion en la

empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 2022.

Tabla 4.
Relaciéon entre neuromarketing y motivacién en Sakura Motors
Correlaciones

Dimension

Neuromarketing motivacion

Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1,000 ,873"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 65 65

Dimension Coeficiente de 873" 1,000
motivacion correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 65 65

Nota: Correlacion Rho de Spearman acorde a la data recopilada de los clientes de Sakura Motors

Interpretacion.

En la Tabla 4, se encontré una relacién directa alta de 0.873 entre la dimension y
la variable, lo cual, observando una significancia de 0.000 menor que el p-valor de
0.05 que reflejé que se acepta la hipdtesis alterna, por consiguiente, coexiste una
correspondencia significativa entre el neuromarketing y la dimensiéon motivacién en

Repuestos Imports Sakura Motors.
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Objetivo Especifico 2

Identificar la relacion que existe entre el neuromarketing y la personalidad en la

empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 2022.

Tabla 5.
Relacion entre neuromarketing y personalidad en Sakura Motors
Correlaciones

Dimension

Neuromarketing personalidad

Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1,000 , 740"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 65 65

Dimension Coeficiente de ,740™ 1,000
personalidad correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 65 65

Nota: Correlacion Rho de Spearman acorde a la data recopilada de los clientes de Sakura Motors

Interpretacion.

En la Tabla 5, se hall6 una correlacion alta positiva de 0.740 entre la dimension y
la variable, lo cual, teniendo una significancia de 0.000 reflejo que se acepta la
hipbtesis alterna, en consecuencia, concurre una correspondencia significativa

entre el neuromarketing y la dimension personalidad en Repuestos Imports Sakura
Motors.
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Objetivo Especifico 3

Establecer la relacion que existe entre el neuromarketing y la percepcion en la

empresa Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 2022.

Tabla 6.
Relacion entre neuromarketing y percepcioén en Sakura Motors
Correlaciones

Dimension

Neuromarketing percepcion

Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1,000 737"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 65 65

Dimensién Coeficiente de 737" 1,000
percepcion correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 65 65

Nota: Correlacion Rho de Spearman acorde a la data recopilada de los clientes de Sakura Motors

Interpretacion.

En la Tabla 6, se hall6 una relacién positiva alta de 0.737 entre la dimension y la
variable, lo cual, estimando una significancia de 0.000 reflejo que se acepta la
hipdtesis alterna, en consecuencia, existe una relacion significativa entre el

neuromarketing y la dimensién percepcion en Repuestos Imports Sakura Motors.
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V. DISCUSION
PRIMERA DISCUSION

El estudio, se enfocé en determinar la relacion existente entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en Repuestos Imports Sakura
Motors E.I.R.L., Arequipa 2022, siendo asi que acorde a la prueba Rho de
Spearman bajo un coeficiente de 0.842 se refleja una correlacion positiva alta entre
ambas variables, que en base a una significancia de 0.000 inferior al p-valor 0.05

resulta siendo significativa.

Tales resultados, poseen similitud con el estudio de Nuiez (2021) quien al
profundizar en la vinculacién latente entre ambas variables, corroboré la existencia
de una relacion directa bajo un chi cuadrado de 210.198, la cual, resulta siendo
significativa acorde a una significancia de 0.000 inferior al p-valor de 0.05,
resaltando con ello la trascendencia que posee el neuromarketing para establecer
estrategias comerciales que logren influir en una variable tan compleja como lo es
el comportamiento del consumidor por su constante volatilidad, puesto que, es una

concepcion vanguardista de aplicacion del marketing junto a la ciencia.

Por otro lado, se corroboran los hallazgos de Gélvez y Rojas (2017) quien
realza la coexistencia de una vinculacion positiva entre el comportamiento del
usuario y el neuromarketing, puesto que, fomenta el aprovechamiento de tacticas

gue influyen en el ambito sensorial del cliente para la decisién de compra.

Bajo dicho contexto, se respalda la concepcién tedrica del neuromarketing
por parte de Blanco (2018) quien lo destaca como un elemento de vinculacién entre
la ciencia y el marketing, que ademas de considerar la comunicacién verbal se
centra en el inconsciente de los clientes, influyendo con ello en el comportamiento
del consumidor, lo cual, se apega a lo enunciado por Schiffman y Lazar (2010)
quienes destacan que este comportamiento complejo de decision de compra se
vincula a pensamientos y sentimientos que perciben los clientes en su experiencia
de consumo, por lo que, efectivamente se asocia y depende del enfoque y llegada

al aspecto psicolégico de decisiones del consumidor.
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SEGUNDA DISCUSION

En el primer objetivo especifico, la indagacion se centralizo en establecer la
relacion existente entre el neuromarketing y la motivacion en Repuestos Imports
Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 2022, siendo asi que acorde a la prueba Rho de
Spearman bajo un coeficiente de 0.873 se refleja una correlacién alta directa entre
la dimensién y la variable, que en base a una significancia de 0.000 inferior al p-

valor 0.05 resulta siendo significativa.

Dichos efectos, poseen afinidad con la investigacion de Castro y Vasquez
(2019) quienes enuncian la efectividad de una relacién directa y significativa entre
el neuromarketing en un apego visual con la motivacién en el consumidor, debido
a que, concibe que es una tactica que fomenta facilidad en la toma de decisiones
si logra tener llegada de forma atractiva con publicidad vistosa que impacta en la

resolucion de consumo en el usuario.

Bajo dicho contexto, se respalda lo enunciado por Rano y Tuychiev (2019)
guienes destacan la presencia de una vinculacion significativa entre la variable y la
dimensidn, debido a que, es una tactica que posee cautela en su analisis y llegada,
no invadiendo al cliente, pero llegando a impactarlos, lo cual implica de manera
directa en el publico objetivo al motivarlos en la decisibn de adquisicion de

productos en la entidad.
TERCERA DISCUSION

En el segundo objetivo especifico, la exploracién se enfoco en identificar la
relacion existente entre el neuromarketing y la personalidad en Repuestos Imports
Sakura Motors E.I.LR.L., Arequipa 2022, siendo asi que acorde a la prueba Rho de
Spearman bajo un coeficiente de 0.740 se refleja una reciprocidad alta positiva
entre la dimensién y la variable, que en base a una significancia de 0.000 inferior al

p-valor 0.05 resulta siendo significativa.

Tales resultados, poseen semejanzas con los hallazgos de Castro y Vasquez
(2019) quienes destacan que existe una vinculacion directa y significativa del
neuromarketing en un enfoque kinestésico con la personalidad de los clientes,
puesto que, el ahondar en las tendencias de la colectividad para darle una imagen
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peculiar a una empresa y sus productos puede llegar a influenciar en la toma de

decision de consumo en los clientes.

Asimismo, se tiene similitudes con lo enunciado por Syed et al (2019)
quienes denotaron la existencia de una vinculacion significativa entre el
neuromarketing y la personalidad, puesto que, consideran que es una herramienta
viable en la profundizacién de preferencias de los clientes, en base a lo cual
fomenta el desarrollo de tacticas orientadas a la colectividad del grupo de interés,
teniendo mayor llegada con ello a las mediciones sensoriales en torno al desarrollo
de una imagen especifica orientada a la satisfaccion de necesidades de los clientes,

lo cual, permite incidir en las decisiones de consumo.
CUARTA DISCUSION

En el tercer objetivo especifico, el estudio se centraliz6 en establecer la
relacion existente entre el neuromarketing y la percepcién en Repuestos Imports
Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 2022, siendo asi que acorde a la prueba Rho de
Spearman bajo un coeficiente de 0.737 se refleja una correlacion positiva alta entre
la dimension y la variable, que en base a una significancia de 0.000 inferior al p-
valor 0.05 resulta siendo significativa.

Dichos resultados, poseen afinidad con el estudio de Galvez y Rojas (2017)
quien al profundizar en la percepcion en torno a su influencia en la percepcién del
consumidor, destaca que tienen una vinculacion significativa, debido a que, los
clientes se han tornado en personas muy exigentes en la eficacia divisada de los
bienes y el servicio que recibe, puesto que, consideran que la generacién de
recuerdos en la experiencia de compra parte de una adecuada comunicacion y un

buen trato para la toma de decisiones.

En tal sentido, se ratifica lo enunciado por el estudio de Mércui et al. (2018)
quienes realzan la vinculacion entre el neuromarketing y la percepcion de forma
significativa, principalmente por la incidencia que fomenta el neuromarketing en
torno a la deteccion de tendencias de forma revolucionaria y prometedora para
generar con ello la percepcion de una empresa vanguardista que pueda fomentar

un efecto de incidencia en la actitud de compra de los clientes.
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Por consiguiente, el presente estudio se desarroll6 como aporte al desarrollo
de instrumentos que permitan medir el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor en un sector con elevada volatilidad en las decisiones de los
consumidores como es el de repuestos automotrices, donde se hallé una fiabilidad
para el instrumento de 12 items que mide la variable de neuromarketing un alfa de
Cronbach de 0.932 y para el instrumento de 12 items que mide la variable
comportamiento del consumidor un alfa de Cronbach de 0.928 que indican que son

excelentes para medir las variables.

Bajo dicho contexto, se debe considerar dicha contribucién, ademas de la
evocada al ambito social, debido a que, se pretende brindar una alternativa
estratégica publicitaria mediante el neuromarketing para poder tener una mayor
comprension de la variacion de las necesidades del consumidor y como se apega
las tendencias que varian constantemente en el sector automotriz, especialmente
después del resurgimiento de la pandemia por la COVID-19, para que con ello, sea
posible satisfacer las exigencias y requerimientos de los clientes e inclusive llegar
a incidir en su decisién de adquisicion, lo cual, sera de utilidad no solo para la
empresa en estudio, sino también para entidades afines al sector que afronten la

misma problemética.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. En el objetivo general, se determind la relacion entre el neuromarketing
y el comportamiento del consumidor en Repuestos Imports Sakura
Motors E.I.LR.L., la cual, acorde a la prueba Rho de Spearman bajo un
coeficiente de 0.842 refleja una correlacién positiva alta, que en base a

una significancia de 0.000 resulta siendo significativa.

Segunda. En el primer objetivo especifico, se establecié la relacion entre el
neuromarketing y la motivacién en Repuestos Imports Sakura Motors
E.l.LR.L., la cual, acorde a la prueba Rho de Spearman bajo un coeficiente
de 0.873 refleja una correlacion positiva alta, que en base a una

significancia de 0.000 resulta siendo significativa.

Tercera. En el segundo objetivo especifico, se identificé la relaciéon entre el
neuromarketing y la personalidad en Repuestos Imports Sakura Motors
E.l.LR.L., la cual, acorde a la prueba Rho de Spearman bajo un coeficiente
de 0.740 refleja una correlacion positiva alta, que en base a una

significancia de 0.000 resulta siendo significativa.

Cuarta. En el tercer objetivo especifico, se establecié la relacion entre el
neuromarketing y la percepciéon en Repuestos Imports Sakura Motors
E.l.LR.L., la cual, acorde a la prueba Rho de Spearman bajo un coeficiente
de 0.737 refleja una correlacion positiva alta, que en base a una

significancia de 0.000 resulta siendo significativa.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera. En base al objetivo general, se recomienda al encargado de publicidad

Segunda.

de Repuestos Imports Sakura Motors E.I.LR.L., desarrollar un plan de
neuromarketing con estrategias comerciales enfocada en las tendencias
sociales y el desarrollo de un mapa de la experiencia del cliente para
mejorar con ello la comprension e influencia en el comportamiento del

consumidor.

En base a la dimensién motivacién, se recomienda al encargado de
publicidad de Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., desarrollar
estrategias comerciales de publicidad evocadas al principio de
exclusividad que influyan en la parte emocional del comportamiento del

consumidor.

Tercera. En base a la dimensién personalidad, se recomienda al encargado de

publicidad de Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., indagar sobre
la identidad social de los clientes del sector para desarrollar tacticas que

asocien los productos a un colectivo anhelado para el consumidor.

Cuarta. En base a la dimension percepcion, se recomienda al encargado de

publicidad de Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., profundizar en
estrategias comerciales asociadas a la experiencia de compra y las
neuronas espejo, para que, con ello se consiga influir en su

comportamiento y estimular el interés de los consumidores.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacién de variables

Variable de Definicion Definicion , , , Escala de
. . Dimensiones Indicadores -
Estudio Conceptual Operacional medicion
Blanco (2018) o
considera que el El neuromarketing _ Sentimientos
neuromarketing es se medira con las Emocional Impulsos
la vinculacion de la dimensiones Recuerdos
ciencia  con el otorgadas por
marketing, siendo Blanco (2018) que . Deseo
Neuromarketing  una variable que se son instintiva, Instintiva Necesidad Ordinal
centra en el andlisis emocional y Estimulo
del inconsciente de racional, mediante el o
las emociones y el instrumento del Conciencia
ser humano durante cuestionario en Racional Planificacion
la toma de escala Likert. Decision
decisiones.
Schiffman y Lazar EIl compo_rtamlento Necesidades
(2010) coq0|ben al - del qopsumldor s¢€ Motivacion Motivos racionales
comportamiento del medira con las Motivos emocionales
consumidor como dimensiones
una actitud centrada  establecidas por Deseo de innovacion
_ en indagar, adquirir, Schiffman y Lazar Busqueda de
Comportamiento del  emplear, evaluar y (2010) de Personalidad sensaciones Ordinal
consumidor d_esechar tanto pers_ona_lldad, Materialismo del
blen_es_ como motivacion y consumidor
servicios, con el percepcion, _
objeto de llegar a  mediante el Expectativas
satisfacer sus instrumento del Percepcion Evm!e_nma f|_5|ca
respectivas cuestionario en Posicionamiento de

necesidades.

escala Likert.

producto




Anexo 2. Instrumentos

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion
titulado: “Neuromarketing y comportamiento del consumidor en la empresa
Repuestos Imports Sakura Motors E.I.R.L., Arequipa 2022”, el cual tiene fines
exclusivamente académicos, agradecemos su colaboracion.

Cuestionario de Neuromarketing

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando

con un aspa en la alternativa que considere conveniente.

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio.

Escala valorativa:
Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 5
N° | items 4|5
Emocional

Sentimientos

Usted considera que el servicio brindado lo hace
sentir especial al poseer un valor agregado en la
personalizaciéon de la atencién

Impulsos

Usted considera que realiza compras impulsivas en
el lanzamiento de nuevos productos

Recuerdos

Usted siente que la experiencia de compra en
Repuestos Imports es memorable por las
promociones

Inst

intiva

Deseo

Usted siente que la publicidad realizada por la
empresa en redes influye en su deseo de adquirir
productos

Necesidad

Usted considera que la variedad de productos que
brinda la empresa satisface sus necesidades

Estimulo

6

Usted considera que la empresa emplea aplica
incentivos de adquisicion de productos en las
promociones y publicidad que manera

Rac

ional

| Conciencia




Usted considera que adquiere productos solo

! acorde a sus necesidades
8 Usted considera que se deja influir por el
lanzamiento de nuevos productos y remates
Planificacién
Usted percibe que la empresa brinda una asesoria
9 | personalizada online para la decisiébn de
adquisicion de repuestos
Usted considera que existen herramientas
10 | suficientes en la web de la empresa que permiten
gue planifique sus compras
Decision
Usted considera que la calidad de los repuestos es
11 | un factor que influye en la toma de decisiones de
compra
Usted considera que el precio de los repuestos es
12 | un factor que influye en la toma de decisiones de

compra




Cuestionario de Comportamiento del consumidor

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion
titulado: “Neuromarketing y comportamiento del consumidor en la empresa
Repuestos Imports Sakura Motors E.I.LR.L., Arequipa 2022”, el cual tiene fines
exclusivamente académicos, agradecemos su colaboracion.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando
con un aspa en la alternativa que considere conveniente.

De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio.
Escala valorativa:

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
N° | ltems 1]2[3[4]5
Motivacion

Necesidades

Usted considera que solo acude a Repuestos
1 | Imports cuando otro negocios no tienen los
productos que necesita

Motivos racionales

Usted considera que adquiere una mayor cantidad
2 | de productos cuando surgen descuentos vy
promociones

Usted considera que las opiniones existentes en
3 | redes sociales sobre el negocio influyen en su
decision de compra

Motivos emocionales

Usted considera que adquiere de forma continua
4 | en Repuestos Imports por la forma en la que se
siente con el trato y asesoria que le brindan
Personalidad

Deseo de innovacion

Usted considera que la innovacion continua de
5 | productos eleva las expectativas y deseos de
comprar en Repuestos Imports

Busqueda de sensaciones

Usted considera que la personalizacion vy
6 | cordialidad en el trato influye en la adquisicion
continua de productos en Repuestos Imports
Materialismo del consumidor

Usted considera que la disponibilidad de repuestos
7 | originales y de marca mejoran su nivel de
satisfaccion con el negocio




Percepcion

Expectativas

Usted considera que los productos fisicos cumplen

8 | con las expectativas creadas previamente a través
de la publicidad en redes
Evidencia fisica

9 Usted considera que el aspecto de la tienda fisica
influye en su decisién de compra
Usted considera que la presentacion fisica del

10 | mostrario de productos influye en la toma de
decisiones de adquisicion de bienes
Posicionamiento de producto
Usted considera que Repuestos Imports es una

11 | marca reconocida en el sector de repuestos
automotrices

12 Usted considera que Repuestos Imports se

diferencia de la competencia por sus precios




Anexo 3. Juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD Cesan VALLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.  DATOS GENERALES
Apeliidos y nombres del experto: JARDIEL PAREDES DEL AGUILA
Instiucion donde labora : DOCENTE UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Especialidad : MBA
Instrumento de avaluacidn - CUESTIONARIO DE NEUROMARKETING
Autor del instrumento - LILIBETH LESLY HUALLPA GUTIERREZ

. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
] 11 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambighedades acorde con los sujetos muéstrales.

Las instrucciones y los items del instrumento pemmiten recoger [a

OBJETIVIDAD informacién objetiva sobre la variable: NEUROMARKETING en todas X

sus dimensiones en indicadores conceptuales y cperacionales.

El instrumento demuestra vigenda acorde con el conocimiento

ACTUALIDAD cientifico, tecncidgico, innovacién y legal inherente a la variable: X

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la [ |
de manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las hipotesis,

problema y objetivos de la investigacion. _

SUFICIENCIA Los items del instumento son suficienies en cantidsd y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items def instrumento son coherentes con el tipo de investigacion

INTENCIONALIDAR y responden a los objetivos, hipdtesis y variable de estudio.

La informacion que se recoja a través de los items dal instrumento

CONSISTENCIA | permitird analizar, describir y explicar la reafidad, motivo de ia X

invastigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento exprasan ralacdn con los indicadores de
cada dimension de |a variable. NEUROMARKETING

METODOLOGIA La relacion entre ia técnica y e instrumento propuestos responden al
propdsito de |a investigacion, desarrolio tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA ‘l.amacdmabslmmmdawnhmmdd %

f - 48
(Nota: Tener en cuenta gue &l instrumento &s valido cuando se hene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,
un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
lll. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requiditos para su aplicacion

IV.  PROMEDIO DE VALORACION: 48
\ ' Arequipa, 14 de octubre del 2022
MEA, R TIEL AGUILA
Reg.
Jardlel Paredes del Aguila

DNI



ﬁ UNIVERSIDAD CEsAn VALLERD

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES
Apeliidos y nombres del experio: JARDIEL PAREDES DEL AGUILA
Institucidn donde labora - DOCENTE UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Especialidad MBA
Instrumento de evaluacion - CUESTIONARIO DE NEUROMARKETING
Autor del instrumento ‘ LILIBETH LESLY HUALLPA GUTIERREZ

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

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

___ CRITERIOS

1 3|4 |5

CLARIDAD

INDICADORES
Los items estAn redactados con lenguaje apropiado y libre de

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la varable: COMPORTAMIENTO
DELCONSU“!DORen todas sus dimensiones en indicadores

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra mganaa acorde con el conocimiento
cientifico, tecnoldgico, innovacdidn y legal inherente a la variable: X
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ORGANIZACION

Los items del instrumento refiejan organicidad logica entre la
definicidn operacional y conceptual respecto a la vanable %
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion. |

SUFICIENCIA

Los Itams del instrumento son suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones e indicadores. |

INTENCIONALIDAD

Los ftems del instrumento son coherentes con el tipo de ‘
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable de X
estudio

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacidn con 108 indicadores
de cada dimensidn de la vanable. COMPORTAMIENTO DEL X
CONSUMIDOR

METODOLOGIA

La relecién entre la técnica y el instrumento
responden al propésito de la investigacion, desamrollo lomolbgloo X
& innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuarda con la escala valorativa del

instrumento. X

(Nota;‘!‘omrmmmdMav&MuMmpanﬂonﬂMm&ﬂ “Excelente”; sin embargo,

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
V. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

VL. PROMEDIO DE VALORACION:

Arequipa, 14 de octubre del 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : KERWIN CHAVEZ

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor del instrumento

: DOCENTE UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
:DR.

: CUESTIONARIO DE NEUROMARKETING

: LILIBETH LESLY HUALLPA GUTIERREZ

I ASPECTOS DE VALIDACION

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

[ CRITERIOS

EXCELENTE (5)

1

2

CLARIDAD

Los items estdn redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujelos muéstrales.

OBJETIVIDAD

>

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: NEUROMARKETING en todas

sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnologico, innovacion y legal inherente a la varable;
NEUROMARKETING

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la varnable
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a Ias hipdtesis,
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad

INTENCIONALIDAD

acorde con la variable. dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
v responden a los objetivos_hipétesis v vaniable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del instrumento
permitira analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la

investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
cada dimension de la variable: NEUROMARKETING

METODOLOGIA

La relacion entre [a técnica y el instrumento propuestos responden al
osito de la investigacion. desarrolio tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

X

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del

instrumento.

X

- Tener en cuenta que el instrumento es va

47

cual

un puntaje menor al antenor se considera al instrumento no valido ni aplicable)
lil. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

. PROMEDIO DE VALORACION:

47

Kwusi? Y

Dr. Kerwin José Chivez Vera

C.E 003058624 °
Docente Investigador

KERWIN CHAVEZ
DNI

se tiene un puntaje minimo de 41 "Excelente ; sin embargo.

Arequipa, 14 de octubre del 2022



ﬁ UNIVERSIDAD Ceésan VaiLreio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : KERWIN CHAVEZ

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor del instrumento
i

MUY DEFICIENTE (1)

: DOCENTE UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
:DR.

: CUESTIONARIO DE NEUROMARKETING

: LILIBETH LESLY HUALLPA GUTIERREZ

ASPECTOS DE VALIDACION
DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

1

[3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muésirales.

OBJETIVIDAD

x

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la varnable: COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a |a vanable:
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad ¥ogica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la vanable
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y vanable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a traves de los items del
instrumento, permitirda analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacian.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
de cada dimension de la vanable: COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico
& innovacion.

PERTINENCIA

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

"PUNTAJE TOTAL

a7

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 "Excelente”; sin embargo,
un puntaje menor al antenor se considera al instrumento no vaiido ni aplicable)
V. OPINION DE APLICABILIDAD

VL

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION: 47

Kowusi? Y

Dr. Kerwin José Chivez Vera

C.E 003058624
Docente Investigador

KERWIN CHAVEZ
DNI

Arequipa, 14 de octubre del 2022



ﬁi UmivERSIiDAD CEsan VaLLEID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GEMERALES

Apellidos ¥ nombres del experio : MG. Eugenio Medina Revilla

Institucidn donde labora - Universidad Alas Peruanas

Especialidad - Maestro en ciencias: Economia com mencidén en desarmollo regional v
gestidn ambiental

Instrumento de evaluacion : Cuestionaric de Meurcmarkating

Autor del instrumento : Lilibeth Lesly Huallpa Gutiemez

. ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS INDICADORES 112 [3]4]5
Los items estan redactsdos con lenguaje apropiado y libre de

CLARIOND ambigiedades acorde con los sujeins muéstrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la

OBJETIVIDAD imformaicion objetiva sobre la variable: NEUROMARKETING &n todas X

sus dimensiones en indicadores conceptuales vy operacionales.

El instrumento demuestra vigenca acorde con el conocimienio

ACTUALIDAD cientifico, tecnologico, innowvacion y legal inherente a la wariable: X
HEUROMARKETIMG
Los iems del instrumento reflejan ocrganicidad ldgica entre la

ORGANIZACION definicidn operacional y conceplual respecio a la  wvanable X

de manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las hipotesis,

problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad

SIS acorde con la varable, dimensiones & indicadores. *
Los items del instrumento son coherentes con &l tipo de investigacion
ITENCICNALIDAD y responden a los objetivos, hipdbesis y variable de estudio. x
La informacion que se recoja a traves de los items del instrumenio
COMSISTEMCIA pemitird analizar, describir y explicar la realidad, motivo de la X
investigaciin.
Los items dal instnemenio expresan relacion con los indicadores de
COHERENCIA cada dimensidn de la variable: NMEUROMARKETING A
La relacidn entre la técnica y el instrumento propuesios responden al
METODOLOGIA propasito de la investigacion, desamollo tecnoldgico & innovacicn. X
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
instnamento. _
PUNTAJE TOTAL 46

(Mota: Tener en cuenia gue el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embango,
un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumanio cumple con los Requisitos para su aplicacion

V. PROMEDIO DE VALORACION:

Arequipa, 25 de Octubre del 2022
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ﬁ UNIVERSIDAD Cesan VaLrLeso

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : MG. Eugenio Medina Revilla

Institucion donde labora

Especialidad

gestion ambiental

Instrumento de evaluacion
Autor del instrumento

- Universidad Alas Peruanas

- Maestro en ciencias: Economia con mencion en desarrollo regional y

: Lilibeth Lesly Huallpa Gutierrez

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

{ YR
N L ) 4=

CLARIDAD

: Cuestionario de Comportamiento del consumidor

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

1

2 |

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muésirales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable: COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable:
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la varnable
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
ipotesis lema v objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y cahdad
acorde con la variable. dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el bpo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y vanable de
estudio.

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores
de cada dimension de la vanable: COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propdsito de la investigacion, desarrollo tecnologico
& iNNoVacion.

X

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con 1a escala valorativa del
instmmentg.

X

47

un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
V. OPINION DE APLICABILIDAD

El Instrumento cumple con los Requisitos para su aplicacion

VL PROMEDIO DE VALORACION:
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(Nota: Tener en cuenta que el instrumeﬁto es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin embargo,

Arequipa, 25 de Octubre del 2022




Anexo 4. Carta de autorizacién

Arequipa, 26 de Setiembre del 2022

ASUNTO:

Autorizacién para realizar tesis de investigacion en nuestras instalacione

Sra. Lilibeth Lesly Huallpa Gutierrez
Presente. -

Yo, CELESTINA GUTIERREZ FLORES, identificada con DNI 02302868, en mi
calidad de DUENA de REPUESTOS IMPORTS SAKURA MOTORS E.L.R.L., aut.qnzo a
la Srta. Lilibeth Lesly Huallpa Gutierrez, identificada con el DNI 75914878, a ulilizar !a
informacion confidencial de la empresa para el desarrollo del proyecto de tesis
denominado “Neuromarketing y comportamiento del consumidor en la empresa
Repuestos Imports Sakura Motors E.LR.L., Arequipa 2022". Como condiciones
contractuales, se obliga a los investigadores a (1) no divulgar ni usar para fines
personales la informacién (documentos, expedientes, escritos, articulos, contratos,
estados de cuenta y demas materiales) que, con objeto de la relacion de trabajo, le fue
suministrada; (2) no proporcionar a terceras personas, verbalmente o por escrito, directa
o indirectamente, informacion alguna de las actividades y/o procesos de cualquier clase
que fuesen observadas en la empresa durante la duracion del proyecto y (3) no utilizar
completa o parcialmente ninguno de los productos (documentos, melodologia, procesos
y demas) relacionados con el proyecto. Por ende, los estudiantes asumen que toda
informacién y el resultado del proyecto seran de uso exclusivamente academico.

El matenal suministrado por la empresa sera la base para la construccion de un estudio
de caso. La informacién y resultado que se obtenga del mismo podrian llegar a
convertirse en una herramienta didactica que apoye la formacion de los estudiantes de
la Escuela Profesional de Administracion.

Saludos 7~

‘_/, 7 e
ATENTAMENTE, : 74-,&/
i
ShpP AR
ol e Fiores

GE| TE GENERAL
DN 02302068

CELESTINA GUTIERREZ FLORES
DNI 02302868



Anexo 5. Confiabilidad de los instrumentos

Neuromarketing

Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

N de elementos

,932

12

Se hallé una confiabilidad de 0.932 que denotd que el instrumento es excelente

para la medicién del neuromarketing.

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala si escala si el Correlacion total ~ Alfa de Cronbach
el elemento se ha  elemento se ha de elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido

P1 47,91 50,179 , 785 ,923
P2 48,23 50,180 ,696 ,926
P3 48,15 50,632 ,673 ,927
P4 48,08 50,385 ,667 ,927
P5 48,03 51,593 ,643 ,928
P6 48,17 51,768 ,645 ,928
P7 48,14 49,871 , 739 ,925
P8 48,31 48,873 ,664 ,928
P9 48,22 48,172 , 738 ,925
P10 48,14 49,809 , 745 ,924
P11 48,03 50,562 722 ,925
P12 48,02 49,797 ,753 ,924

En el andlisis de los items del cuestionario, se hall6 un alfa de Cronbach superior

a 0.900 reflejando que las preguntas planteadas son excelentes para la medicién

de los indicadores del cuestionario.



Comportamiento del consumidor

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,928 12

Se hallé una confiabilidad de 0.928 que denotd que el instrumento es excelente

para la medicién del comportamiento del consumidor.

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala escala si el Correlacion total  Alfa de Cronbach
si el elemento se  elemento se ha de elementos si el elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido

PP1 48,74 45,259 ,555 ,932
PP2 48,55 47,282 ,679 ,923
PP3 48,82 45,340 , 745 ,920
PP4 48,62 47,053 ,729 921
PP5 48,63 47,705 ,642 ,924
PP6 48,65 46,795 ,695 ,922
PP7 48,57 47,718 ,678 ,923
PP8 48,63 46,955 ,697 ,922
PP9 48,55 45,563 ,788 ,918
PP10 48,54 46,690 ,762 ,920
PP11 48,49 46,816 127 921
PP12 48,55 45,970 ,729 921

En el andlisis de los items del cuestionario, se hallé un alfa de Cronbach superior
a 0.900 reflejando que las preguntas planteadas son excelentes para la medicién

de los indicadores del cuestionario.



Anexo 6. Base de datos

79 NEUROMARKETING|

|Visible: 32 de 32 variables
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Anexo 7. Solicitud de autorizaciéon

Arequipa, 23 de Setiembre del 2022

Yo, Lilibeth Lesly Huallpa Gulierrez

Estudiante de la Universidad César Vallejo
Presente. -

Solicitamos a la Sra CELESTINA GUTIERREZ FLORES, duefia de
REPUESTOS IMPORTS SAKURA MOTORS

establezca, con el fin de contribuir con un aporte favorable para |a empresa.

Quedo a la espera de su pronta respuesta

Saludos cordiales.

7T ".i.t .............
GERENTE GENERAL
DNI 02302868

[ectbtdo




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, PAREDES DEL AGUILA JARDIEL, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis titulada: "Neuromarketing y
comportamiento del consumidor en la empresa Repuestos Imports Sakura Motors
E.lLR.L., Arequipa 2022", cuyo autor es HUALLPA GUTIERREZ LILIBEHT LESLY,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 26.00%, 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, 27 de Enero del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
PAREDES DEL AGUILA JARDIEL Firmado electrénicamente
DNI: 01090536 por: PAREDESD18 el 27-
ORCID: 0000-0001-5461-0929 01-2023 21:29:23

Cddigo documento Trilce: TRI - 0529246
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