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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion se realizé con la finalidad de determinar
la relacion del Neuromarketing y la Decision de Compra de los clientes del
centro comercial Mega Plaza en la ciudad de Chimbote en el afio 2017. Se
formuld el problema ¢ Cudl es la relacion del Neuromarketing y la decision de
compra en el centro comercial Mega Plaza -2017? La hipétesis planteada es:
Existe relacion entre el Neuromarekting y la decision de compra en el centro
comercial Mega Plaza — 2017. Se determind el tamafio de la muestra,
conformada por 384 consumidores del centro comercial Mega Plaza. Los datos
se obtuvieron a través de una encuesta aplicada, utilizando los programas
excel y spps. El tipo de investigacion que se utilizo fue aplicado, descriptivo y
correlacional, con un disefio no experimental ya que no se manipulara las

variables.

Y se llegé a la conclusién en la que se determiné que si existe relacién
significativa entre el neuromarketing y la decision de compra, ya que ante la
aplicacion de la prueba estadistica chi cuadrado se obtuvo un X?: 68.830; gl: 4;
p: 0,008, lo que refiere que si existe una relacion estadistica entre ambas
variables de estudio (p<0.05) aceptando la Hipotesis alterna (Hi) y rechazando
la hipotesis nula (Ho) donde los clientes son proclive a los anuncios
publicitarios de los productos o servicios enfocada a lo sentimental o emocional
del centro comercial siendo influenciadas en su decision de compra de manera

Nno consciente.

Palabras clave: Neuromarketing, decisién de compra de los clientes.
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ABSTRACT

The present research project was carried out with the purpose of determining
the relationship between the Neuromarketing and the Purchase Decision of the
customers of the shopping center. Mega Plaza in the city of Chimbote in the
year 2017. The problem was formulated What is the relationship of
Neuromarketing? and the purchase decision at the Mega Plaza shopping center
-2017? The hypothesis is: There is a relationship between Neuromareamiento
and the purchase decision in the Mega Plaza shopping mall - 2017. The
sample size was determined, consisting of 384 consumers of the Mega Plaza
shopping center. The data was obtained through an applied survey, using excel

programs and spps.

The type of research that is used to apply, descriptive and correlational, with a

non-experimental design that does not manipulate the variables

And the conclusion was reached in which it was determined that if there is a
significant relationship between neuromarketing and the purchase decision,
since before the application of the chi-square statistical test a X2: 68,830; gl: 4;
p: 0.008, which indicates that there is a statistical relationship between both
study variables (p <0.05), accepting the alternative hypothesis (Hi) and rejecting
the null hypothesis () where customers are prone to advertising of the products
or services focused on the sentimental or emotional nature of the shopping

center being influenced in its purchase decision in a non-conscious way.

Keywords: Neuromarketing, decision to purchase from clients.
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1.1

Realidad problematica

Resulta que hoy en dia estamos en la era del posicionamiento pero
lo que se viene es el neuromarketing donde vemos que en el mundo
actual la publicidad ha formado parte de nuestro entorno que cada
dia vivimos en una sociedad donde, la presencia intensa de
publicidad que se da actualmente es algo completamente habitual.
Donde miles de marcar nos bombardean de manera insistente para
gue el cliente adquiera un producto o servicio que ofrecen las

empresas.

La publicidad estimula el cerebro de los consumidores, la cual influye
directamente a la persona en sus emociones de compra motivandole

a realizar una adquisicion (Fernandez, 2013).

Con la llegada del neuromarketing, el estudio detallado del
comportamiento del consumidor se ha visto revolucionado (INESEM
Business School). Gracias a los estudios realizados se obtuvo que el
80% de las decisiones que tomamos son de manera
inconscientemente. Es por eso que el comportamiento del

consumidor no siempre es predecible pero siempre es influenciable.

Hoy en dia algunas personas les asustan el concepto neurmarketing,
pues lo consideran como manipulador y poco ético. Pero vivimos en
un mundo donde los cambios son constantes donde las empresas
deben actuar y adaptarse mejor utilizando las nuevas tecnologia.
Por otro lado si las empresas utilizan el Neuromarketing como es
debido, tendra mejores anuncios, mejores productos y consumidores

mas satisfechos.

En el caso del Banco de Crédito del Perd, que ha hecho sus

primeros intentos por aplicar estrategias de neuromarketing,
11



aprovechando las instalaciones de un parque de diversiones infantil
llamado Divercity, construyé en dicho parque una estructura similar a
una de las agencias del Banco de Crédito del Perd, la estructura
funciona como un Banco real donde los nifilos pueden, mediante el
juego, realizar transacciones ficticias con dinero no real. La finalidad
de esta estrategia es lograr que el Banco de Crédito del Pera se
posicione en el cerebro de los nifios y que este cuando adulto, aun
de manera inconsciente decida como opcidon bancaria elegir al
Banco de Crédito del Perl para realizar sus transacciones

financieras (Noriega, Paredes, 2014).

En cuanto en el ambito local no hay empresas que aplican esta
herramienta llamado neuromarketing, por la falta de informacion, por

el miedo de aplicarlo.

El problema que se da hoy en dia es que muchas empresas
comerciales aplican el marketing basandose poca o nulamente en
la investigacion cientifica y se enfocan en maximizar utilidades y
para eso necesitan vender la mayor cantidad posible y eliminar a la
competencia. Dejando de lado a los consumidores potenciales, al no
haber un plan de neuromarketing establecido, no alcanzan a percibir
los esfuerzos de mercadotecnia ocasionando que no se obtenga los

resultados esperados.

Asi mismo el Diario la Gestibn manifiesta, ¢Cémo conquistar la
mente de su consumidor a través del Neuromarketing? Al realizar
estudios de neurociencias se obtuvo que las decisiones que toman
las personas arroja un porcentaje del 85% son inconsciente, y tan

solo una pequeiia parte del 15% tomamos decisiones conscientes.

Dando a entender que la mayor parte de decisiones de compra que

realizar el consumidor son por estimulos inconscientes. Recalcando
12



1.2.

con el autor Hans un investigador aleman de neuromarketing afirma
que “Las decisiones de compra de los clientes es menos de lo que
se espera a motivaciones con respecto al precio o la informacién de
los productos, dando las emociones mayormente influye en la
compra, es por eso que el 70 y 80% de los consumidores al realizar
su compra de manera inconsciente, fundamentandose en su

emocion.

Por lo tanto, el neuromarketing es una herramienta de mucha
importancia dentro del marketing que ayudara a muchas empresas a
cumplir con sus objetivos estratégicos si lo saben utilizar, asi
lograran pronosticar el comportamiento del consumidor en conocer

los secretos del cerebro lo cual ayuda a las empresas a vender.

El enfoque principal de esta investigacion es usar al neuromarketing
como una fuente de informacion y saber el comportamiento de
preferencias y expectativas de los consumidores, al momento de la
decision de compra a través de sus estudios y hallazgos realizados,
permitiendo que el centro comercial Mega Plaza, comprender mejor
el comportamiento del consumidor y ver como esta herramienta del
neuromarketing se relaciona en las decisiones de compra, para
mejorar la eficacia al momento de implementar campafias de

marketing y publicidad.

Trabajos previos

Para los trabajos previos se recopilo informacion de otras tesis que
ayudaran como guia fundamental para obtener los objetivos de la
investigacibn por lo tanto se muestra una sintesis de las

investigaciones tomadas en cuenta:

13



A nivel internacional, se presentd la investigacion de Morales y
Rivera (2012) en su tesis Titulada “Neuromarketing: la herramienta
de diferenciacion de las empresas contemporanea”, Colombia. Con
una investigacion descriptiva documental; finalmente concluye que:
Su investigacion se basd en desarrollar estrategias comerciales
aplicando el neuromarketing nos dice que esta herramienta es
quizds uno de los métodos o herramientas mas efectivos al
momento de ofrecer un producto o servicio, ya que no solo presenta
el servicio o producto final y “lo vende” sino que alrededor de éste
crea un concepto, un espacio, una marca, una tendencia, una
emocion y un estilo de vida. Por Udltimo determina que el
neuromarketing representa de manera holistica la fiel representacién
de un entorno empresarial cada vez mas competitivo y exigente en
el que las herramientas con las que cuenten los empresarios,
especialmente en el area de marketing, dira mucho del éxito o no
gue pueda llegar a tener una marca o un producto. De utilizar
efectivamente el neuromarketing, se contara con un “arma letal”
contra los competidores y con un medio de fidelizacion efectiva para

los clientes.

Por su parte. Hong (2014) en su tesis titulada “El Neuromarketing
aplicado a las empresas de venta de repuestos automotrices a diésel
japoneses y su incidencia en el comportamiento del consumidor en
la ciudad de Ambato”, Ecuador. Quien realizo con una investigacion
en el modelo cualitativo- cuantitativo, finalmente concluye que: El
neuromarketing aporta un gran valor a las empresas del sector
automotriz a diésel, que permite influenciar en el proceso de
negociacion, atacando principalmente al cerebro, responsable de
todas las decisiones. Donde las empresas desconocen que el
proceso de venta es un proceso inconsciente. Lo cual considera que
el neuromarketing ayudard a las empresas a analizar los

comportamientos del consumidor, crear necesidades e impulsar el
14



conjunto de sensaciones y emociones para efectivizar el proceso de
negociacion y mantener la lealtad entre la empresa y el cliente. Es
por eso que esta poderosa herramienta ayuda a que las empresas
puedan percatarse como responde el cerebro ante los estimulos de

los efectos de la publicidad.

También Ledn (2010) en su tesis titulada “El neuromarketing: La
llave de la caja de pandora”, Bogota, Colombia. Quien realizo una
investigacién y finalmente concluye que: EI marketing vy Ila
investigacion de mercado son herramientas muy importantes
para el éxito de una organizacion, pero mezcladas con otras
disciplinas como la neurociencia, son instrumentos que
proporcionan a las organizaciones un sin fin de datos vy
posibilidades, como los proveidos por el Neuromarketing, que
ayudan a que los esfuerzos de marketing cada dia sean mas
efectivos, pero que asi mismo el mal uso de ellos puede
desembocar en la destruccion de la integridad y la libertad del

ser humano.

Morales (2010) en su tesis titulada “Neuromarketing: efectos
emocionales y cerebrales en sujetos expuestos a algunos anuncios
publicitarios audiovisuales”, México. Con un tipo de estudio
experimental, finalmente concluye que: Cuyo objetivo fue aplicar el
Neuromarketing en tres casos, utilizando el biofeedback como
herramienta e instrumento de investigacion, en el cual se midieron
las reacciones emocionales y cerebrales de tres individuos ante la
exposicion de tres estimulos audiovisuales de automoviles. El
estudio se dividi6 en dos etapas. En la etapa exploratoria se
aplicaron tres grupos de enfoque, cada uno con participantes de
caracteristicas homogéneas, y distintas en relacion a los demas
grupos. A cada grupo se le presentd una serie de anuncios de

automoviles correspondientes a sus segmentos de mercado con el
15



fin de evaluarlos y saber cual era el que mas emociones provoco y
gusté en cada uno de los grupos. Una vez elegidos los anuncios
ganadores, se procedié a continuar con la segunda etapa. En la
etapa experimental se evaluaron los tres estimulos extraidos de la
primera fase con la técnica biofeedback a tres sujetos, uno de cada
segmento. Las variables medidas fueron ondas cerebrales, pulso
cardiaco y tension muscular. Los resultados del estudio permitieron
conocer las verdaderas reacciones emocionales que tuvieron los
individuos al estar expuestos a los diferentes estimulos. Cada sujeto
reaccion0 de forma distinta al ser tener diferentes caracteristicas
demograficas entre ellos, y tener distintos gustos e intereses en los
anuncios. En dos de los tres casos los resultados fueron los que se
esperaba, ya que los sujetos tuvieron el mayor agrado y emociones
hacia los estimulos dirigidos a su segmento de mercado
respectivamente. Sin embargo, en un caso el sujeto mostro tener
mayor agrado y emociones hacia un estimulo publicitario dirigido a
otro segmento al que no pertenece. A partir de los resultados se
concluye que los estimulos provocan cambios en las reacciones y
emociones; asi mismo se reveld que en los 3 casos las reacciones

emocionales estan a la par con el agrado expresado por los sujetos.

Ambito nacional la investigacion de Rodriguez (2009) en su tesis
titulada  “Estudio de investigacion sobre cambios de
comportamientos de compra de las familias trujillanas por la
presencia de los nuevos hipermercados”, Trujillo, Peru. Con una
investigacién cuantitativa; teniendo una muestra de 500 hogares,
empleando la encuesta como técnica, finalmente concluye que:
Mayormente a los consumidores lo que les interesa es la variedad
de productos, ofertas y promociones dando asi que los
consumidores experimentan cambios en los habitos de compra y
consumo de productos y servicios por la presencia de los nuevos

hipermercados. Dentro de los cambios que ha sufrido el consumidor
16



trujillano tradicional frente al consumidor trujillano actual tenemos la
frecuencia de compra, lugar de compra, atributos buscados y del
mismo modo cuales son los nuevos factores que influyen en estas
decisiones al momento de tomar una decisién de comprar. Ahora el
comprador trujillano es mas exigente ya que como atributos mas
relevantes que debe poseer un supermercado son, en primer lugar;
“Precios bajos” le sigue en ese orden “Higiene / limpieza”, luego

viene “Frescura de los productos”, “Variedad de productos”, “Calidad

de servicios” y “Atencién del personal”.

Ambito local en su investigacion de Villanueva (2015) en su tesis
titulada “Neuromarketing como herramienta de mejora en el
posicionamiento de servicios de telefonia mdvil de operadoras
locales en Chimbote”, Chimbote, Perd. Con un estudio descriptivo-
transversal y un disefio no experimental, teniendo una encuesta de
384 personas, empleando la encuesta técnica; finalmente concluye
que: ElI Neuromarketing como herramienta de mejora en el
posicionamiento de los servicios de telefonia movil de operadoras
locales en Chimbote 2015, de los usuarios de la empresa de
telefonia movil Movistar el estilo de pensamiento predominante es de
lidico creativo, con el 39,69% en un primer grado de predominancia,
y existe un 19,07% de usuarios de movistar que tienen el estilo de
humanistico en primer grado de predominancia, los usuarios de la
empresa de telefonia movil Claro el estilo de pensamiento
predominante es el humanistico con el 31,00% en primer grado de
predominancia, y existe un 10,00% de usuarios de Claro que tienen
el estilo de pensamiento l6gico mateméatico en segundo grado de
predominancia, los usuarios de la empresa de telefonia movil Entel
el estilo de pensamiento predominante es el administracion gestion
con el 27,78% en un primer grado de predominancia, y existe un
12,96% de usuarios de Entel que tienen el estilo de pensamiento de

humanistico en primer grado de predominancia, los usuarios de la
17



empresa de telefonia movil Bitel el estiio de pensamiento
predominante es el l6gico matemético con el 25,00% en primer
grado de predominancia y existe un 16,67% de usuarios de Bitel que
tienen el estilo de pensamiento ludico creativo en segundo grado de
predominancia, los usuarios que tienen estilo de pensamiento légico
matematico con primer grado de predominancia el 60,00% pertenece
a la empresa de telefonia mévil Bitel, y el 20,00% pertenece a la
empresa Claro, los usuarios que tienen estilo de pensamiento
administracion gestion con primer grado de predominancia el
45,45% pertenece a la empresa de telefonia movil Entel, y el 36,36%
pertenece a la empresa Movistar, los usuarios que tienen estilo de
pensamiento humanistico con primer grado de predominancia el
48,68% pertenece a la empresa de telefonia movil Movistar, y el
40,79% pertenece a la empresa Claro, los usuarios que tienen estilo
de pensamiento ludico creativo con primer grado de predominancia
el 86,52% pertenece a la empresa de telefonia mévil Movistar, y en
primer grado de predominancia el 10,11% pertenece a la empresa

Claro.

1.3. Teorias relacionadas al tema

Con respecto al marco tedrico es vital importante para el
conocimiento sobre las dos variables de estudio. A continuacién se

muestra las siguientes teorias tomadas en cuenta:

De acuerdo con Braidot (2009) del marketing al neuromarketing:
como llegar a la mente del mercado. Nos dice que hace mucho
tiempo, la actividad de marketing se sustent6 en conocimientos de
otras disciplinas, como la antropologia, la psicologia, la economia, la

sociologia y las ciencias exactas. Con el transcurso del tiempo se

18



han ido introduciendo nuevos avances de las neurociencias como
también la neuropsicologia, o que origind una evolucion que dio
lugar a una nueva disciplina que es el “Neuromarketing”.

Esta evolucion comenzé durante los afios noventa, llamandolo como
“‘década de cerebro”. Lo que permiti6 confirmar un conjunto de
afirmaciones del marketing tradicional, como la eficacia de la
publicidad emocional en la lealtad de los clientes o la falacia de
atribuir al consumidor una conducta racional (Braidot, 2009, p.15).

A medida que avancemos en esta obra, es que los fundamentos del
marketing en el pasado han sido eficaces pero hoy en dia eso se
esta modificando y el fallo de algunos productos que se han lanzado
al mercado se podrd evitar si cambian la metodologia de trabajo.
Sefala que se necesita implementar cambio en cuanto a los
procesos de investigacion, pues las técnicas tradicionales del
marketing muchas veces fallaron en cuanto al comportamiento de
los clientes en sus alternativas ante sus determinados estimulos
ante la publicidad (Braidot, 2009, p.16).

Segun lo expuesto por el autor se concluye que como el marketing
se ha ido evolucionando, sustentandose en otros conocimientos
como la neurociencias dando lugar a esta nueva disciplina que es el
neuromarketing siendo una herramienta valiosa para muchas
empresas, pues cuenta con recursos de valor para poder sumergirse
al mercado y poder plantear estrategias de éxitos en cuanto a los
productos, la marca, disefio, publicidad de tal manera en satisfacer
los deseos o0 necesidades de los clientes.

¢, Qué es el neuromarketing? es una disciplina avanzada, de tal
manera que busca investigar y analizar los procesos cerebrales en
cuanto a la conducta y la toma de decisiones de los clientes ante el
marketing tradicional: en la inteligencia del mercado, disefio de
productos y servicios, precios, posicionamiento, canales y ventas

(Braidot, 2009, p.16).
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Segun lo expuesto por el autor concluimos que el neuromarketing
ayuda a poder conocer los verdaderos deseos y necesidades de los
clientes evitando realizar muchos errores por el desconocimiento de
esta herramienta, la cual ayuda a realizar mejores campafas
publicitarias de los productos y poder tener potenciales

consumidores.

Peter Drucker, que es un visionario del Neuromarketing define que
el principal objetivo de esta herramienta del Neuromarketing es
poder descifrar los procesos cerebrales del consumidor, esto
permite descubrir los deseos, ambiciones y causas ocultas en sus
alternativas de compra del cliente, y asimismo satisfacer lo que ellos
necesitan. Gracias a la tecnologia de neurociencias aplicada
actualmente ha sido posible para muchas empresas tener una

estrecha relacion entre el cliente y la organizacion (Villalon, 2008).

El cerebro y sus implicaciones para el neuromarketing, el cerebro
humano esta dividido en dos hemisferios que funcionan de modo
diferente, pero complementario, y se conectan entre si mediante una
estructura que se denomina “cuerpo calloso” (Braidot, 2009, p.30).

Hay 2 divisiones del cerebro:

El hemisferio izquierdo es el centro del pensamiento racional,
este 6rgano controla la parte derecha del cuerpo, lo que hace
es procesar informacion analitica, l6gica, razonador y realista
(Braidot, 2009, p.30).

El hemisferio derecho es el centro del pensamiento intuitivo,
sintético, difuso, imaginativo, creativo que controla la parte
izquierdo del cuerpo, lo que hace es procesar informacion a
través de la creatividad, arte, musica, fantasia (Braidot, 2009,
p.31).
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Segun lo expuesto por el autor concluimos que el cerebro es
un 6rgano impresionante, organiza todos nuestros
movimientos, nuestra manera de ser vy nuestros

pensamientos.

Segun Malfitano (2010) manifiesta que el cerebro también puede
separarse en funcién de su evolucion. De esta manera, podemos

distinguir, que hay tres partes en el cerebro para pensar y actuar.

Cerebro reptiliano (primitivo). Es la parte mas “primitiva” de
nuestro cerebro. En este cerebro radica gran parte de nuestra
capacidad de decision. Controla las funciones basicas para
nuestra supervivencia y almacena nuestra informacién mas
instintiva para que estemos “fuera de peligro”.

Sistema limbico (mamifero). Es el encargado de procesar la
mayor parte de nuestras emociones y sentimientos, asi como
de nuestros estados de animo.

Neocortex. Es el encargado del procesamiento de los datos
racionales, del aprendizaje, del lenguaje y de nuestros

pensamientos conscientes (p.55).

Podemos decir que el ser humano utiliza tres cerebros de manera
secuencial y simultanea donde pensamos con el cerebro neocortex,
sentimos con el cerebro limbico y decidimos con el cerebro reptiliano
donde es la parte que se toma las decisiones de forma rapida, es por
eso que las estrategias de publicidad deben orientarse hacia el
cerebro primitivo, pese a lo que podemos pensar, pues la gran
aparte de la decisiones de compra de los consumidores mayormente
no son razonadas y légicas, pues de esta forma es que nuestras
decisiones surgen de nuestro inconsciente. Es por eso que las
emociones son importantes para la decision de compra y es aqui

donde las marcas intentan acudir a los sentimientos y a las
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emociones. Pues los consumidores se enganchan de forma
inconsciente e invalidan su capacidad racional. Pues la mayor parte
de tomar decisiones los consumidores al momento de realizar una
compra son instintivos y no racionales. Al visualizar esto
curiosamente se aprecia que la parte racional de los consumidores

es a la que menos se apela en la persuasion publicitaria.

Segun Klaric (2014) hay 3 caracteristicas que mide el
neuromarekting que permite como la mente del cliente reacciona
ante los procesos de informacion expuesta mediante la publicidad
que:
La atencion: Lo primero que se debe hacer es llamar la
atencion del posible comprador, para que comience la accion
(p.101). Segun lo expuesto el autor se concluye que la
atencion es el primer paso para poder atraer al consumidor
mediante la informacién presentado de algun anuncio de un
producto o servicio tratando de cautivarlo, con el propdsito de
crear en €l un mensaje positivo.
La emocion: lo siguiente que se debe hacer es que el
consumidor haga una asociacion emocional positiva que le
conecte con la empresa, el producto o el servicio (p.101).
Segun lo expuesto el autor se concluye que las emociones de
las personas son variantes ante un mensaje publicitario, es
por eso que este indicador ayuda a descubrir la reaccion del
consumidor, de tal manera en muchas ocasiones la parte
emocional influye mucho en decidir por nosotros mismos.
La memoria: al tener su atencion, al estar enamoradisimo del
producto, ¢Qué le falta para que la persona esté dispuesta a
intercambiar su dinero por ese bien?, el trabajo es enviar un
mensaje directo y contundente a su sistema de adaptacion,

de tal manera que el cliente recuerde o se posicione dicha
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marca o producto en su mente (p.101). Segun lo expuesto el
autor se concluye que esta Ultima caracteristica del cerebro
es el mas complicado de lograr, si logramos presentar
anuncios atractivos provocara en el cliente recordarlo
después de haberlo visualizado, es por eso que el marketing

debe apuntar a la memoria del consumidor.

De lo sostenido anteriormente se concluye que la atencion es el
medio donde se registra de forma voluntaria y de manera
consciente un anuncio comercial para atraer nuestra captacion, de
esta forma se logra cautivar al cliente desde el inicio con imagenes,
campafias publicitarias captando la atencion de los consumidores
con la finalidad de crear un mensaje atractivo para el cliente, por otro
lado la emocion nos ayuda a describir y observar las reacciones del
consumidor, motivando que el cliente compre cierta marca o
producto y en cuanto a la memoria es el capacidad mental por el
cual es poder retener y recordar mensajes, simbolos, sensaciones,
marcas, etc dentro de un periodo de tiempo si se logra que el

consumidor recuerde significa que el anuncio es seductor.

Con respecto a nuestra segunda variable segun Guillermo (2010),
define el comportamiento de los consumidores en donde ellos
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y
servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades (p.5).

Segun lo sefalado por el autor se concluye que el comportamiento
del consumidor es una actividad que actualmente esta al orden del
dia a dia, que como consumidores tenemos una serie de
necesidades que cubrir y que consiste en la adquisicion de bienes y

servicios a cambio de dinero.

Kotler y Armstrong (2013) define que el comportamiento de compra

del consumidor se refiere a la conducta de compra de los
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consumidores finales que vienen hacer los individuos y hogares que
compran bienes y servicios con tal de satisfacer sus necesidades
(p.128). Se puede concluir que los consumidores toman decisiones
de compra dia a dia, donde el cliente adquiere y consume un
producto para la satisfaccion de sus necesidades gastando sus

recursos disponible mediante el tiempo, dinero.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), sefiala que hay fases del
proceso de decision de compra de los consumidores que se inicia
mucho antes de realizar la compra real, donde los vendedores
deben enfocarse en el proceso de decision de compra y no tan solo
en su decision de compra del cliente (p.142). Segun lo mencionado
por los autores se entiende que el proceso de decisibn de compra
son pasos donde el individuo atraviesa para elegir una opcion de
algun producto de tal manera se realiza en el cerebro de los
consumidores analizando su situacion, adquiriendo informacién para

poder realizar una decision.

El proceso de decision de compra consta de cinco etapas:
Reconocimiento de la necesidad; En esta primera etapa es
donde el consumidor reconoce un problema o necesidad. Su
necesidad puede activarse por estimulos internos como
externo (Kotler y Armstrong, 2013, p.142). Segun lo expuesto
por el autor concluimos que el consumidor comienza a
reconocer tener un deseo o0 necesidad que satisfacer, ante
una falta de un producto que el cliente considera necesario,
de tal motivo es que el marketing debe trabajar para canalizar

la necesidad hacia el deseo de un producto definido.

Busqueda de informacién; Un consumidor interesado podria o
no buscar mas informacién. Si el impulso del consumidor es

fuerte y un producto satisfactor estda a la mano, el cliente
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probablemente lo compre. Si no, el consumidor podria
almacenar la necesidad en su memoria o llevar a cabo una
basqueda de informacion relacionada con la necesidad que
tiene (Kotler y Armstrong, 2013, p.143). Segun lo expuesto
por el autor se concluye al detectar su necesidad, el siguiente
paso es que busca informacién para poder satisfacer sus
necesidades y asi también poder canalizar sus deseos,
buscando que productos puede complacer su necesidad
basicas, cuanto le cuesta, donde lo comprara, hay dos formar
donde el consumidor puede buscar informacion del producto
una es de manera pasiva del producto, donde el cliente
escucha hablar del producto que le ha causado interés,
prestar atencidbn a anuncios publicitarios o leer articulos
revistas, etc. La otra es que busca informacion activa del
producto donde el consumidor quiere satisfacer sus deseos o
necesidad busca deliberadamente la informacion sobre el

producto que quiere adquirir.

Evaluacion de alternativas; Como el consumidor procesa la
informacion para llegar a tomar decisiones de compra de una
marca o producto, pero lastimosamente los clientes no utilizan
un proceso de evaluacion simple y Unico en todas las
situaciones de compra que se encuentra, muchas veces los
consumidores utilizan calculos cuidadosos y pensamientos
l6gicos, en otros ocasiones el consumidor hace poca
evaluacion pues solo compra por impulso y confian en su
intuicion (Kotler y Armstrong, 2013, p.143). Segun lo expuesto
por el autor se concluye al tener suficiente informacion el
consumidor empieza a evaluar o elegir las alternativas de
opciones, comparando modelos de una misma categoria,
precios, marcas todas las caracteristicas del producto para

gue decida comprar o no el producto.
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Decision de compra; En la etapa de evaluacion, el consumidor
clasifica las diferentes marcas y se forma intenciones de
compra, donde para el consumidor es comprar la marca mas
valorada, pero hay dos factores que pueden atravesarse
entre la intencion de compra y la decisién de compra. El
primer factor es la actitud de otras personas que puede influir
o alterar la intencion inicial del cliente. El segundo factor son
los factores no previstos, aspectos no esperados por el cliente
gue le lleva a cambiar su intencibn de compra como la
economia (Kotler y Armstrong, 2013, p.144). Segun lo
expuesto por el autor se concluye que esta es la fase final
donde el consumidor realiza su compra definitiva de comprar
0 no el producto tomando la marca de mayor preferencia,
pero hay dos factores que influyen o se interpone en la
decision de compra del consumidor, el primero factor son las
actitudes de otras personas y el otro por situaciones

inesperadas.

Comportamiento de postcompra; Después de comprar el
producto, en este Ultimo es donde el consumidor estara
satisfecho o insatisfecho. Quiere decir que si el producto esta
debajo de las expectativas, el consumidor estara
decepcionado de su compra, pero si el producto supera las
expectativas del consumidor estara encantado de su compra
(Kotler y Armstrong, 2013, p.144). Segun lo expuesto por el
autor se concluye se concluye depende de la satisfaccion o
insatisfaccion del consumidor respecto al producto que
compro. Donde el consumidor evalta el producto si cumplié o
NO con sus expectativas y si volvera a consumirlo de nuevo el

mismo producto.
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1.4.

1.5.

Formulacion del problema

¢, Cual es la relacion del Neuromarketing y la decision de compra en

el centro comercial Mega Plaza de Chimbote - 20177?.

Justificacion del estudio

El presente trabajo de investigacion es conveniente porque ayudara
dar un panorama muy amplio del neuromarketing y la relacion de
decision de compra del consumidor hacia las empresas comerciales
gue estan ubicadas en el MEGA PLAZA de Chimbote con una
mejora en sus ventas. Hoy en dia son muy escasas las empresas
gue dan importancia a esta nueva disciplina llamado
Neuromarketing, la mayoria solo se dedican a vender sus productos
sin conocer el éxito que tendra el uso de esta herramienta en el

mercado.

En el marco de relevancia social, beneficiard a los del centro
comercial de MEGA PLAZA y publico en general con esta
investigacién ya que esta herramienta lo que conlleva es poder
posicionar el producto en la mente del consumidor y incrementar la
posibilidad de comprar un producto o servicio, ya que el
neuromarketing permite analizar las reacciones del consumidor y

que tanto influye al momento de comprar.

Asimismo, la presente investigacion cuenta con implicancias
practicas por que permitira resolver el problema actual de las
empresas comerciales, que ayudara a tomar decisiones respecto a

la utilidad de esta herramienta, saber las distintas reacciones de un
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1.6.

1.7.

cliente y saber cdmo funciona la mente del consumidor que tanto se

relaciona el neuromarketing en la decision de comprar.

El valor tedrico de este estudio, serd util a las empresas comerciales
gue deseen alcanzar sus metas y objetivos a través de la aplicacion

de los conocimientos aqui expresados.

A la vez, la presente investigacion servird a que los gerentes de las
empresas quieren saber qué buscan los clientes, cuales son sus
objetivos y metas, les interesa conocer sus pensamientos y sobre
todo sus emociones y motivaciones en el comportamiento de la

persona.

Hipotesis

Hi: Existe relacién entre el neuromarketing y la decision de compra

en el centro comercial Mega Plaza de Chimbote en el afio 2017.
Ho: No Existe relaciéon entre el neuromarketing y la decision de

compra en el centro comercial Mega Plaza de Chimbote en el afo
2017.

Objetivos

General:

Determinar la relaciéon entre el neuromarketing y la decision de

compra en el centro comercial Mega Plaza Chimbote - 2017.
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Especificos:

- ldentificar el nivel de neuromarketing en el centro comercial del
Mega Plaza de chimbote-2017.

- ldentificar el nivel de decision de compra de los consumidores
del Mega Plaza de chimbote-2017.

- ldentificar la relaciéon de dependencia entre la dimension la
atencion de la variable Neuromarketing y dimension los criterios
de compra de la variable Decision de Compra del Mega Plaza
de Chimbote-2017.

- ldentificar la relacidbn de dependencia entre la dimension la
emocion de la variable Neuromarketing y dimension los
beneficios de compra de la variable Decision de Compra del
Mega Plaza de Chimbote-2017.
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ll. Metodo



2.1. Disefo de investigacion:

El disefio de investigacion es de tipo no experimental ya que no se
manipulara las variables solo se va a analizar y describir el hecho en
su estado natural el Neuromarketing y la decisién de compra de los
clientes del centro comercial Mega Plaza Chimbote — 2017; es
transversal porque solo se levantaran datos de informacién en un
solo momento, siendo una investigacion descriptiva ya que solo se
pretende medir, evaluar o recolectar datos y es correlacional porque
se pretende es evaluar la relacion entre dos variables (Hernandez,

Ferndndez y Baptista, 2014).

Esquema: M: Consumidores del centro
comercial-Mega Plaza Chimbote —
OX 2017.
M r r: Relacion entre variables

Ox: Neuromarketing
oY

Oy: Decision de compra del
consumidor.

2.2. Variables, operacionalizacion

Esta investigacion relacionara las variables en estudio que son:

Variable N° 1: Neuromarketing

Variable N° 2: Decisiéon De Compra De Los Consumidores.
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2.2.1. Operacionalizacion

DEFINICION ESCALA
VARIABLE OPERACIONALES DIMENSIONES | INDICADORES DE
CONCEPTUAL MEDICION
Medios
El Neuromarketing es un visuales
nuevo sistema de
investigacion que cuenta con La atencién Medios
un enorme valor para poder aromaticos
Es una disciplina que investigar el mercado, donde
utiliza las técnicas de la pocas empresas aplican esta Medios
neurociencia para herramienta, ya que gracias a auditivos.
investigar y estudiar esta nueva disciplina nos ]
NEUROMARKETING | Procesos cerebrales que ayuda a conocer al La emocién Consciente Ordinal
explican la conducta y consumidor, estudiar y Inconsciente
toma de decisiones de los entender que efectos de la
consumidores dentro del publicidad influyen en la . ,
ambito del marketing mente del cliente y en qué Posicionamiento
(Braidot, 2009). manera afecta a la conducta
de los consumidores, se La memoria Transmision

medira a través de: La
atencion, la emocion y la
memoria.

Recepcion de
mensajes

Fuente: Elaboracion propia
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ESCALA

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONALES DIMENSIONES INDICADORES DE
MEDICION
La decision de compra del Necesidad de ,
: Tiempo
consumidor es el proceso compra
de evaluacion que pasa el
cliente para calificar el
El estudio del comportamiento | producto, marcas, etc y asi
gue los consumidores tomar una decision de
muestran al buscar, comprar, | compra para satisfacer sus Calidad
DECISION DE utilizar, evaluar y desechar los necesidades y deseos y
COMPRA productos y servicios que, ver si su compra Criterios de Ordinal
consideran, satisfaran sus sobrepasa sus compra
necesidades. (Guillermo, 2010) | expectativas y crea valor al Servicio

consumidor, se mide
mediante los siguientes
indicadores:
Necesidad de compra,
Criterios de compra y
Beneficios de compra.

Beneficios de
compra

Satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3.

Poblacion y muestra

Nuestra poblacién estd constituida por los consumidores del centro

comercial Mega Plaza de Chimbote - 2017.

Unidad de andlisis: los clientes del centro comercial Mega Plaza —
Chimbote.

Se utilizara esta férmula porgue me permitira determinar la
proporcion de la poblacién que se identifica o cuenta con la variable

o caracteristica del estudio.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefhalan que “La muestra
es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto

definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacién” (p.175).

n="2

Z=1.96 (es el nivel de confianza 95%)
P=0.50 (probabilidad de éxito)

Q= 0.50 (probabilidad de fracaso)

e= 0.05 (representa el nivel de error)

Z2xQ*P

n =
eZ

1,962 % 0.50 * 0.50
n= 0.502

_3,80%0.25
~0.0025

n = 384 clientes
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2.4,

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez 'y

confiabilidad

Técnicas:

En la investigacion se utilizé la encuesta ya que es un conjunto de
preguntas que esta dirigida a la muestra, con la finalidad de recoger
la informacién acerca de nuestra variables de estudio el
Neuromarketing y la decision de compra en el centro comercial Mega

Plaza — Chimbote.

Se llevara a cabo una encuesta aplicada para la muestra; 384

clientes del centro comercial Mega Plaza Chimbote ,2017.

Instrumentos:

Que viene hacer nuestro cuestionario que esta conformado por un
conjunto de preguntas redactadas de manera coherente, el presente
cuestionario cuenta con 31 items, de acuerdo con los indicadores de
las variables propuestas. El Neuromarketing y la decision de compra
de los consumidores, con el fin de que sus respuestas nos puedan

ofrecer toda la informacion clara y precisa.

Validez:

Para validar la presente encuesta que sera aplicada a los
consumidores del Mega Plaza de Chimbote los cual se realizé la
prueba de juicio de expertos, por un especialista en metodologia de
la investigacion cientifica y dos especialistas en marketing de

acuerdo a la linea de investigacion empleada.
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Confiabilidad:

Se evaluara la confiabilidad de los instrumentos a través del Alfa de

Cronbach.

Método la prueba de Alfa de Cronbach: de los 4 métodos
considerados por los autores del libro “Metodologia de la
investigacion”, este es el ultimo, mediante el cual el
cuestionario se someter4 a evaluaciones estadisticas para
analizar la consistencia interna de los resultados, mediante la

siguiente formula (Hernandez, 2014).

Se calcula asi:
2
K >'S,
— 1— :

K -1 S,

De igual forma, si el coeficiente es cercano a 1 y superior a 0.8,

entonces se tendra una alta confiabilidad del instrumento.
Dénde:
S i"2: es lavarianza del item |,
S t"2: es la varianza de los valores totales observados y

k: es el nUmero de preguntas o items.

Prueba de Chi cuadrado:

Se considera una prueba no paramétrica que mide la discrepancia
entre una distribucion observada y otra tedrica, indicando en qué
medida las diferencias existentes entre ambas, de haberlas, se
deben al azar en el contraste de hipdtesis. También se utiliza para
probar la independencia de dos variables entre si, mediante la

presentacion de los datos en tablas de contingencia.
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La férmula que da el estadistico es la siguiente:

. Z (observada; — teorica;)?
_ teorica;
1

Los grados de libertad gl vienen dados por:
gl=(r-1)(k-1)
Donde r es el numero de filas y k el de columnas.

Criterio de decision:

No se rechaza 10 cuandoX < X¢(r — 1)(k— 1). En caso

contrario si se rechaza.

Donde t representa el valor proporcionado por las tablas, segun el

nivel de significacion estadistica.

2.5. Metodos de analisis de datos

Para el procedimiento de datos de la presente investigacién se han
considerado utilizar la estadistica para representar visualmente un

conjunto de datos que corresponden a una situacion de interés.

La informacidén recolectada de las encuestas empleadas en la
investigacion donde se utilizara software especializado para el
tratamiento de los datos. Luego de la compilacién de una base de
datos con la informacién de la encuesta se procede a su analisis y
presentacion. Los programas estadisticos a usar son: Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) en su version actual SPSS
vs. 15. Microsoft Office Excel 2010. Que ayudara a obtener mayor

claridad en las conclusiones
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https://es.wikipedia.org/wiki/Grado_de_libertad_(estad%C3%ADstica)
https://es.wikipedia.org/wiki/Significaci%C3%B3n_estad%C3%ADstica

2.6. Aspectos éticos

Para realizar el proyecto de investigacion, se tomé en cuenta las
consideraciones éticas con honestidad y transparencia en la

informacién, como son la confiabilidad del caso.

La investigacion se realizara de manera veraz y transparente, no
manipulando ni alterando ningln resultado y datos, las cuales
proporcionard la encuesta realizada a los consumidores de Mega
Plaza de Chimbote.

Usando citas bibliograficas establecida por las normas APA.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre el neuromarketing y la

decision de compra en el centro comercial Mega Plaza Chimbote - 2017.

TABLA N° 1: Determinar la relacién del neuromarketing y la decision de compra en el

centro comercial Mega Plaza Chimbote - 2017.

DECISION DE COMPRA

Normal Alta Muy Alta Total
Recuento 83 78 0 161
Normal  Frecuencia esperada 54.1 97.3 9.6 161.0
% del total 21.6% 20.3% .0% 41.9%
Recuento 46 154 15 215
NEUROMARKETING  Aa  Frecuencia esperada 72.2 129.9 12.9 215.0
% del total 12.0% 40.1% 3.9% 56.0%
Recuento 0 0 8 8
Muy Alta  Frecuencia esperada 2.7 4.8 5 8.0
% del total .0% .0% 2.1% 2.1%
Recuento 129 232 23 384
Total Frecuencia esperada 129.0 232.0 23.0 384.0
% del total 33.6% 60.4% 6.0% 100.0%

Fuente: Informacion obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del centro comercial Mega
Plaza — Chimbote.

Pruebas de Hipétesis de chi-cuadrado

Valor Gl Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 68.830(a) 4 .008
Nivel de Significancia 5% Existe relacion de

variables porque es

Valor de chi-Cuadrado
Tabla

11.1432 menor a 0.05

N de casos validos 384

Interpretacion: En el cuadro se evidencia que los resultados obtenidos comprueba
gue la Prueba de hipétesis del chi — Cuadrado con valor de coeficiente de correlacion
68.830, con significancia bilateral de 0,008. Con una muestra de 384 clientes del
Centro Comercial Mega Plaza de Chimbote, nos indica que existe una relacion

significativa entre las variables de Neuromarketing y Decision de compra.
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Figura N° 1:

Se acepta Hy

Se m-h&a 1|| 68.830

3 2
Xpr'm't)a Iw ueba

)rnbm

11.1432

De la figura N° 1, se tiene que la prueba de hipétesis Chi Cuadrado es chi-
Cuadrado (Tabla)= 11.14 de lo que se acepta que existe una relacion positiva
y significativa entre el Neuromarketing y la Decision de compra porque es
mayor a Chi cuadrado (calculable)=68.830; y por lo tanto la prueba de hipotesis
se rechaza la Ho (ipstesis nuiay Y S€ acepta la Hi (hipotesis atemativa), POr 10 que se
determina que si existe relacion significativa positiva entre las variables de

estudio.
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Objetivo N° 1: Identificar el nivel de Neuromarketing en el Centro Comercial del Mega
Plaza de Chimbote-2017.

Tabla N° 2: Nivel de Neuromarketing en el Centro Comercial del Mega Plaza-2017

Frecuencia %
NORMAL 161 41.9%
NEUROMARKE Al TA 215 56.0%
TING .
MUY BAJA 8 2.1%
Total 384 100.0%

Fuente: Informacién obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del centro comercial Mega Plaza —
Chimbote 2017.

Elaboracion propia.

Figura N° 2: Nivel de Neuromarketing en el Centro Comercial del Mega Plaza-
2017

B NORMAL
HALTA
u MUY BAJA

Fuente: Datos de la Tabla N° 2
Elaboracion propia.

En el grafico se evidencia que el 56% del nivel del neuromarekting presenta un nivel
alto lo que se concluye que los consumidores es bastante proclive (inclinado) a la
publicidad e influye en su decisiéon de compra del centro comercial Mega Plaza y el 2%
con un nivel bajo que son pocos las consumidores que la publicidad pueda influir en

ellos.
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Objetivo N° 2: Identificar el nivel de Decisién de compra en el Centro Comercial del
Mega Plaza de Chimbote-2017.

Tabla N° 3: Nivel de Decisién de compra en el Centro Comercial del Mega Plaza-

2017
Frecuencia %
Decision de NORMAL 129 33.6%
compra ALTA 232 60.4%
MUY BAJA 23 6.0%
Total 384 100%

Fuente: Informacién obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del centro comercial Mega Plaza —
Chimbote 2017.

Elaboracion propia.

Figura N° 2: Nivel de Decisién de compra en el Centro Comercial del Mega Plaza-
2017

m NORMAL
HALTA
m MUY BAJA

Fuente: Datos de la Tabla N° 2
Elaboracion propia.

En el grafico se evidencia que el 60% del nivel de Decision de compra presenta
un nivel alto lo cual se concluye que los niveles de publicidad inciden de
manera considerable en la decision de compra del consumidor y el 6% con un
nivel bajo que los anuncios publicitarios del centro comercial Mega Plaza de

Chimbote no inciden en su decision de compra de algun producto o servicio.
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Objetivo N° 3: Identificar la relacion de dependencia entre la dimension la
“ATENCION” de la variable Neuromarketing y la dimension “CRITERIOS DE
COMPRA” de la variable Decision de Compra del Centro comercial Mega Plaza
Chimbote - 2017.

Tabla N° 4: Identificar la relacion entre la dimension la “ATENCION” y “CRITERIOS
DE COMPRA” en el Centro comercial Mega Plaza Chimbote - 2017.

CRITERIOS DE COMPRA

MUY
BAJA NORMAL ALTA BAJA Total
Recuento 0 0 14 0 14
BAJA Frecuencia esperada 3 45 8.8 A4 14.0
% del total .0% .0% 3.6% .0% 3.6%
Recuento 1 54 49 0 104
NORMAL Frecuencia esperada 1.9 33.3 65.5 3.3 104.0
LA % del total 3% 14.1% 12.8% .0% 27.1%
ATENCION Recuento 6 69 152 8 235
ALTA Frecuencia esperada 4.3 75.3 148.1 7.3 235.0
% del total 1.6% 18.0% 39.6% 2.1% 61.2%
Recuento 0 0 27 4 31
QA:]X Frecuencia esperada 6 9.9 19.5 1.0 31.0
% del total .0% .0% 7.0% 1.0% 8.1%
Recuento 7 123 242 12 384
Total Frecuencia esperada 7.0 123.0 242.0 12.0 384.0
% del total 1.8% 32.0% 63.0% 3.1% 100.0%

Fuente: Informacion obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del centro comercial Mega

Plaza — Chimbote.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl ]
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 53.113(a) 9 .013
Nivel de Significancia 5%
Existe relacion de

Valor de chi-Cuadrado Tabla 19.0227 variables porque es

menor a 0.05.
N de casos validos 384

Interpretacion: Se evidencia en la Prueba de Chi cuadrado con un valor de
coeficiente de correlacion 53.113, con significancia bilateral de 0,013. Con una
muestra de 384 clientes del Centro Comercial Mega Plaza de Chimbote, nos indica
que existe una relacion de dependencia entre la dimension la “ATENCION” de la
variable Neuromarketing y dimensién los “CRITERIOS DE COMPRA” de la variable
Decision de Compra.
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Figura N° 4:
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De la figura N° 4, se tiene que la prueba de hipotesis Chi Cuadrado es chi-
Cuadrado (Tabla)= 19.02 de lo que se acepta que existe una relacion positiva
y significativa entre las dimensiones la “ATENCION” de la variable
Neuromarketing y dimensién los “CRITERIOS DE COMPRA” de la variable
Decision de Compra porque es mayor a Chi cuadrado (calculable)=53.113; y
por lo tanto la prueba de hipétesis se rechaza la Ho (hipétesis nula) vy se
acepta la H1 (hipotesis alternativa), por lo que se determina que si existe

relacion significativa positiva entre las variables de estudio.
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Objetivo N° 4: Identificar la relacion de dependencia entre la dimension la
“‘EMOCION?” de la variable Neuromarketing y la dimensién “BENEFICIOS DE
COMPRA” de la variable Decision de Compra del Centro comercial Mega Plaza
Chimbote - 2017.

Tabla N° 5: Identificar la relacion entre las dimensiones de la “EMOCION Y
BENEFICIO DE COMPRA” en el centro comercial Mega Plaza Chimbote - 2017.

BENEFICIOS DE COMPRA

MUY
BAJA NORMAL ALTA BAJA Total
Recuento 15 0 16 0 31
BAJA Frecuencia esperada 2.4 3.6 21.2 3.8 31.0
% del total 3.9% .0% 4.2% .0% 8.1%
Recuento 15 38 141 1 195
NORMAL Frecuencia esperada 15.2 22.9 133.0 23.9 195.0
LA % del total 3.9% 9.9% 36.7% 3% 50.8%
EMOCION Recuento 0 7 105 38 150
ALTA Frecuencia esperada 11.7 17.6 102.3 18.4 150.0
% del total .0% 1.8% 27.3% 9.9% 39.1%
Recuento 0 0 0 8 8
MUY Frecuencia esperada 6 9 55 1.0 8.0
BAJA : : : ' :
% del total .0% .0% .0% 2.1% 2.1%
Recuento 30 45 262 47 384
Total Frecuencia esperada 30.0 45.0 262.0 47.0 384.0
% del total 7.8% 11.7% 68.2% 12.2%  100.0%

Fuente: Informacion obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del centro comercial Mega

Plaza — Chimbote.

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 62.963(a) 9 .016
Nivel de Significancia 5% Existe relacion de

variables porque

Valor de chi-Cuadrado Tabla 19.0227 es menor a 0.05.

N de casos validos 384

INTERPRETACION: Se evidencia en la Prueba de Chi cuadrado con un valor de
coeficiente de correlacion 62.963, con significancia bilateral de 0,016. Con una
muestra de 384 clientes del Centro Comercial Mega Plaza de Chimbote, nos indica
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que existe una relacion de dependencia entre la dimension la “Emocion” de la variable
Neuromarketing y dimension los “Beneficios De Compra” de la variable Decision de
Compra.

Figura N° 5:
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3
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19.0227

De la figura N° 5, se tiene que la prueba de hipétesis Chi Cuadrado es chi-
Cuadrado (Tabla)= 19.02 de lo que se acepta que existe una relacion positiva
y significativa entre las dimensiones la “Emocion” de la variable
Neuromarketing y dimension los “Beneficios De Compra” de la variable
Decision de Compra.porque es mayor a Chi cuadrado (calculable)= 62.963 ; y
por lo tanto la prueba de hipétesis se rechaza la Ho (hipdtesis nula) vy se
acepta la H1 (hipotesis alternativa), por lo que se determina que si existe

relacion significativa positiva entre las variables de estudio.
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Tabla N° 6: Opinién sobre si al comprar, la publicidad es uno de los factores por la que
usted visita el centro comercial mega plaza

CONSUMIDORES

OPINION DEL CONSUMIDOR ENCUESTADOS
Ne %
Totalmente de acuerdo 108 28%
De acuerdo 207 54%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 12%
En desacuerdo 23 6%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Informacion obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del centro comercial Mega

Plaza — Chimbote.

FIGURA N2 06: Opinién sobre si al comprar, la publicidad es uno de los factores por la
gue usted visita el centro comercial mega plaza
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FUENTE: TABLA N206

INTERPRETACION:
Se evidencia que el 54% respondieron que estd de acuerdo que la publicidad es

uno de los factores que visitan el centro comercial Mega Plaza — Chimbote y un 6%

de los clientes que la publicada no es unos de los factores que visitan el Mega

Plaza.
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Tabla N° 7: opinion sobre si los colores de los productos que ofrecen los

centros comerciales le atraen la atencién

CONSUMIDORES ENCUESTADOS

OPINION DEL CONSUMIDOR

N2 %
Totalmente de acuerdo 78 20%
De acuerdo 192 50%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 76 20%
En desacuerdo 30 8%
Totalmente en desacuerdo 8 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Informacion obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del centro comercial Mega

Plaza — Chimbote.

FIGURA N2 07: opinion sobre si los colores de los productos que ofrecen los

centros comerciales le atraen la atencion
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FUENTE: TABLA N207
INTERPRETACION:
En la figura se evidencia que los clientes del centro comercial Mega Plaza
consideran que los colores de los productos le atraen su atencién obteniendo un

50% y el 8% considera que no les atrae su atencion.
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Tabla N° 8: opinién sobre si los colores identifican a los productos en el momento

que los busca en perchas o estantes dentro de los puntos de venta

CONSUMIDORES
OPINION DEL CONSUMIDOR ENCUESTADOS
Ne %
Totalmente de acuerdo 107 28%
De acuerdo 200 52%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 12%
En desacuerdo 23 6%
Totalmente en desacuerdo 8 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Informacion obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del centro comercial Mega

Plaza — Chimbote.

FIGURA N2 08: opinion sobre si los colores identifican a los productos en el momento

gue los busca en perchas o estantes dentro de los puntos de venta
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FUENTE: TABLA N208
INTERPRETACION:
Se observa en la figura que el 52% de los clientes los colores identifican los
productos al momento de buscar en parches o estantes y tan solo el 6%
que los colores no les ayuda a identificar los productos al momento de

buscarlo.
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Tabla N° 9: opinién sobre si que medio de publicidad influye méas en usted a la hora de

adquirir un producto o servicio

CONSUMIDORES
OPINION DEL CONSUMIDOR ENCUESTADOS
Ne %
Television 262 68%
Radio 16 4%
Prensa escrita y/o afiches 55 14%
Recomendaciones de otras personas 51 13%
TOTAL 384 100%

Fuente: Informacion obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del centro comercial Mega

Plaza — Chimbote.

FIGURA N2 09: opinidn sobre si que medio de publicidad influye mas en usted a la hora

de adquirir un producto o servicio
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FUENTE: TABLA N209

INTERPRETACION:
En la figura se obtuvo que el 68% de los encuestados el que la television es el
medio de publicidad que influye para adquirir un producto y el 14% considera que

la aprensa escrita y afiches influye en para hacer una determinada adquisicion.
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Tabla N° 10: opinién sobre si la publicidad como: afiches, colores, musicay

comerciales en tv, son buenos aliados para influir en su decision de compra

CONSUMIDORES
OPINION DEL CONSUMIDOR ENCUESTADOS
Ne %
Totalmente de acuerdo 99 26%
De acuerdo 178 46%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 54 14%
En desacuerdo 38 10%
Totalmente en desacuerdo 15 4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Informacion obtenida de la encuesta aplicada a los clientes del centro comercial Mega

Plaza — Chimbote.

FIGURA N2 10: opinidn sobre si la publicidad como: afiches, colores, musica y comerciales en

tv, son buenos aliados para influir en su decisién de compra
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FUENTE: TABLA N209

INTERPRETACION:
En la figura obtenemos que el 46% esta de acuerdo que la publicidad como:
afiches, colores, musica y comerciales en tv, son buenos aliados para influir en su

decision de compra y un 10% que esta en desacuerdo que la publicidad influye en

su decisién de compra.
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V. DISCUSION



DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Segun Fernandez (2013) manifiesta que la publicidad estimula el cerebro de los
consumidores, influyendo de manera directa al cliente en sus emociones de

compra motivandole a realizar una adquisicion.

Lo cual se corrobora en la tabla N°6, donde los resultados muestran que
el 54% de los encuestados esta de acuerdo que la publicidad es uno de
los factores por lo que el consumidor visita el centro comercial Mega
Plaza al momento de adquirir un producto o servicio, por otro lado el
50% manifiestan que los colores de los productos que ofrecen los
centros comerciales del Mega Plaza le atrae su atencién tabla N° 07
esto significa que al llamar la atencion del consumidor creando en él un
mensaje positivo y hacer una asociacibn emocional positiva que le

conecte con el producto y le motive a realizar su decision de compra.

Segun la tesis de Rivera y Morales (2012) en su tesis titulada El
neuromarketing: la herramienta de diferenciacion de las empresas
contemporanea en Colombia concluye que el neuromarketing es uno de los
métodos o herramientas mas efectivas al momento de ofrecer un producto o
servicio, pues no solo se presenta el servicio o producto final y lo vende sino
que alrededor de este crea un concepto, un espacio, una marca, una

tendencia, una emocion y un estilo de vida.

Esto se corrobora que al aplicar Neuromarketing es un método o
herramienta efectivo de ofrecer el producto lo cual el consumidor opta
por realizar su adquisicion en establecimiento cuando se ve atraido por
una buena publicidad Illamando mucho la atencién de los colores,
aromas, sonidos segun los resultados obtenidos que el 52% manifiestan
gue los colores identifican los productos en el momento de comprar tabla
8 y el 54% se obtuvo que los aromas influye en el consumidor al

momento de tomar su decision de compra tabla 8.
54



Tomando como referencia nuestro marco teérico, Braidot (2009) define que el
neuromarketing es una disciplina avanzada que busca investigar y analizar los
procesos cerebrales en cuanto a la conducta y la toma de decisiones de los
consumidores ante el marketing tradicional asi lo confirma los resultados de la
encuesta aplicada a los consumidores que el 68% manifiestan que el medio de
la publicidad que influye al consumidor para realizar su compra de un producto
0 servicio es la television tabla 9 lo que quiere de decir que los ojos es la
iniciativa , el 56% de los clientes confirman que la publicidad como: afiches,
colores, musica y comerciales en tv son buenos aliados para influir en su
decisién de compra tabla 10 esto confima segun el autor Peter Drucker define
gue el objetivo de esta herramienta del Neuromarketing es poder descifrar los
procesos cerebrales del consumidor permitiendo descubrir los deseos,
ambiciones cerebrales del consumidor en sus alternativas de compra y poder

satisfacer lo que ellos necesitan.

Por tanto se puede concluir que la publicidad debe transmitir sentimientos y
emociones ya que tiene mayor impacto en la mente del consumidor por lo cual

el comportamiento de los clientes es influenciable.
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V. CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

. Se determind la relacion entre la aplicacion la prueba estadistica de chi-
cuadrado, se obtuvo un X? : 68.830: gl:4; p:0.008, lo que refiere que
existe una relacion significativa entre el neuromarketing y la decisién de

compra (p < 0.05) aceptando la H; y rechazando la H, (Tabla 1).

. Se identificé que el nivel del neuromarketing en el centro comercial es
alto con un 56%, lo que indica que los consumidores es bastante
proclive (inclinado) a la publicidad e influye en su decision de compra y
el 2% con un nivel bajo que son pocos las consumidores que la

publicidad pueda influir en ellos (tabla 2).

. Se identificé el nivel de decisién de compra en el centro comercial Mega
es alto con un 60% lo cual indica que los niveles de publicidad inciden
de manera considerable en la decisibn de compra del consumidor y el
6% con un nivel bajo que los anuncios publicitarios del centro comercial
Mega Plaza de Chimbote no inciden en su decision de compra de algun

producto o servicio (tabla 3).

. Se concluye aplicando la prueba de Chi- Cuadrado como resultado nos
indica que existe una relacion entre la dimension la atencion de la
variable Neuromarketing y la dimension los criterios de compra de la
variable Decision de compra teniendo un valor de coeficiente de
correlacién 53.113 con significancia bilateral de 0,013 siendo menor al
0.05 (tabla 4) .

. Se concluye aplicando la prueba de Chi- Cuadrado como resultado nos
indica que existe una relacion entre la dimensién la “Emocion” de la
variable Neuromarketing y dimension los beneficios de compra de la
variable Decision de Compra teniendo un valor de coeficiente de
correlacion 62.963 con significancia bilateral de 0,016 siendo menor al
0.05 (tabla 5) .
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VI. RECOMENDACIONES



RECOMENDACIONES

1. Segun los resultados obtenidos en la (tabla N° 2) se evidencia que el
56% del nivel del neuromarekting presenta un nivel alto lo cual se
recomienda a los establecimiento del centro comercial Mega Plaza que
mantenga como estrategia el neuromarketing como herramienta
fundamental es su plan estratégico para poder incrementar los niveles

de compra y asi poder crear poder crear un vinculo con el consumidor.

2. El 52% de los encuestados manifiestan que los colores identifican los
productos en los momentos de buscar en parches o estantes siendo un
porcentaje menor a lo esperado lo cual se recomienda que utilicen los
colores calidos como estrategia en los productos ya que el consumidor
lo atrae la vista como primera instancia y luego lo que palpa, huele y
escucha en eso se basa el neuromarketing en atraer la atencién del

cliente hacia el producto o servicio (tabla N° 8).

3. Se recomienda que el centro comercial del Mega Plaza, siendo el
neuromarketing poco aplicada y conocida en nuestra ciudad de
Chimbote, se deberia utilizar esta herramienta como una ventaja
competitiva, esto permitira a que los establecimiento conozcan el
comportamiento y expectativas del cliente al momento de tomar una

decision de compra.
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ANEXO 2: CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DEL CENTRO
COMERCIAL MEGA PLAZA CHIMBOTE, 2017.

Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa que usted
considere refleja mejor su situacion. Agradecemos anticipadamente el tiempo
brindado, asi mismo por su valiosa informacion; que sera tratada en forma
anonima. Gracias.

NEUROMARKETNG

l. DATOS PARA EL ESTUDIO

4. ¢;Considera usted que los
aromas que presentan en los

1. ¢Al momento de comprar, la
publicidad es wuno de los

factores por la que usted visita
el Centro Comercial Mega
Plaza?

O Totalmente de acuerdo

O3 De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() En desacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

2. ¢Cree usted que los colores
identifican a los productos en el
momento que los busca en
perchas o estantes dentro de
los puntos de venta?

O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

C3JEn desacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

3. ¢Considera usted que los
colores de los productos que
ofrecen los centros comerciales
le atraen su atencion?

O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

puntos de ventas del centro
comercial influye en usted al
momento de tomar la decision
de compra?

O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

C3INi de acuerdo ni en desacuerdo

(O En desacuerdo

I Totalmente en desacuerdo

5. ¢considera usted que los
sonidos que presentan en los
puntos de ventas del centro
comercial influye en usted al
momento de tomar la decision
de compra?

3 Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

) En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

6. Cuando usted no recuerda el
nombre o marca del producto,
suele recurrir a tararear (cantar)
su slogan.

3 Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

CJEn desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo



7. ¢Considera usted que sus
decisiones al comprar son
I6gicas y no emotivas?

O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

I Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

8. ¢Usted analiza muchas veces lo
que va a comprar al momento
de realizar su compra de algun
producto o servicio?

O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

(I Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O En desacuerdo

I Totalmente en desacuerdo

9. ¢Usted es consciente que fue
motivado por la publicidad para
terminar comprando?

O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

10. ¢ Usted ha sido influenciado por
alguna estrella famosa para
comprar algun producto en el
centro comercial - Mega Plaza?

O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

(I Ni de acuerdo ni en desacuerdo

(T En desacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

11. Por cual, de los siguientes
elementos, usted suele recordar
la marca de un producto y/o
servicio:

() Por su prestigio

I Por sus colores

(O Por su logotipo

3 Por su publicidad

12. ;Cree usted que la publicidad
como: afiches, colores, musica
y comerciales en tv, son
buenos aliados para influir en su
decision de compra?

(3 Totalmente de acuerdo

O3 De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() En desacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

13. ¢Los mensajes publicitarios de
los diversos productos, es de
importancia en su decision de
compra?

(3 Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

14. ;Qué medio de publicidad
influye mas en usted a la hora
de adquirir un producto o
servicio?

O Television

I Radio

(O Prensa escrita y/o afiches

(O Recomendaciones de otras
personas.

15. Presta atencién a los mensajes
publicitarios de los diversos
productos y/o servicios que se
ofrecen en los puntos de venta,
porque considera que son:

(3 Novedosos

I Ofrecen ofertas ylo
promociones

O Buena calidad

3 Buen precio

16. sconsidera usted que los
anuncios publicitarios de
algunos  productos  quedan
grabados en su memoria?

(O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo



ANEXO 3: CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DEL CENTRO
COMERCIAL MEGA PLAZA CHIMBOTE, 2017.

Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa que usted
considere refleja mejor su situacion. Agradecemos anticipadamente el tiempo
brindado, asi mismo por su valiosa informacion; que sera tratada en forma

anénima. Gracias.

DECISION DE COMPRA

l. DATOS PARA EL ESTUDIO

1. ¢Usted analiza muchas veces lo
gue va a comprar al momento
de realizar su compra de algun
producto o servicio?

O Totalmente de acuerdo

OIDe acuerdo

C3INi de acuerdo ni en desacuerdo
(O En desacuerdo

I Totalmente en desacuerdo

2. ¢Cuantas veces al mes visita el
centro comercial Mega Plaza?

(1 vez al mes

(32 veces al mes

(33 veces al mes

() mas de 4 veces al mes

3. ¢Con que frecuencia le gusta
observar un mensaje publicitario
de un producto a la hora de
compra en el Mega Plaza?

1 vez

32 veces

(33 veces

() mas de 4 veces

4. ¢Por qué considera usted que
visita el centro comercial Mega
Plaza?

() Por sus servicios

OJPor la variedad de productos
(T Por sus precios

3 Otros

5. ¢A la hora de realizar su
decision de compra cual es su
reaccién ante el producto?

Lo toca

CJLo observa

(Lo percibe

6. ¢En su opinién la calidad de los
productos que ofrecen en el
centro Comercial es mas
importante que el precio?

(O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

7. ¢Considera usted que el centro
comercial Mega Plaza
proporciona servicios de alta
calidad?

(3 Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
JEn desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

8. ¢Cuéndo usted va comprar, la
forma en que se exhiben los
productos y el disefio del local
lo anima a comprar mas de lo
gue habia planificado?



(O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

9. ¢La atencion que recibe en el
centro comercial es excelente?

O Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() En desacuerdo

I Totalmente en desacuerdo

10. ¢ El servicio que recibe en el
centro comercial cumple con
sus expectativas?

O Totalmente de acuerdo

OIDe acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

11. ;Cémo calificarias el servicio
que brinda los centros
comerciales del Mega Plaza
para comprar un producto?

CIMala
CIRegular
() Buena
) Excelente

12. ¢ considera usted que el centro
comercial Mega Plaza ofrece un
ambiente agradable y
confortable?

O Totalmente de acuerdo

OJDe acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

13. ¢ considera que el ambiente de
los centros comerciales es otro
factor que influye en su decision
de compra?

(3 Totalmente de acuerdo

O3 De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() En desacuerdo

(O Totalmente en desacuerdo

14. ;Después de realizar su
compra  que sensaciones
percibe en usted?

() Disgustos
O Insatisfaccion
I Emocién

(O Satisfaccion

15. ¢ después de realizar su visita
se siente satisfecho con el
servicio prestado en los
establecimientos del centro
comercial?

(3 Totalmente de acuerdo

I De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(O En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo



COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

Requiere de una sola aplicacion delinstrumenta w ze baza enla medicidn de la
respuesta del sujeto con respecto alos items del instrumento.

CONFIABILIDAD:

-Se puede definir como la estabilidad o consistencia de los resultados obtenidos
-E= dewir, se refiere al grado en que la aplicacion repetida del instrumento, al
mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados

-Ejemplo, siun Test de Inteligencia Emocional se aplica hoy aun grupo de
profesores y proparciona ciertos datos; si se aplica un mes después y
proporciona valores diferentes y de manera similar en mediciones subsecuentes,
tal prueba no ez confiable

MNEUROMARKETING

CONFIABILIDAD

MuyBa Baja  Regular AceptablElevada

-+ >

1] 1

02 de confiabilidad en la 10034 de confiabi-
medizidn [la medicidn ests lidad en la medi-
contaminada de errar) cidn [ma haw error]

Itermn 1 | Itemn 2 | Item 3 | Iterm 4 | Item & | Item B | Itemn 7 | Itermn & | Itern 3 |Item 0 | Item 12 | Item 13 | Item 1E| SRR
E1 2 3 2 2 3 1 3 ] 1 2 1 2 2 27
Ez 1 1 3 z2 z2 q 1 1 z2 5 q 3 1 a0
E3 2 2 Z z2 3 4 Z 2 2 4 2 4 Z 33
Ed 2 2 3 3 3 q 2 2 2 5 2 2 3 35
ES 1 1 2 1 2 5 2 2 2 5 1 2 2 28
EE 1 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 22
EV 2 4 4 4 4 3 Z Z 3 4 3 3 Z 40
ES 1 1 2 z2 z2 z2 z2 1 z z 1 2 2 22
E3 2 ) ) d d 3 2 2 3 ) 3 3 2 40
E0 q 2 2 q 2 q 2 2 q q 5 ) 2 41

varinea 0,844 1283 0944 1156 09333 15N 0222 0322 0844 1567 1822 0673 0222 5151

[¥arianza de la
Poblacidn] 12.356
K: Elndimero deitems 13
E 5i® : Sumatoria de las Varianzas de los kems 12,356
S¢%: LaVarianza dela suma de los kems 5151
13

12

1- 0.24‘ 0.523 82,35

Entre mas cerca de 1estida, mas alto es el grada de confiabilidad

CONFIAEILIDAD:

-3e puede definir coma la estabilidad o consizstencia de los resultados obtenidos
-E= decir, ze refiere al arade en que |2 aplicacidn repetida delinstrumenta, 2l
mismao sujeta u objeto, produce iguales resultadas

-Ejemplo, zi un Test de Inteligencia Emocional ze aplica hoy 2 un grupo de
profesares y proporciona ciertos datos; sise aplicaunmes después
proporciona walores diferentes y de manera similar en mediciones subsecusntes,

tal prueba no es confiable




CONFIABILIDAD

Procedimiento de dos mitades [divisan de items en pares e impares)

1 Se calcula el indice de Correlacidn [Pearson)

n(>48) - (3aA) (IB)

o=
| [n(zar)-(zaf||»(zB)-(=Bf]
i leems P1|P2|P3|P4‘P5|PE|P?|PB|P3‘P1D|P12|P13|P1E| A B | AB Az B2
Sujetos
Encuestado 1 2 3 2 2 3 1 3 3 1 2 1 2 2 14 13 152 196 169
Encuestado 2 1 1 3 2 2 4 1 1 2 5 4 3 1 14 16 Z2d 136 256
Encuestado 3 2 2 2 2 3 4 2 2 2 4 2 4 2 15 15 270 225 324
Encuestado 4 2 2 3 3 3 g 2 2 2 5 2 2 3 17 13 306 283 32q 2 Correccidn de 1 con la ecuacidn de Spearman - Brown
Encuestado 5 1 1 2 1 2 5 2 2 2 5 1 2 2 12 6 13z 144 256
Encuestado 6 | 1 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 0 i 120 100 144 25
Encuestado 7 2 4 4 4 4 3 2 2 3 4 3 3 2 20 20 400 400 400 R —_
Encuestado B 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 12 10 120 144 100 1+ 7
Encuestado 3 2 4 4 4 4 3 2 2 3 4 3 3 2 20 z0 400 400 400
Encuestado 10 4 2 2 4 2 4 2 2 4 4 5 4 2 21 Z0 420 441 400
139 163 2634 2535 2773 RELACION ENTRE CONFIABILIDAD ¥ VALIDEZ
10
n[CABk 26340
(Ta) [ZB)= 25265 NEUROMARKETING @/ @
Mumerador= 1075
n[£a%)= 25350 nlza®) - [zaF 1325 Ne confisbalidsd nd valides Conflabilidad, no valides confabiidsdy valide
(za) 24025
n (B 27730 nizBY-(zBF 1161
[zE} 26563
Producta = 15358325
Raiz Cuadrada= 124029
087 Indice de correlacidn de Pearson (] =
93% Correccidn segun Spearman-Brown [F)=

2ri1+r)

Entre mas cerca de 1esta R, mas alto es el grado de confiabilidad




COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH (

-\'.
¥ s8¢
Requiere de una sola aplicacion del instrumento y se basa en la medicion de |3 n | 1 i
-l ]
% e
J J

o = =
respuesta del sujeto con respecto 3 los items del instrumento. n-— 1 |: Z
| 5
"\_ F
CONFIABILIDAD:
-Se puede definir coma la estabilidad o consistencia de los resultados obtenidos iterm 1 | item & | item 7 | itern & | item 3 | item 10 | itern 12 | item 13 | iterm 15 | SURA,
-E= decir, e refiere al grado en que |a aplicacion repetida del instrumento, al El 2 2 2 2 2 2 2 1 2 17
mismo sujeto u objeto, produce iquales resultados E2 3 4 3 3 2 3 2 2 3 25
-Ejempla, siun Test de Inteligencia Emocional s& aplica hoy a un grupo de E3 2 3 3 E 3 4 E 1 3 25
profesores y proporciona ciertos datos; si se aplica un mes después y Ed 2 2 3 2 2 2 2 2 2 19
proporciona walores diferentes y de manera similar en mediciones subsecuentes, ES 2 1 1 2 1 2 1 2 3 15
tal prueba no es confiable E& 1 3 1 1 1 1 1 2 1 12
E7 3 1 3 2 2 2 3 3 2 21
E2 3 4 3 4 2 3 4 2 2 27
= ESZ 2 4 2 2 3 2 1 2 2 20
DECISION DE COMPRA
E10 3 2 2 2 3 3 2 4 3 24
Varianza 0.456 1.378 0673 0673 0544 0711 0383 0.767 04586 23561
CONFIABILIDAD {Varianza de la  coe
Poblacion]
Muy Ba_Baja Regular AceptablElevada
“ " K: Elnimercde items g
0 1 E S5i” : Sumatoria de las Varianzas de los ltems 6.656
0% de confiabilidad en la 10:0% de confiabi- 572 : LaVarianza de la sumade los ltems 23.61
medicion [la medicién esta lidad en la medi-
contaminada de error) cign [no hay error)

g | 1- 0.282 0.808 80.79%
a

Entre mas cerca de 1 estd @, mas alto ez el grado de confiabilidad
CONFIABILIDAD:

-5e puede definir como |3 estabilidad o consistencia de los resultados obtenidos

-Ez decir, se refiere al grade en gue la aplicacion repetida del instrumento, al

mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados

-Ejemplo, =i un Test de Inteligencia Emocional se aplica hoy 8 un grupo de

profesores y proporciona ciertos datos; 5i se aplica un mes despugsy

proporciona valores diferentes y de manera similar en mediciones subsecuentes,

tal prueba no es confiable



CONFIABILIDAD

Procedimienta de dos mitades [divisén de items en pares e impares]

1 Se calcula elindice de Carelacidn [Pearson)

2(45) - (za) (z8)

o=
J [n(za?)-(zaf||n(zB?)-(=Bf
Sujetos kems| py | p6 | P7 | P8 | P9 | P10 | P12 | P13 | PIS A B | AB Az B2
Encuestado 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 10 7 70 100 43
Encuestado 2 El 4 3 El 2 3 2 2 3 13 12 156 169 144
Encuestado 3 2 3 3 3 3 4 3 1 3 14 1 154 136 121
Encuestado 4 2 2 3 2 2 2 2 2 2 1 g [t 121 Ed 2 Correccidn de r con la ecuacidn de Spearman - Brown
Encuestado 3 2 1 1 2 1 2 1 2 3 g T 56 G4 43
Encuestade 6 | 1 3 101 01 1 1 2 1 5 7 5 z5 43 2r
Encuestado 7 3 1 3 2 2 2 3 3 2 13 a 104 164 Ed R e —
Encuestado & 3 4 3 a 2 3 4 2 2 14 13 182 196 163 1+ 7
Encuestado 3 2 4 2 2 3 2 1 2 2 10 10 100 100 100
Encuestado 10 El 2 2 2 3 3 2 4 3 13 1 143 169 121
b m 34 lo0gg 1303 330 RELACION ENTRE CONFIABILIDAD ¥ VALIDET
n 10

DECISION DE COMPRA

n[ZAR)= 10580
[Ta) [ZR)= 10434
MNumerador= 446

nlzaf)= 130390 n[Ta%] - (T4 TE s confiabilidad m validez ki Y fiatilidad y
[za) 12321
nizEY= 300 n(zE¥ - (zB) diid
[EBF 536
Praducto = 356316
Raiz Cuadrada= 53754
0.7 Indice de correlacidn de Pearson (] =
35% Carreccidn segin Spearman-Brown [R]=
214

Entre mas cerca de 1estd B, mas alto es el grado de confiabilidad



NEUROMARKETING DECISION DE COMPRA NEUROMARKETING
7] BENEF
<8z LA i LA LA AI\_'?E I\L/Ié NECESID ICIOS ORDEN DE LAS
= ATENCIO EMOCION MEMORIA | NCI MO AD DE CRITERIOS DE COMPRA | DE LA PREGUNTAS &
w N - COMPRA COMP RESPUESTAS
2 ON RIA
‘é‘ RA
- PP P P P P P P P
S PPPPPPPPP 1/1 1 11 PPPPIPPPPPI1 1 1 1|P1L P1 P1 P2 P3 P4 P5
12 3456 7 89 0(1 2 3 4| P15 Pl6 (1 2 3 4|5 6 7 8 9 0 1 2 3| 4 5
P6 P7 P8 P9 P1
44 4 2 3|2 4 4 3 3 |1 |4 4 1 |a 2 31 1 2|1 2 5 2 3 5 3 4 4 |3 4 0
P1 P1 P1
5 4 3 4 5 4 5 5 2 3 1 2 4 3 2 1 3 2 2 3 2 2 4 3 4 2 3 4 4 4 4 2 3 6
5 5 4 4 3 2 4 4 4 2 1 4 4 1 1 4 4 2 4 1 1 4 4 4 3 4 2 5 4 4 4
s 4 4 5 3|4 4 4 4 3 |1 |3 4 3 |a 3 a2 2 2|2 3 4 a4 4 4 3 4 a4 |a 4 LEYENDA
APLICACION DE \ng
RESPUESTA
4 4 4 3 2|3 4 4 4 2 |1 |4 4 1 |2 4 4|4 3 2|2 4 4 4 4 4 3 4 4 |a 4 R
Totalmente de 5
4 4 4 4 4|4 4 4 4 4 |4 |& 4 1 3 4 403 3 1|1 4 4 4 4 4 4 4 4 |4 4 acuerdo
44 4 4 4|4 4 4 4 2 |4 |4 4 1 |1 5 44 3 202 2 5 5 2 4 2 4 4 |1 4 De acuerdo 4
NI de acuerdo ni 3
5 4 3 4 3|2 2 5 4 3 |4 [3 4 3 |4 1 54 1 4|3 3 3 1 4 3 3 3 3 |4 3 en desacuerdo
42 2 4 3|1 4 4 4 3 |4 [4 4 1 |2 4 44 1 1|1 4 3 3 2 3 2 3 3 |4 3 En desacuerdo 2
Totalmente en 1
45 5 4 5|4 5 4 5 1 |4 |12 5 2 |2 5 4|1 1 2|1 4 4 4 4 5 3 4 4 |4 4 desacuerdo
43 3 4 2|2 4 4 4 2 |1 |a 4 1 |a 4 4|4 2 2|2 3 4 4 3 3 3 4 4 |a 4
4 4 4 4 3|3 4 4 4 2 |1 |4 4 1 |1 4 412 1 3|1 3 4 4 4 4 3 4 4 |3 4 NEUROMARKETING
ORDEN DE LAS
PREGUNTAS &
34 4 4 al2 a4 4 3 1|1 |2 a4 1|3 4 a2 3 2|1 3 4 4 4 4 3 a4 4 |a 4 RESPUESTAS
P1
2 1 5 5 2 2 4 3 4 1 3 2 3 1 1 5 5 4 1 2 2 2 5 3 1 3 1 5 3 1 2 1
34 3 3 4|3 2 3 4 2 |2 |4 3 1|3 3 3{2 1 1|1 3 2 2 3 3 3 4 2 |2 4
43 5 5 3|5 4 2 4 5 |15 5 3|2 5 ala 3 2|1 5 4 a4 a4 4 4 s 5 |a 5 LEYENDA
APLICACION DE \ng
RESPUESTA
44 3 3 4|2 3 4 2 2 |1 |4 2 1 |2 4 4|1 1 2|2 4 4 4 4 4 4 5 5 |4 4 R
55 4 5 2|1 4 4 2 1 |1 |5 4 1 |3 2 413 3 3|1 5 4 4 3 3 3 4 4 |4 4 Por su prestigio 1
43 4 4 4|2 4 4 4 3 |1 |4 3 3 |2 4 411 1 2|1 3 3 3 4 3 2 3 4 |a 4 Por sus colores 2
44 3 3 3|2 2 3 2 2 |3 |a 2 4 |2 2 4|1 3 2|2 3 4 3 3 1 2 s 3 |2 2 Por su logotipo 3
54 4 2 3|2 4 5 3 1 |1 |3 3 1 |2 3 5|2 3 2{3 1 5 1 3 3 1 3 3 [1 3 Por su publicidad 4
45 4 4 4|4 3 3 4 4 |4 |5 4 1 |2 5 412 1 2|3 3 4 4 3 4 3 4 4 |a 4
43 4 4 3|4 2 5 4 4 |2 |4 4 1 |2 4 4|4 1 2|3 4 3 4 4 4 3 4 3 |a 4 NEUROMARKETING
ORDEN DE LAS
PREGUNTAS &
4 4 4 4 4|5 4 5 4 3 4 5 4 1 2 4 414 2 2|1 4 4 5 5 4 3 3 4 |4 5 RESPUESTAS
P1
54 5 4 2|3 4 4 5 2 |1 |4 2 1|3 4 4|4 4 2|1 5 2 1 3 2 2 3 4 |3 4 4
55 5 4 22 5 5 4 2 |1 |5 5 3|3 5 412 2 2|1 4 3 5 5 5 4 5 5 |4 5
3 5 4 4 2 2 4 3 3 2 1 3 4 4 1 2 4 3 1 2 2 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 LEYENDA
APLICACION DE \ng
RESPUESTA
44 5 4 3|3 4 4 4 2 |1 |4 4 1 |4 4 4|1 3 1|3 5 4 4 4 4 3 5 4 |3 4 R
45 5 4 4|2 5 5 4 2 |1 |4 4 1 |2 4 4|4 3 3|1 4 2 4 4 4 3 4 4 |4 4 Television 1
44 1 5 3|5 4 2 1 4 |1 [3 4 1 |1 3 54 1 1|2 4 5 4 4 4 2 3 5 |1 4 Radio 2
Prensa escrita y/o 3
55 5 3 5[5 5 5 5 3 (4[5 5 1 |2 5 5|4 4 1|1 5 1 5 5 5 4 5 5 |4 5 afiches
2 4 2 2 4 3 2 2 2 2 3 2 4 1 3 4 4 1 2 3 2 2 4 2 2 2 2 3 3 4 4 Recomendaciones
32 4 2 2|2 5 4 4 4 |3 |5 4 1 |3 4 402 2 1|3 4 4 4 3 4 3 4 4 |1 5 de otras personas. 4
5 5 4 5 4 5 4 3 5 4 1 5 4 2 3 3 4 3 2 2 2 4 4 4 3 3 2 4 3 3 4
3 3 4 4 3 3 4 5 4 1 4 5 5 1 2 4 5 3 1 2 1 1 5 4 4 5 3 4 4 3 4 NEUROMARKETING
ORDEN DE LAS
PREGUNTAS &
44 4 4 3|2 4 a4 3 2 |3 |2 2 1|1 4 43 3 2|1 4 3 4 2 2 2 2 4 |a 4 RESPUESTAS
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LEYENDA
VA
APLICACION DE 1
RESPUESTA R
Novedosos 1
Ofrecen ofertas )
y/o promociones
Buena calidad 3
Buen precio 4

DECISION DE COMPRA
ORDEN DE LAS
PREGUNTAS &
RESPUESTAS

P1 P6 P7 P8

P1 P1 P1 P1

0 2 3 5

P9

LEYENDA

APLICACION DE
RESPUESTA

Totalmente de
acuerdo

No de acuerdo ni
en desacuerdo

R
5
De acuerdo 4
3
2

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

DECISION DE COMPRA
ORDEN DE LAS
PREGUNTAS &

RESPUESTAS

P2

LEYENDA

APLICACION DE
RESPUESTA

1vez al mes

3 veces al mes

mas de 4 veces al
mes

R
1
2 veces al mes 2
3
4

DECISION DE COMPRA
ORDEN DE LAS
PREGUNTAS &

RESPUESTAS

P3

LEYENDA

APLICACION DE
RESPUESTA

1 vez

3 veces

R
1
2 veces 2
3
4

mas de 4 veces
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DECISION DE COMPRA
ORDEN DE LAS

PREGUNTAS &
RESPUESTAS

P4

LEYENDA

APLICACION DE \ng
RESPUESTA

Por sus servicios
Por la variedad de oy
productos
Por sus precios 3
Otros 4

DECISION DE COMPRA
ORDEN DE LAS
PREGUNTAS &

RESPUESTAS

P5

LEYENDA

VA

APLICACION DE io

RESPUESTA

Lo toca

Lo observa

W(N|F |2

Lo percibe

DECISION DE COMPRA
ORDEN DE LAS
PREGUNTAS &

RESPUESTAS

P1

1

LEYENDA

APLICACION DE
RESPUESTA

Mala

Buena

R
1
Regular 2
3
4

Excelente

DECISION DE COMPRA
ORDEN DE LAS
PREGUNTAS &

RESPUESTAS

P1

4

LEYENDA

APLICACION DE
RESPUESTA

Disgustos

Emocion

R
1
Insatisfaccion 2
3
4

Satisfaccion
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, __ Manve/ Bntonio Cardoye 4 , titular del
DNL Ne 02300140 : de profesion

Docente. ; ejerciendo
actualmente como __Jece de Fonds £di4or:a_’ , en la

institucion __ Uncversidad @Sar Vallefo -Chindos

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Tnstrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los  cleotes
dol  Cedtro Comecaal Me%o Plaga eo Chembal - 2cia

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE EXCELENTE

Congruencia de ftems

Redaccion de los ftems

Claridad y precision

BUENQ
/
Amplitud de contenido =
/
7z
7
7

Pertinencia

En Chimbote, alos 03 dias del mes de Y [® del _20/2




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Mam/a/ Anbny Cordo ’ 4 , titular del
DNI. N° 02585561 S de profesion

Docerle y gjerciendo
actualmente como _ e ol Forlo Editoricld , en la

Institucion Url(l/gmdcc[ QSar Vel /3:"0

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los “cifentes’ &

do| cedlw  Comercial MG&Q Plaga  eq C\fmbocls - 200
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items o
Amplitud de contenido S
Redaccién de los items i

Claridad y precision A
Pertinencia /

En Chimbote, alos 0% dias del mes de Julio del 2017




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, i%//oﬂ Q/ Z2 D@'ur'/a , titular del

DNL Ne (Flies /T : de profesién

Ecorro/TPeS T /P 5 gjerciendo
actualmente como V@C = fe wen la
Institucién ULe /

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
del Instrumento (cuestionario), que sera aplicado a los clientes del centro comercial
Mega Plaza en Chimbote para el trabajo de investigacion titulado “El
Neuromarketing y la Decisiéon de Compra en el Centro Comercial Mega Plaza de
Chimbote-2017”

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items =

Amplitud de contenido L
Redaccién de los ftems L
Claridad y precision F
Pertinencia =

o
En Chimbote, alos / ¥ dloade mirnae JuaneO del 29(F




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, /%6‘/ é’” 9/5‘2 Q OIC’fyn , titular del

DNIL N (FX 205/9 3 de profesién

S OOy /5 /ot . gjerciendo
actualmente como ey fc , en la
Institucién oL & A

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
del Instrumento (cuestionario), que sera aplicado a los clientes del centro comercial
Mega Plaza en Chimbote para el trabajo de investigaciéon titulado “El
Neuromarketing y la Decisién de Compra en el Centro Comercial Mega Plaza de
Chimbote-2017”

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items 7
Amplitud de contenido e
Redaccién de los ftems =
Claridad y precisién -
Pertinencia G-

7 v "
En Chimbote, a los g & dias del megrde o Jtasr 19 aal 22 F

l_F9

irma




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, DZM r(:_"“"c“50 ./C{ C’&[/ 'éé;"ﬂ , titular del

DNI. Ne G g2 ; de profesién
/ﬂr& Lt 6"&0(’/ ; ejerciendo
actualmente como T , en la

Tistitacion. . Lo ~ Gty

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a los c\tenies
del ceatn  Comeccfal HQSQ Plaaa eo dnwndde ~2or

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de items i
Amplitud de contenido v
Redacci6n de los ftems =
Claridad y precision R
Pertinencia &%
En Chimbote, alos | 3 diss del mes do }L/é‘o del 7/9{%‘

!

L{ Eima/




CONSTANCIA DE VALIDACION

b e i e é‘);\/ pﬁw . titular del

DNL NP 4903781 de profesién
)@ C(,ﬂu/q wecs ek ) gjerciendo
actualmente como SR , en la

Institucién UV — (Lo r

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién a \os cliestes . -
~. del ceolm  Comeraal MQS,Q 9\q3q en  Chimbdl —2043.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ftems =
Amplitud de contenido e
Redaccion de los ftems e
Claridad y precision —
Pertinencia S
En Chimbote, 2 los___|J__ dias del mes de p&‘b gl 230

\7 Firma




