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RESUMEN

El estudio priorizéd la identificacion de la relacibn de neuromarketing y el
comportamiento de compra de los clientes en una bodega, Lamas en el 2022.
Desarrollandose a través de una investigacion de tipo aplicada, tomando como
lineamiento practico el disefio no experimental con una sola evaluacion y de nivel
descriptivo-correlacional que se vieron reflejadas en los resultados de la
investigacion. De tal manera el trabajo concluy6 que, existe una fuerte correlacion
entre el neuromarketing y el comportamiento de compra de los clientes de una
bodega. Esto se refleja en una correlacion significativa de 0.836, demostrando el
papel clave que el neuromarketing juega a la hora de entender el comportamiento
de los compradores. Ademas, existe una relacion estadistica significativa entre el
neuromarketing visual y el comportamiento de compra de los clientes de una
bodega al nivel 0.000, asi como un coeficiente de correlacion de 0.863, el cual es
considerado una correlacién positiva y considerable. Asimismo, se demuestra la
existencia de una fuerte relacion entre el neuromarketing auditivo y el
comportamiento de compra de los clientes de una bodega, comprobada por un
indice de relaciéon de 0.819 y una significancia de 0.000, lo que proporciona
evidencia de la efectividad de esta herramienta como factor influyente en la toma
de decisiones de compra. Por ultimo, se determiné que el neuromarketing
kinestésico es una herramienta eficaz para determinar el comportamiento de
compra de los clientes de una bodega, ya que hay una correlacion significativa y

positiva (Rho de Spearman=0.855; sig. 0.000) entre las variables analizadas.

Palabras clave: Marketing, neuromarketing, comportamiento de compra.
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ABSTRACT

The study prioritized the identification of the neuromarketing relationship and the
buying behavior of customers in a winery, Lamas in 2022. Developed through an
applied type of research, taking as a practical guideline the non-experimental design
with a single evaluation and of a descriptive-correlational level that were reflected in
the results of the investigation. In such a way, the work concluded that there is a
strong correlation between neuromarketing and the buying behavior of the clients of
a winery. This is reflected in a significant correlation of 0.836, demonstrating the key
role neuromarketing plays in understanding shopper behavior. In addition, there is
a significant statistical relationship between visual neuromarketing and the
purchasing behavior of store customers at the 0.000 level, as well as a correlation
coefficient of 0.863, which is considered a considerable positive correlation.
Likewise, the existence of a strong relationship between auditory neuromarketing
and the purchasing behavior of a winery's customers is demonstrated, proven by a
relationship index of 0.819 and a significance of 0.000, which provides evidence of
the effectiveness of this tool. as an influential factor in purchasing decision making.
Finally, it was determined that kinesthetic neuromarketing is an effective tool to
determine the buying behavior of a winery's customers, since there is a significant
and positive correlation (Spearman's Rho=0.855; sig. 0.000) between the variables

analyzed.

Keywords: Marketing, neuromarketing, buying behavior
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INTRODUCCION

El avance intensivo de las tecnologias en la comunicacién ha generado una
realidad problematica en el ambito del mercado y los consumidores (Zhang &
Yu, 2020). Por un lado, si bien los consumidores tienen acceso a una amplia
cantidad de informacion y herramientas para satisfacer sus necesidades, esta
sobre abundancia de opciones puede generar confusion y dificultad para
tomar decisiones. Ademas, la facilidad de acceso a informacién y opiniones
de otros usuarios puede llevar a una mayor exigencia por parte de los
consumidores, quienes buscan experiencias mas personalizadas y productos

0 servicios de alta calidad (Mashrur et al., 2022).

Este contexto plantea desafios tanto para los consumidores como para las
empresas. Por un lado, los consumidores enfrentan el desafio de filtrar y
procesar la gran cantidad de informacion disponible, asi como de seleccionar
las opciones mas adecuadas para sus necesidades. Por otro lado, las
empresas se ven presionadas a adaptarse a estas nuevas demandas y a
diferenciarse en un mercado altamente competitivo. Deben destacarse en
términos de calidad, innovacion y atencion al cliente, ademas de ofrecer
experiencias personalizadas para llamar la atencion de los consumidores
exigentes (Aldrin & De Pelekais, 2022).

Esta tendencia ha motivado a la industria del marketing a utilizar los avances
de las neurociencias, para comprender como los individuos se relacionan con
una etiqueta y cuales son sus aspiraciones, estimulantes y preocupaciones
para hacer una adquisicion mediante procedimientos como el
electroencefalograma, resonancia magnética funcional, Eye-tracking, entre
otros (BoCkova et all, 2021). A pesar de que el neuromarketing ha progresado
mucho durante la década anterior, todavia no estd completamente integrado
en los diversos dominios académicos de la investigacion de mercados, debido
a la falta de practicas de neurociencia entre los investigadores de marketing
(Mashrur et al., 2022).



A pesar de la aceptacion que ha obtenido el neuromarketing en los ultimos
periodos, su implementacion en empresas no se da sin inconvenientes. Su
objetivo es percibir y aprovechar los procesos mentales y emocionales de los
individuos. Esto ha permitido una mejor comprension de los comportamientos
del consumo y decision de compra. Sin embargo, sus técnicas no son
aceptadas universalmente y, ademas de la resistencia social, también tienen
limites técnicos (Segovia, 2021). ElI neuromarketing implica el uso de
tecnologias y técnicas que pueden acceder a la actividad cerebral y emocional
de los individuos. Esto plantea preocupaciones éticas y de privacidad, ya que
implica el procesamiento de informacion intima y personal. Estrategias que
requiere inversiones considerables en términos de equipos y profesionales
capacitados, ante ello, las empresas pueden enfrentar dificultades para
asignar los recursos necesarios, especialmente las pequefias y medianas

empresas con presupuestos limitados (Aldrin y De Pelekais, 2022).

Por otro lado, el neuromarketing proporciona datos complejos sobre las
respuestas cerebrales y emocionales de los consumidores. Sin embargo,
interpretar y aplicar correctamente estos resultados puede ser un desafio.
Ademas, puede requerir un cambio de paradigma en que las empresas
abordan el marketing y la toma de decisiones (BoCkova et al., 2021).
Entonces, a pesar de ofrecer informacion valiosa, también tiene sus
limitaciones. Los resultados obtenidos en estudios neuromarketing no siempre
se traducen directamente en acciones concretas y pueden ser cuestionados
en términos de su validez y confiabilidad (Darko, 2021). Ademas, existen
controversias en torno a la relacion entre la actividad cerebral y las decisiones
de compra, lo que genera debates sobre la utilidad real del neuromarketing
(Azlina & Mohd, 2020).

A pesar de estas probleméticas, muchas empresas han encontrado beneficios
al implementar estrategias de neuromarketing. Sin embargo, es importante
abordar estos desafios de manera ética y responsable, considerando siempre
el respeto a la privacidad de los consumidores y la validez cientifica de los

métodos utilizados (Plassmann & Ling, 2020).



A nivel nacional, el comportamiento de compra en los consumidores peruanos
se caracteriza por ser compleja y multidimensional. Existen diversos factores
que influyen en las decisiones de compra de los consumidores, lo que dificulta
la comprension y el disefio de estrategias efectivas por parte de las empresas
(Lavanda et al., 2021).

Uno de los principales desafios es la influencia de la cultura en el
comportamiento de compra. El Peru es un pais diverso en términos culturales,
con una rica historia y tradiciones arraigadas (Paredes y Cardenas, 2020).
Estos factores culturales tienen un impacto significativo en las preferencias de
los consumidores y en cdmo toman sus decisiones de compra (Chavez et al.,
2020). Por ejemplo, en algunas regiones del Perd, como la sierra andina, los
consumidores pueden tener preferencias y necesidades especificas en cuanto
a alimentos y productos agricolas, mientras que en las zonas costeras pueden

valorar mas los productos marinos.

Otro desafio importante es la economia y el poder adquisitivo de los
consumidores. El Per( es un pais con una amplia brecha econdémica, lo que
implica que los consumidores tienen diferentes niveles de ingresos y
disponibilidad de recursos para gastar en productos y servicios (Chavez et al.,
2020). Esto afecta directamente las decisiones de compra, ya que los
consumidores de menores ingresos pueden priorizar productos de menor
costo 0 promociones, mientras que los consumidores de mayores ingresos
pueden estar dispuestos a invertir en productos de mayor calidad o marcas

reconocidas (Lavanda et al., 2021).

Ademas, las tendencias y la tecnologia también desempefian un papel
importante en el comportamiento de compra de los consumidores peruanos.
Los avances tecnoldgicos y la creciente penetracion de Internet y los
dispositivos mdviles han cambiado la forma en que los consumidores buscan
informacion, comparan productos y realizan compras (Astudillo y Bolafios,
2021). Esto ha llevado a un aumento en el comercio electrénico y a la

adopcion de nuevas formas de pago, lo que supone un reto para las bodegas



locales que no cuentan con una presencia sélida en linea (Marin y Gémez,
2021).

En el contexto de las bodegas locales en el Perq, estas enfrentan desafios
especificos en cuanto al comportamiento de compra de los consumidores. Por
ejemplo, muchas bodegas locales compiten con cadenas de supermercados
y tiendas de conveniencia mas grandes, que ofrecen una mayor variedad de
productos y precios competitivos (Santillan et al., 2022). Ademas, las bodegas
locales a menudo tienen un espacio fisico limitado y pueden tener dificultades

para mantener un inventario completo y actualizado (Ore et al., 2022).

Por otro lado, se evidencia en el Peru los desafios que enfrentan las empresas
locales al aplicar técnicas de neuromarketing en su estrategia de marketing.
Uno de los desafios es la falta de conocimiento y comprension sobre el
neuromarketing en las bodegas locales. Muchas bodegas peruanas pueden
no estar familiarizadas con los principios y las aplicaciones practicas del
neuromarketing, lo que dificulta su capacidad para implementar estas

estrategias de manera efectiva (Bardales, 2020).

Otro desafio es la adaptacién de las técnicas de neuromarketing a la realidad
y las caracteristicas especificas de las bodegas peruanas. Las bodegas
locales suelen ser establecimientos pequefios con un espacio limitado, por lo
que puede resultar complicado implementar estrategias que requieran una
disposicion especifica de productos o una experiencia de compra mas
inmersiva. Ademas, las bodegas locales suelen tener una clientela variada,
con consumidores de diferentes perfiles demogréficos y preferencias. Esto
dificulta la aplicacion de enfoques generales de neuromarketing, ya que las
respuestas y preferencias pueden variar considerablemente entre los

diferentes grupos de consumidores (Urefia, 2022).

En el &ambito local, la bodega ubicada en la provincia de Lamas, ha
experimentado una disminucion en las ventas debido a diferentes cambios en

el comportamiento de compra de los clientes. La empresa se ha enfocado



Gnicamente en aplicar estrategias relacionadas con el producto, el precio, la
promocion y la ubicacion, descuidando el aspecto emocional y perceptivo del
cliente. En términos visuales, se ha observado una falta de anuncios
publicitarios y una deficiente organizacién de los productos, asi como un
desorden y falta de limpieza en el establecimiento. En cuanto al aspecto
auditivo, no se ha considerado la emisibn de musica agradable para los
clientes, la tranquilidad del ambiente, asi como el volumen y el tono de voz
apropiados. Desde el punto de vista kinestésico, se ha notado la ausencia de
un espacio aromatico y la falta de actividades que generen recuerdos en los
clientes, como las degustaciones. Estos problemas evidencian la falta de
conocimiento por parte del responsable del negocio acerca de la importancia

del neuromarketing en el comportamiento de compra.

En resumen, la bodega ha experimentado una baja en las ventas debido a la
falta de atencion hacia aspectos emocionales, perceptivos y sensoriales en su
estrategia de marketing. Es fundamental que centrarse en la medicién del
neuromarketing y el comportamiento de compra del consumidor de tal manera
cuantificar las deficiencias y poder aplicar medidas correctivas en un futuro

cercano.

Como problema general se plante6 ¢Cual es la relacion entre
neuromarketing y el comportamiento de compra de los clientes de una
bodega, Lamas 20227, en tanto los problemas especificos son a) ¢Cual es
la relacion que existe entre el neuromarketing visual y el comportamiento de
compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022? b) ¢Cual es la relacion
gue existe entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento de compra
de los clientes de una bodega, Lamas 20227 c) ¢, Cual es la relacion que existe
entre el neuromarketing kinestésico y el comportamiento de compra de los

clientes de una bodega, Lamas 20227.

La investigacion se justific6 desde el punto de vista tedrico porque esta
basado en informacion actualizada de diarios, revistas indexadas, paginas

académicas, tesis tales como (Gestion, andina, scielo, proquest) para detallar



qué es el neuromarketing y como se relaciona con el comportamiento de
compra en las personas. Desde el punto practico, la informacion obtenida en
el presente estudio puede ser utilizada para mejorar el disefio de productos y
la estrategia de marketing, ya que permitiria a los directivos conocer mejor los
motivos y los patrones de comportamiento de los clientes, permitiendo la
creacion de camparas de marketing mas efectivas y logrando de este modo
la atraccion y satisfaccion de los clientes y con ello lograr una mayor
participacion de mercado. Desde un punto de vista metodoldgico, el estudio
es descriptivo ya que se identifican y explican variables (neuromarketing y
comportamiento de compra compra), para poder lograr los objetivos
planteados se utilizaron como herramientas y técnicas de encuestas y
cuestionarios, que permitieron utilizar el aporte de la investigacion como
referencia de estudios donde surgieron situaciones similares. La perspectiva
social, se realizd para examinar si el neuromarketing influye en las decisiones
de compra de los consumidores de una bodega, Lamas - 2022; todo esto
permitié a los consumidores comprender sus gustos y preferencias y qué tipo
de estrategias deben usar las empresas en un esfuerzo por hacer que los
anuncios sean mas efectivos y capturar la mente de los consumidores y asi

crear satisfaccion para sus consumidores.

Asimismo, con el objetivo general fue identificar la relacion de
Neuromarketing y el comportamiento de compra de los clientes de una
bodega, Lamas 2022. Como objetivos especificos tenemos: a) Analizar la
relacion entre el neuromarketing visual y el comportamiento de compra de los
clientes de una bodega, Lamas 2022, b) Establecer la relacién entre el
neuromarketing auditivo y el comportamiento de compra de los clientes de una
bodega, Lamas 2022 y c) Analizar la relacion entre el neuromarketing
kinestésico y el comportamiento de compra de los clientes de una bodega,
Lamas 2022.

Como hipotesis general se planted: Hi: Existe relacion entre neuromarketing
y el comportamiento de compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022.

Seguido de las hipotesis especificos son: a) Existe relacion entre el



neuromarketing visual y el comportamiento de compra de los clientes de una
bodega, Lamas 2022, b) Existe relacion entre el neuromarketing auditivo y el
comportamiento de compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022, c)
Existe relacién entre el neuromarketing kinestésico y el comportamiento de

compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022.



MARCO TEORICO

Se estudiaron diversos temas prosperos en cuanto al neuromarketing y al
comportamiento de compra, donde se reunieron varias investigaciones que
son examinadas tanto a nivel internacional, como en el ambito nacional e

incluso local.

Concerniente al &mbito internacional, segun Valencia (2022) en su trabajo, se
analizan las conexiones entre el neuromarketing y la oportunidad de modelar
la actitud del comprador hacia los bienes agropecuarios. Estudios recientes
han demostrado que el neuromarketing, un enfoque transdisciplinar que
combina neurociencia, psicologia e ingenieria, puede ofrecer una medida
precisa de las reacciones no conscientes del consumidor a los estimulos del
mercadeo, investigacion en la cual busca analizar las posibilidades que brinda
el neuromarketing como herramienta que permita direccionar la conducta de
compra del consumidor; se emple6 una investigacién practica con tipo no
experimental, la cual tuvo una poblacibn y muestra compuesta por 85
personas a las que se les realiz6 un cuestionario y una encuesta como
instrumento para recolectar informacién. El autor concluyé que, el
neuromarketing ha demostrado aumentar en un 80% la precision de los
pronosticos sobre el comportamiento del consumidor, lo cual se traduce en
una mejor modelacion de sus preferencias y decisiones de compra de los

productos.

Por su parte, Ayala-Pefia y Aguilar-Galvez (2022) en su articulo denominado
analisis de mercadotecnia auditiva de Supermercados en la localidad de
Machala y su influencia en las decisiones de compra de los consumidores, el
cual busca ahondar en el conocimiento del marketing auditivo como estrategia
para incrementar el monto de compra en los clientes, para ello hace uso de
un estudio aplicado de nivel descriptivo y disefio ho experimental, constituida
por 385 consumidores, a quienes se le aplico la técnica de la encuesta online
para recaudar informacion. Los autores concluyeron que, si emplean recursos

como el marketing auditivo para llegar al cliente, hay un impacto positivo sobre



el consumidor, ya que el 93.75% indica que la musica que producen en los
supermercados es adecuada y de su agrado para el consumidor. Por su parte,
el 88.9% indica que tienen emociones positivas que influyen en el consumidor

en donde el consumidor se sienta atraido al comprar.

Asimismo, Segovia (2021) en su articulo ElI neuromarketing y el
comportamiento del consumidor de cerveza, en el cual busca relacionar los
conceptos de las dos variables con el fin de determinar el grado de relacion
existente entre ambos, para ello hizo uso de un estudio mixto con alcance
casual y disefio pre experimental con modelo pretest-postest, conformada por
una poblacion de 65 individuos a quienes se les aplicO la entrevista y
observacion. En conclusion, se determind que no hay relacion entre los
criterios de calidad de la cerveza que ofrece una bodega como, el olor, color,
gusto, espuma y consistencia y la preferencia de la marca, sino que el
neuromarketing es el que influye en el comportamiento del consumidor, entre
ambos estudios pues el 60% ha elegido un producto a partir de la publicidad
visual, ante una degustacion a ciegas terminaron el 40% de ellos eligiendo a
otro producto. Puesto que, no se encontrd una correlacion entre la preferencia
de cerveza en el pretest y en el postest; por ello, la preferencia de marca no
se determina por los atributos del producto, sino mas bien por factores
externos al producto, como el marketing y la publicidad.

De la misma forma, Serrano et al. (2022) en su articulo Midiendo el impacto
de los envases en el vino un estudio de neuromarketing, el cual tiene como
objetivo conocer y comprender que factores influyen a la hora de catar un vino
dependiendo del tipo de botella y etiquetas, para ello realizo una investigacion
aplicada y disefio experimental, en donde se ha tomado como poblacién y
muestra a 17 personas entre las edades de 20 y 45 afios, a quienes se les
realiz6 una entrevista para la recoleccion de informacion. Llegaron a la
conclusion que, el estudio de neuromarketing demostré que el impacto de los
envases en el vino es significativo, ya que el 84% de los consumidores indican
que el envase influye en su decision de comprar, ya que es un factor

importante para su eleccion, el envase es un elemento clave para que los



consumidores compren un producto. Mientras que el 37% muestra un
comportamiento regular, ya que la presentacion con cumple con sus

expectativas.

Respecto al ambito nacional, Paredes y Cardenas (2020) en su estudio
centrado en el neuromarketing y decision de compra, tuvo como propositivo
estabablecer la influencia que genera la primero variable sobre la segunda,
siendo un estudio de tipo aplicada, analizada bajo el nivel explicativo y
correlacional, se aplicaron encuestas para el analisis de datos, tomando como
muestra a 300 jovenes de entre 18 a 24 afios de la region Junin. El calculo del
Tau-b Kendall mostré una correlacion de 0,260, mientras el p-valor fue 0. Por
otro lado, el modelo de regresion lineal presentd un coeficiente de
determinacion de 0.308 que no evidencié una conexion directa entre las
variables. En contraste, la dimension de atencion de neuromarketing fue la
gue tuvo mayor influencia en el sentido de decision de compra, obteniendo un
coeficiente de 0.412. Por su parte, la menor cantidad de influencia fue de la
dimension emocional, con un R cuadrado de 0.028 y un grado medio tuvo la
dimensién de memoria, con un R cuadrado ajustado de 0.265. Como
resultado, se puede concluir que hay una relacion significativa entre dichas
variables, a pesar de que el efecto causal de neuromarketing en la decision
de compra es bajo.

Asimismo, Chicoma-Ruiz et al. (2021) publicaron un articulo referido al
Neuromarketing y el impacto en la decision de compras de los ciudadanos del
Departamento de Huanuco, Peru, especificamente en relacion con los
consumidores Coca-Cola de esa ciudad. Esto involucrd un estudio descriptivo
y correlacional, compuesto por 377 individuos mayores de 18 afios a los
cuales se les aplico una encuesta y un cuestionario. Los hallazgos obtenidos
indicaron que el 70% de las personas encuestadas se vieron influenciadas por
las estrategias de neuromarketing utilizadas por la empresay un 75.6% vieron
apropiado el comportamiento al proveerse de sus productos. Estos resultados
arrojaron evidencia sobre la existencia de una correlacion sustancial existente

entre los factores de neuromarketing y decision de compra; reflejado por un
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indice de correlacion de 0,415, con significancia de .001. Debido a esto, cada
dia se esta volviendo mas comun la implementacion del neuromarketing en el
ambito publicitario y de marketing, a fin de influenciar de forma optimizada el

comportamiento del consumidor.

Al mismo tiempo, Lavanda et al. (2021) en su publicacion deseaban verificar
como el empleo de técnicas de publicidad digital afectaba el comportamiento
de compra de los consumidores luego de la pandemia. Asi, el presente estudio
adopt6 una estrategia no experimental de naturaleza correlacional, midiendo
la influencia de las estrategias de marketing en el comportamiento de compra
en el Peru. Para esto, una cantidad de Mypes fueron seleccionadas para
recibir un cuestionario y una extensa encuesta para evaluar el grado de
influencia de dichas técnicas de marketing en los gastos de los usuarios. Los
resultados pudieron determinar que el 95% de las empresas en el Perl son
Mypes y estas han debido modificar sus tacticas comerciales, debido al
cambio que los consumidores han de preso en sus habitos de adquisicion.
Para hacerle frente a esta situacion, el marketing digital ofrece la oportunidad
de aplicar estrategias en plataformas en linea, garantizando un mayor alcance

en el menor tiempo posible.

Por ultimo, Ore et al. (2022) a través de su trabajo investigativo denominado
estrategias de neuromarketing en campafas publicitarias, con el objetivo que
las campafias utilizadas impacten y seas recordadas por el cliente, por lo que,
aplicaron una metodologia de tipo descriptiva y analizada desde un enfoque
cualitativo, recolectando la informacion a partir de la aplicacion de una
entrevista a los administradores de 5 establecimientos. Es posible abreviar las
ideas expresadas hasta ahora, en cuanto a que las tacticas de neuromarketing
que puedan ser utilizadas en una campafa publicitaria estan determinadas
por la naturaleza de la actividad comercial, incluyendo la imagen que la
empresa pretende proporcionar a sus clientes. Las pequefias empresas de
restaurantes que han implementado estrategias de comercio digital como

influencers, historias atractivas, sorteos, promociones y entrega gratuita, han
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conseguido sostenerse en el mercado actual, debido a que percibieron el

cambio en el comportamiento del consumidor.

Respecto a los aspectos teoricos de la investigacion, Segovia (2021) indica
gue neuromarketing es una rama de la neurociencia que se ocupa de la
investigacion de los mecanismos cerebrales que subyacen a las decisiones
de compra de los consumidores. Esta disciplina investiga qué patrones de
actividad cerebral se activan cuando un consumidor esta expuesto a una
marca, un anuncio o un producto (Santillan et al., 2022; Fotis et al., 2021). Por
su parte, De Abreu Agrela Rodrigues y Sanches (2022) sefialan que el
neuromarketing es una disciplina que combina la neurociencia y la psicologia
para entender mejor el comportamiento del consumidor. Teles et al. (2023)
indican que el objetivo del neuromarketing es ayudar a las empresas a disefiar
y promocionar productos de forma mas eficaz (Stonehouse, 2002; Nilashi et
al., 2020).

Figura 1

Modalidades mas empleadas y su correspondiente uso en neuromarketing

Electroencephalography
Mostly employed for: mental workload, attention
and memory, and approach-withdrawal.

Useful in attention-related studies. Allows spatial
Identification of attention.

Allows emotional decading (valence mostly).

Useful in detecting emotional arousal.

Electrodermal Activity
Typically employed for detecting emotional

arousal.

0«060:0©

Fuente: REVIEW article de Fotis et al., 2021.
Tal y como se puede apreciar em la figura 1 el neuromarketing usa una gran

variedad de herramientas para poder estudiar el cerebro de los consumidores,
dentro de los mas conocidos tenemos a la electroencephalography, la cual es
una técnica que registra la actividad eléctrica del cerebro mediante la
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colocacion de electrodos en el cuero cabelludo, El Eye traking el cual es dutil
en estudios relacionados con la atencion. Permite espacial identificacion de la
atencion, el facial expression , el cual permite la decodificacion emocional, la
electrocardiografia, util para detectar un despertar emocional y la Actividad

electrodérmica empleada para detectar emociones (Azlina & Mohd, 2020).

Como resultado, el neuromarketing: (1) se trata de un campo que proporciona
resultados exactos y fiables; (2) emplea estrategias de mercadeo para obtener
reacciones neurofisiolégicas, psicofisiologicas y orales; (3) ayuda a
comprender los procesos cerebros y emocionales inconscientes de los
compradores; y (4) recurre a técnicas y herramientas del marketing y otros

ambitos del conocimiento, para alcanzar sus metas (Olivar, 2020).

Negrete y Sosme (2020) explican que, el neuromarketing es una ciencia
moderna que analiza el comportamiento y las elecciones de los consumidores
a través de los procesos neurales. Esta disciplina emplea un conjunto de
técnicas y herramientas para verificar los patrones de conducta de los
compradores, lo que permite a los profesionales del marketing entender mejor
los motivos que los motivan (Azlina & Mohd, 2020). Esta informacion es
especialmente Util para el disefio de productos y servicios, estrategias de
publicidad y posicionamiento, precio, branding, targeting, distribucién y ventas
(Plassmann & Ling, 2020).

Por su parte, Darko (2021) menciona las ventajas del neuromarketing, a
continuacion, los siguientes: i) Mejora la comprensién de los clientes, el
neuromarketing permite a los profesionales del marketing entender mejor
coémo reaccionan los clientes a los productos y servicios, lo que les ayuda a
identificar mejor sus intereses, necesidades y deseos. ii) Ayuda a crear
productos y servicios mejor disefiados, los profesionales del marketing
pueden comprender mejor las necesidades de los clientes, lo que les ayuda a
diseflar productos y servicios mejor disefiados que satisfagan estas
necesidades. iii) Mejora la publicidad, los profesionales del marketing a

comprender mejor como el cerebro humano responde a los mensajes
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publicitarios, lo que les ayuda a crear anuncios mas efectivos y persuasivos.
iv) Mejora el disefio de la marca, el neuromarketing comprende mejor como
los consumidores perciben la marca, lo que les permite disefiar una marca
mas efectiva y atractiva. v) Mejora la experiencia del cliente, ayuda a los
profesionales del marketing a percibir mejor como los consumidores
interactian con los productos y servicios, lo que les permite disefiar una mejor

experiencia para el cliente (Duque-Hurtado et al., 2020).

Ademas, Bockova et al. (2021) menciona que el objetivo del neuromarketing
son los siguientes: 1. Mejorar la comprension de la decision de compra, se
refiere el neuromarketing se centra en el estudio de las respuestas
emocionales y psicoldgicas de los consumidores frente a un producto o
servicio para comprender mejor sus motivaciones y comportamientos. 2.
Mejorar la evaluacion de productos, el neuromarketing ayuda a evaluar de
manera mas eficiente los productos y servicios existentes (Cerda y Cristofol,
2022). 3. Ayudar a desarrollar estrategias de marketing mas efectiva, ayuda a
desarrollar estrategias de marketing mas efectivas, esto se logra mediante el
uso de técnicas, como la medicién neuronal de la respuesta al anuncio y la
medicion de la reaccion emocional de los consumidores (Pedreira et al.,
2020). 4. Aumentar el conocimiento de los consumidores, ayuda a conocer
mejor a sus consumidores (Nufiez- Cansado et al, 2021; Aldrin y De Pelekais,
2022).
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Figura 2

Objetivos del neuromarketing

Neocortex
(razonamiento)
Limbico
(emociones)

Reptil

(supervivencia)

Fuente: Revista de Comunicacioén de Nufez- Cansado et al, 2021

En la figura se muestra las 3 zonas del cerebro mas estudiadas por el
neuromarketing, el neurocértex (capa externa y mas grande del cerebro
encargada de la percepcién sensorial, la atencion, la memoria, el
razonamiento y la toma de decisiones), el cerebro limbico (sistema de
estructuras cerebrales involucradas en la regulacién de las emociones y la
conducta.) y el cerebro reptil (parte mas primitiva y basica del cerebro, y es
responsable de los instintos y comportamientos bésicos de supervivencia)
(Darko, 2021).

Por cuanto para evaluar la variable se ha tomado tres dimensiones propuestas
por Negrete y Sosme (2020), neuromarketing visual, hace referencia a que
los individuos tienden a ser conocedores de cualquier cosa que se les
presenta. La vista es una excelente herramienta a la hora de despertar el
interés del cerebro, debido a que el 70% de los receptores sensoriales se
encuentran en los 0jos, esta dimensién toma como indicadores: anuncio
publicitario, armonio de colores, organizacién de productos, orden y limpieza,
precios. Neuromarketing auditivo, una vez gque la visién ha sido procesada,
el oido proporciona al cerebro una gran cantidad de informacion del entorno
externo, ya que el oido humano percibe una amplia variedad de sonidos,

desde el canto de un ave hasta el fragor de una explosion; por cuanto esta
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dimensién toma cinco indicadores: la emision de musica, tranquilidad del
ambiente, musica agradable, volumen de musica y timbre de voz.
Neuromarketing kinestésico, se enfoca en seducir a los consumidores
mediante el uso de los sentidos del gusto, tacto y olfato. Se trata de investigar
coémo los estimulos sensoriales tienen influencia en el comportamiento del
comprador. Esta forma de marketing se centra en cinco indicadores: aroma
del ambiente, tacto, textura relacionada, degustaciones y generacion de

recuerdos.

Segun Lavanda et al. (2021), el comportamiento de compra es el proceso
de formacién de intenciones y decisiones que lleva a un consumidor a realizar
una compra. En la investigacién influye evaluacién, comparacion y toma de
decisiones que un consumidor realiza antes de comprar un producto o servicio
(Ali & Muhammad, 2021; Gonzales, 2021). Asimismo, Larios-Gomez (2021)
expone que el comportamiento de compra es un tema de investigacion
ampliamente estudiado en la disciplina de mercadotecnia y se ha vuelto cada
vez mas importante para los profesionales de la mercadotecnia, ya que puede
proporcionar informacion valiosa sobre los factores que influyen en la toma de
decisiones de los consumidores (Haralayya, 2021). Por su parte, Marin y
Gomez (2021) el comportamiento de compra también se refiere a las
motivaciones subyacentes que llevan a un consumidor a comprar
determinados productos o servicios. Estas motivaciones pueden incluir
necesidades basicas como la comodidad o la seguridad, deseos como el
estatus o la autorrealizacion, o factores sociales como el cumplimiento de la

norma o la conformidad (Al-Dubai & Develi, 2022).

De acuerdo con Haque et al. (2021), sefialan que conocer el comportamiento
de compra es importante para ayudar a las empresas a mejorar su servicio al
cliente. Puede ayudarles a entender mejor las preferencias de los
consumidores, lo que les permite ofrecer productos y servicios adecuados
para satisfacer sus necesidades. También les ayuda a mejorar la experiencia
de compra, aumentar el valor del cliente y aumentar las ventas, lo cual es

esencial para el éxito de un negocio (Cansado et al., 2020).
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En cuanto a Gonzales (2021), describen que el existen cuatro tipos de
comportamiento de compra, las cuales son: a) Comportamiento de compra
complejo, se refiere a un proceso de toma de decisiones de compra que
implica una evaluacion detallada y cuidadosa de diversas opciones antes de
realizar una compra (Quinga et al., 2022). b) Comportamiento de compra que
reduce la disonancia, es cuando el consumidor tiene problemas para
diferenciar entre marcas Yy tiene preocupaciones sobre posibles
arrepentimientos por su eleccion, esta situacion suele darse cuando se trata
de productos costosos y compras que no se realizan con frecuencia (Alvarado
et al., 2021). ¢) Comportamiento habitual de compra se refiere a las acciones
y decisiones que una persona toma de manera repetitiva al adquirir un
producto o servicio en particular; este comportamiento se desarrolla a lo largo
del tiempo, a través de la experiencia y la familiaridad con el producto o
servicio en cuestion (Heidy y Pabla, 2020). d) Comportamiento de compra de
blusqueda de variedad, se refiere a la tendencia de los consumidores a buscar
y comprar diferentes opciones de productos en lugar de limitarse a comprar

siempre el mismo producto (Astudillo y Bolafios, 2021; Zhang & Yu, 2020).

Figura 3
Tipos de comportamiento de compra

COMPLEJO

éﬂ £l consurmidor se informe e Investion pre
) o una decsson

/ IMPULSIVO
@ €l consumicior realiza compras de manes
TIPOS DE —®

COMPORTAMIENTO

DE COMPRA DEL ABITUA
CONSUMDOR ' @ o
S

g COMPARATIVO
&l Consamidion TS POCUCIOS Iguales y

Fuente: Revista Gestion en el Tercer Milenio de Gonzales (2021).
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La figura muestra los tipos de comportamiento de compra, entre ellos tenemos
el complejo (el cual se informa antes de tomar una decision de compra), el
impulsivo (el cual realiza sus compras sin andlisis alguno de manera
inesperada), el habitual (el cual compra productos conocidos o
recomendados) y el comparativo (el cual compara diferentes productos para

decidir cual se adecua mas a sus necesidades) (Gonzales, 2021).

En sintesis, se tomara las dimensiones planteadas Izquierdo et al. (2022),
guienes explican que el comportamiento de compra se basa en el proceso de
toma de decisiones del consumidor y es influenciada por diversos factores,
como: a) Factores culturales, son aquellos que dan molde al desarrollo
humano, compuestos por los valores, percepciones, deseos Yy
comportamientos adquiridos por la sociedad, principalmente a través de la
familia y otras instituciones significativas. b) Factores sociales, son de suma
importancia en lo relacionado a sus acciones, ya que estas estan
influenciadas por su familia y los grupos a los que forma parte. c) Factores
personales, son esenciales para entender la eleccion de un producto o
servicio que un individuo hace. Esto se refiere a la edad, estilo de vida, trabajo
y estado financiero de la persona, los cuales son necesarios para tomar una
decision de compra. d) Factores psicolégicos, son relevantes para
determinar el comportamiento del consumidor, ya que motivacion, percepcion,
aprendizaje, creencias y actitudes influyen en la respuesta que el comprara

tendra frente a una situacién determinada.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de estudio

Se llevo a cabo una investigacion de tipo basica, debido a que el objetivo
central del estudio es la busqueda del conocimiento, es decir conocer
como se encuentran las variables en un determinado contexto sin animo
de implementar ningun tipo de mejora. Segun el CONCYTEC (2018),
esta investigacion tiene como objetivo generar mayor cantidad de
conocimiento disponible, sin la necesidad de dar solucion a problemas

reales.

Disefio de investigacion

En la actual tesis, el procedimiento empleado fue un disefio no
experimental de corte transversal; esta forma de estudio cientifico no
involucra modificar las variables o realizar experimentos administrados.
En lugar de ello, los investigadores recopilan y analizan datos que ya
existen (Arias y Covinos, 2021). Esto da a entender que los
investigadores pueden reunir informacion sobre la situaciéon del estudio
sin cambiarla. Esta técnica fue Gtil para recoger datos descriptivos para

reconocer los problemas y componentes existentes.

Niveles de la investigacion

Asimismo, se desarrollé el estudio de nivel descriptivo correlacional.
Arias y Covinos (2021) sefalan que, una investigacion descriptiva tiene
como objetivo describir las caracteristicas de una poblacion, asimismo,
una investigacion correlacional mide las variables de interés y se calcula
el coeficiente de correlacion para determinar la relacion entre ellas. Ante
ello, se busca describir el comportamiento y establecer la relacion entre

el neuromarketing y comportamiento de compra de los clientes.
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Esquema del disefio:

Doénde:
M: Muestra
O1: Neuromarketing
O2: Comportamiento de compra

r: Relacion

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable I: Neuromarketing

Definicion conceptual: Se basa en un enfoque interdisciplinario, que
auna la neurociencia y el marketing, y busca identificar como el cerebro
humano reacciona a los estimulos publicitarios y como influyen en las
decisiones de adquisicion. Esta técnica persigue entablar un
conocimiento mas profundo y exacto de las motivaciones, predilecciones
y practicas de los usuarios, con el objeto de desarrollar estrategias de

marketing mas eficientes (Negrete y Sosme, 2020).

Definicién operacional: Para la medicion de la variable se ha tomado a
los componentes del Neuromarketing visual, auditivo y kinestésico
sustentado por Negrete y Sosme (2020) de la cual se ha creado un

cuestionario con 15 items para que los clientes puedan responder.

Variable Il: Comportamiento de compra

Definicion conceptual: La actitud de los compradores es impactada por
un conjunto de elementos, tales como las expectativas, el estilo de vida,
la cultura, la edad, los ingresos, la situacion econdmica y la procedencia
de su familia. Es sustancial para las empresas comprender estos

factores a fin de que creen estrategias de marketing precisas enfocadas
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3.3.

a satisfacer los requerimientos y gustos de los consumidores (Izquierdo
et al., 2022).

Definicion operacional: La variable fue evaluada mediante un
instrumento propuesto por lzquierdo et al. (2022), la cual estd compuesta
por 13 items, utilizando una escala de Likert del 1 al 5 para que los

clientes de la bodega puedan responder de manera correcta.

Poblacion, muestra, muestreo

Poblacion:

Segun Arias y Covinos (2021) indican que la poblacién hace referencia
al nimero total de personas o grupos que comparten semejanzas entre
si para el proposito del estudio. Por cuanto, el estudio se llevo a cabo
con una poblacion promedio de acuerdo al registro de clientes habituales
de una bodega de los dltimos 5 meses, siendo una cantidad de 279

personas en promedio.

Criterios de seleccion

Criterios de inclusion

- Clientes entre los 18 a 60 afios de edad.

- Clientes de ambos sexos (hombres y mujeres).

- Clientes que con frecuencia que compran en la bodega de Lamas.
Criterios de exclusion

- Clientes que no desean participar en la investigacion.

- Clientes no compran con frecuencia.

- Clientes con poca disponibilidad de tiempo para ser encuestado.

Muestra:

De acuerdo con Arias y Covinos (2021), la muestra representa una parte
de la poblacién de una zona determinada que sirve para recopilar datos
para una investigacion. Como resultado de la formula de poblacién finita,
se encuestaron un total de 162 cliente que seran seleccionados como

objeto de estudio.
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3.4.

Poblacioén finita

Datos:
(Z2) Nivel de confianza: 1.96 = 95%
(d) Margen de error: 0.05 = 5%
(p) Probabilidad = 0.5

(@ @-p)=0.5
(N) Poblacion: 279

Formula:
B NZ%pq
T (N—-1)d%+ Z2pq
~ 279 (1.96)? (0.5)(0.5)
" =279 = 1)(0.05)2 + (1.96)2 (0.5)(0.5)
_ 267.9516
"= 166
n =162

n

Muestreo:

Se utiliz6 un muestreo probabilistico, eligiendo elementos al azar sin
privilegiar ninguno. De esta manera, todos los individuos tuvieron una
misma posibilidad de formar parte de la poblacion estudiada. Se trata de
un modo de seleccion que otorga a cada uno la oportunidad de ser

elegido en una proporcion equivalente.

Unidad de analisis

En relacion a nuestro tema de estudio, estuvo conformada por los
clientes de una bodega de Lamas.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica. Se realiz6 una indagacion con el objetivo de recopilar los datos

requeridos de las variables a analizar. La técnica empleada fue una

encuesta, con el que se recogieron las respuestas pertinentes. Esta
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técnica estuvo basada en dimensiones e indicadores propuestos por

autores conocedores respecto a las variables.

Instrumento. Por ende, el método de evaluacion a emplear para tomar
las dos magnitudes sera un cuestionario constituido por un conjunto de
interrogantes o items. Esta herramienta se compone de varias preguntas
gue nos ayudaron a alcanzar el objetivo previamente establecido. La
recopilacion de esta informacion es necesaria para realizar el analisis

estadistico.

Validez. Una vez elaboradas las herramientas, pusimos a prueba los
resultados logrados por medio de cuatro profesionales bien certificados

gue evaluaron los items con los patrones y factores determinantes para

aprobar la implementacion de la muestra de analisis.

Tabla 1

Expertos que validaron los instrumentos

Nombre Grado Afo de Titulo Institucion
. L Rol actual :
del experto académico experiencia profesional gue labora
Docente en
Mtro. . L, . .
Carmelino  Licenciado _ la _ Investigacion y Universidad
4 11 afios  Universidad docencia Peruana
Almestar y Magister . o -
villegas Peru_:fma Universitaria Unidn
Union
. Docente en
I\N/Iitégl.aDSawd la Administraciéon  Universidad
. Licenciado Universidad de Negociosy Cesar
Espinoza - ~ . .
y Magister 12 afios Cesar relaciones Vallejo
Dextre . :
Vallejo Internacionales
Mtro. Jose MBA
Tarrillo . . Docente en . .
Licenciado 15 afios la Universidad
Paredes . . . o
y Magister Universidad Investigacion  Peruana
Peruana de Mercados  Union
. Unién
Lic.
Gimena Licenciada 8 afios Docente en
Paredes ! . . .
. y Magister la En marketingy  Universidad
Ramirez . . .
Universidad negocios Cesar
César internacionales Vallejo
Vallejo
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3.5.

Los instrumentos fueron validados por cuatro expertos, especialistas que
tienen amplia experiencia profesional relacionado al tema y los

procedimientos metodolégicos para la investigacion.

Confiabilidad de los instrumentos. A fin de establecer la consistencia
interna de los instrumentos, fue empleado el parametro estadistico Alfa

de Cronbach (a = 0.7) para estudiar la fiabilidad.

Tabla 2

Analisis de fiabilidad Alfa de Cronbach de datos de las variables

Grupo de datos Alfa de Cronbach items
NEUROMARKETING 0.969 15
Neuromarketing visual 0.929 5
Neuromarketing auditivo 0.916
Neuromarketing kinestésico 0.896
COMPORTAMIENTO DE COMPRA 0.968 13
Factores culturales 0.773 2
Factores sociales 0.707 2
Factores personales 0.923 5
Factores psicolégicos 0.922 4

Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

Como se observa en la tabla 2, el analisis de confiabilidad de los datos
se ha realizado a través del Alfa de Cronbach, calculandose un indice
aceptable de 0.969 de la variable neuromarketing y un indice de 0.968

para la variable comportamiento de compra.

Procedimientos

Para la aplicacion del cuestionario a los clientes de una bodega, Lamas
2022, se realiz6 en 3 dias distintos, en horas de la mafana, y de la tarde.
El instrumento fue aplicado de manera individual, con un tiempo
estimado no mayor a 15 minutos. Asimismo, se esperé que los clientes
se encuentren fuera del establecimiento y fueron seleccionados las
personas para que puedan realizar el cuestionario, se les acerc6 con un

saludo cordial y explicandole el propdsito de la investigacion a realizar,
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3.6.

3.7.

seguidamente se ha pedido firma su consentimiento y después se

procedid a aplicar el instrumento compuestos por una serie de items.

Método de analisis de datos

Empleando el instrumento seleccionado en el estudio, se elaboraron
tablas y graficos porcentuales para evaluar las variables en su contexto
normal, sin proposito de alterarlas. Igualmente, se hizo uso de Excel para
agrupar los datos recopilados de la encuesta. Para evaluar la fiabilidad
del cuestionario, se ejecut6 el Alfa de Cronbach en el programa SPSS,
logrando un resultado 6ptimo de 0.7; finalmente, se obtuvieron los
resultados de la relacion entre las variables a investigar y el nivel de
significatividad de sus resultados.

Aspectos éticos

Se implementd una investigacion sobre las estrategias y lineamientos
éticos de la institucién universitaria César Vallejo, para salvaguardar los
derechos y caracteristicas de los individuos que se vieron afectados por
dicho estudio, al mismo tiempo sostener la identidad de la propiedad
intelectual. A fin de favorecer los intereses de la compafiia, se efectud
una investigacion que ofrezca al 6rgano directivo un comunicado
proporcionandoles informacién que deberia servir en la toma de
decisiones con el propésito de mejorar la gestién de los trabajadores y
progresar la entidad. Ademas, se respetaron las rigurosas pautas de la
Normas APA 72 edicibn puesta por el American Psychological
Association para citar y referenciar la totalidad de los autores que

contribuyeron con el estudio y teorias examinada.
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RESULTADOS

4.1. Informacion general de clientes.

Tabla 3

Datos sociodemograficos de los clientes encuestados

Frecuencia Porcentaje
Género Masculino 66 40.7
Femenino 96 59.3
Total 162 100.0
Edad 18 -25 23 14.2
26-35 82 50.6
36 —-45 44 27.2
46 —a mas 13 8.0
Total 162 100.0
Estado civil Soltero 53 32.7
Casado 64 39.5
Divorciado 11 6.8
Separado 21 13.0
Viudo 13 8.0
Total 162 100.0
Nivel educativo Primaria 26 16.0
Secundaria 95 58.6
Educacion superior 41 25.3
Total 162 100.0

Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

Tras aplicar la encuesta a los clientes habituales de la bodega de la ciudad de
Lamas, se ha logrado conocer que el 59.3% son mujeres y el 40.7% son
varones. Asimismo, el 50.6% son personas con edades entre 26 a 35 afios, el
27.2% tienen edades entre 36 a 45 afios, el 14.2% tienen edades entre 18 a
25 afios y solo el 8% tiene de 46 afios a mas. Ademas, respecto al estado civil
de los encuestados, el 39.5% es casado, el 32.7% es soltero, el 13% es
separado, el 8% es viudo y solo el 6.8% es divorciado. En cuanto al nivel
educativo, se evidencia que el 58.6% de las personas encuestadas tiene nivel
secundario, el 25.3% tiene educacion superior y solo el 16% tiene nivel

primario.
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4.2. Analisis descriptivo de las variables.

Tabla 4

Niveles de aplicacién del neuromarketing y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje
VARIABLE I: Inadecuado 79 48.8
NEUROMARKETING Regular 32 19.8
Adecuado 51 315
Total 162 100.0
Neuromarketing visual Inadecuado 84 51.9
Regular 39 24.1
Adecuado 39 24.1
Total 162 100.0
Neuromarketing auditivo Inadecuado 84 51.9
Regular 32 19.8
Adecuado 46 28.4
Total 162 100.0
Neuromarketing Inadecuado 84 51.9
kinestésico Regular 31 19.1
Adecuado 47 29.0
Total 162 100.0

Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

Respecto al procesamiento descriptivo de las variables y sus dimensiones, en
la tabla 4 se evidencia que el neuromarketing de la bodega es percibido como
inadecuada por el 48.8% de clientes, como adecuada por el 31.5% y regular
por el 19.8%. Respecto a sus dimensiones de la variable, el 51.9% valora las
estrategias visuales como inadecuada, el 24.1% considera que es regular y
otro 24.1% considera que es adecuado; asimismo, el 51.9% considera que las
estrategias auditivas son inadecuadas, el 28.4% considera que es adecuada
y el 19.8% considera que es regular; en la misma linea, el 51.9% considera
qgue el neuromarketing kinestésico es inadecuado, el 29% considera que es

adecuada y el 19.1% considera que es regular.

27



Tabla 5

Niveles de comportamiento de compra y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje
VARIABLE I Inadecuado 81 50.0
COMPORTAMIENTO DE Regular 34 21.0
COMPRA Adecuado 47 29.0
Total 162 100.0
Factores culturales Inadecuado 87 53.7
Regular 36 22.2
Adecuado 39 24.1
Total 162 100.0
Factores sociales Inadecuado 88 54.3
Regular 33 20.4
Adecuado 41 25.3
Total 162 100.0
Factores personales Inadecuado 86 53.1
Regular 37 22.8
Adecuado 39 24.1
Total 162 100.0
Factores psicoldgicos Inadecuado 82 50.6
Regular 46 28.4
Adecuado 34 21.0
Total 162 100.0

Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

Al mismo tiempo, en la tabla 5 se evidencia que el 50% de clientes de la de la

bodega en la ciudad de Lamas presentan un comportamiento de compra

inadecuada, sin embargo, el 29% presenta un comportamiento adecuado y el

21% presenta un comportamiento regular. En cuanto a las dimensiones, se

evidencia que el 53.7% de clientes presenta factores culturales inadecuados,

del 24.1% es adecuado y del 22.2% es regular; en cuanto a los factores

sociales, en el 54.3% es inadecuado, en el 25.3% es adecuado y en el 20.4%

es regular; respecto a los factores personales, en el 53.1% es inadecuado, en

el 24.1% es adecuado y en el 22.8% es regular; por ultimo, respecto a los

factores psicoldgicos, el comportamiento es inadecuado en el 50.6%, regular

en el 28.4% e inadecuado en el 21% de clientes.
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Tabla 6

Cruce de niveles de neuromarketing y comportamiento de compra

Comportamiento de compra Total
Inadecuado Regular Adecuado
Recuento 78 1 0 79
Inadecuado
% del total 48.1% 0.6% 0.0%  48.8%
) Recuento 3 26 3 32
Neuromarketing Regular
% del total 1.9% 16.0% 1.9% 19.8%
Recuento 0 7 44 51
Adecuado
% del total 0.0% 4.3% 27.2%  31.5%
Recuento 81 34 47 162
Total
% del total 50.0% 21.0% 29.0% 100.0%

Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

En la tabla 6 se observa el cruce de la distribucién porcentual de los niveles
de cada variable, en ella podemos visualizar que el 48.1% de clientes tienen
una percepcion del neuromarketing inadecuado, la cual se relaciona con el
comportamiento de compra inadecuado, al mismo tiempo, el 27.2% que
califica el neuromarketing como adecuado mantienen un comportamiento de
compra del mismo nivel. Es decir, aquellos clientes que perciben el
neuromarketing como inadecuado tienden a tener un comportamiento de
compra inadecuado, mientras que aquellos que perciben el neuromarketing
como adecuado tienden a mostrar un comportamiento de compra adecuado.
Tabla 7

Cruce de niveles de neuromarketing visual y comportamiento de compra

Comportamiento de compra Total
Inadecuado Regular Adecuado
Recuento 79 5 0 84
Inadecuado
% del total 48.8% 3.1% 0.0% 51.9%
. Recuento 2 23 14 39
Visual Regular
% del total 1.2% 14.2% 8.6% 24.1%
Recuento 0 6 33 39
Adecuado
% del total 0.0% 3.7% 20.4% 24.1%
Recuento 81 34 47 162
Total
% del total 50.0% 21.0% 29.0% 100.0%

Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

Se puede observar en la tabla 7 que el 48.8% de los clientes tienen una

percepcion inadecuada del neuromarketing visual, y al mismo tiempo su
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comportamiento de compra es inadecuado. Por otro lado, el 20.4% de los
clientes considera que el neuromarketing visual es adecuado, y tienen el
mismo nivel de comportamiento de compra. Se puede notar que aquellos
clientes que perciben el neuromarketing visual como inadecuado también
presentan un comportamiento de compra inadecuado, mientras que aquellos

que lo perciben como adecuado tienen un nivel similar de comportamiento de

compra.
Tabla 8
Cruce de niveles de neuromarketing auditivo y comportamiento de compra
Comportamiento de compra Total
Inadecuado Regular Adecuado
Recuento 78 6 0 84
Inadecuado
% del total 48.1% 3.7% 0.0% 51.9%
. Recuento 3 21 8 32
Auditivo Regular
% del total 1.9% 13.0% 4.9% 19.8%
Recuento 0 7 39 46
Adecuado
% del total 0.0% 4.3% 24.1% 28.4%
Recuento 81 34 47 162
Total
% del total 50.0% 21.0% 29.0% 100.0%

Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

Posteriormente, se muestra en la tabla 8 evidencia que el 48.1% de los
clientes encuestados que consideran el neuromarketing auditivo como
inadecuado también presentan un comportamiento de compra inadecuado.
Por otro lado, el 24.1% de los clientes que califican el neuromarketing auditivo
como adecuado muestran simultineamente un comportamiento de compra

adecuado.
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Tabla 9

Cruce de niveles de neuromarketing kinestésico y comportamiento de

compra
Comportamiento de compra Total
Inadecuado Regular Adecuado
Recuento 78 6 0 84
Inadecuado
% del total 48.1% 3.7% 0.0% 51.9%
. . Recuento 3 22 6 31
Kinestésico Regular
% del total 1.9% 13.6% 3.7% 19.1%
Recuento 0 6 41 47
Adecuado
% del total 0.0% 3.7% 25.3% 29.0%
Recuento 81 34 47 162
Total
% del total 50.0% 21.0% 29.0% 100.0%

Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

Se representa en la tabla 9 se puede apreciar que el 48.1% de los clientes
encuestados que consideran el neuromarketing kinestésico como inadecuado
también presentan un comportamiento de compra inadecuado. Ademas, se
observa que el 25.3% de los clientes que califican el neuromarketing
kinestésico como adecuado muestran simultdneamente un comportamiento
de compra adecuado. Estos resultados enfatizan la relacidon entre la
percepcion del neuromarketing kinestésico y el comportamiento de compra de
los clientes. Es evidente que aquellos clientes que consideran el
neuromarketing kinestésico como inadecuado tienden a tener un
comportamiento de compra inadecuado, mientras que aquellos que lo

consideran adecuado exhiben un comportamiento de compra mas acorde.
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4.3. Resultados inferenciales de la investigacion.

Tabla 10

Prueba de normalidad de los datos procesados

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
NEUROMARKETING 241 162 .000
Neuromarketing visual .209 162 .000
Neuromarketing auditivo 212 162 .000
Neuromarketing kinestésico .202 162 .000
COMPORTAMIENTO DE COMPRA .235 162 .000
Factores culturales 211 162 .000
Factores sociales .218 162 .000
Factores personales 192 162 .000
Factores psicoldgicos .205 162 .000

Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

En la tabla 10 se evidencia la aplicacion del estadistico Kolmogorov Smirnov
puesto se ha procesado la percepcion cuantificada de 162 clientes, por lo
tanto, se ha calculado una significancia de 0.000 tanto para los datos de las
variables y de manera especifica de cada una de las dimensiones. Grado
significativo que permiti6 determinar que no existe normalidad en la
distribucion de los datos analizados, ante ello, se opté por aplicar el estadistico

de relacion bivariado Rho de Spearman.

Tabla 11
Relacion entre el neuromarketing y comportamiento de compra
: Rho de
N S1g. Spearman
Neuromarketing 162 0.000 0836

Comportamiento de compra
Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

De acuerdo a la tabla 11 podemos sefialar que, la relacion estadistica que
mantienen las variables analizadas es significativa al nivel 0.000, asi como

positiva y considerable al hallarse una correlacion de 0.836 lo cual significa
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gue existe una correlacion alta. Es decir, existe relacion entre neuromarketing

y el comportamiento de compra del consumidor de una bodega.

Tabla 12
Relacion entre el neuromarketing visual y comportamiento de compra
. Rho de
N Sig. Spearman
Neuromarketing visual 162 0.000 0.863

Comportamiento de compra
Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

Respecto a la tabla 12, se identifica que la relacion estadistica que mantienen
las variables analizadas es significativa al nivel 0.000, asi como positiva y
considerable al hallarse una correlacion de 0.863. Ello permite establecer que,
existe relacion entre neuromarketing visual y el comportamiento de compra

del consumidor de una bodega.

Tabla 13
Relacion entre el neuromarketing auditivo y comportamiento de compra
) Rho de
N Sig. Spearman
Neuromarketing auditivo 162 0.000 0.819

Comportamiento de compra
Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

Lo anterior se contrastar con los resultados de la tabla 13, pues se identifica
qgue la relacion estadistica que mantienen las variables analizadas es
significativa al nivel 0.000, asi como positiva y considerable al calcularse una
correlacion de 0.819. Ello permite establecer que, existe relacion entre
neuromarketing auditiva y el comportamiento de compra del consumidor de

una bodega.
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Tabla 14

Relacion entre el neuromarketing kinestésico y comportamiento de compra

. Rho de
N Sig.
9 Spearman
Neuromarketing kinestésico 162 0.000 0.855

Comportamiento de compra

Fuente: resultados extraidos del programa SPSS v26

Para reforzar los resultados anteriores, en la tabla 14 se evidencia que

relacion estadistica que mantienen las variables analizadas es significativa

la

al

nivel 0.000, asi como positiva y considerable al calcularse una correlacién de

0.855. Ello permite establecer una relacion entre neuromarketing kinestési

y el comportamiento de compra del consumidor de una bodega.

co
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DISCUSION

El uso del neuromarketing como una herramienta para conocer, analizar y
estudiar los procesos cerebrales que explican las necesidades, gustos y
preferencias de los clientes al momento de adquirir un producto o servicio es
un método relativamente nuevo el cual ha tenido gran éxito como estrategia
para mejorar los resultados de venta, es por ello que tras la realizacion del
presente estudio se logré identificar una relacién significativa, positiva y
considerable entre el neuromarketing y el comportamiento de compra de los
clientes de una bodega, Lamas en 2022. Esto se debe a que la correlacion
entre las variables analizadas es de 0.836 y es significativa al nivel 0.000.
dichos resultados son corroborados por estudios como el de Valencia (2022),
el cual tras culminar su investigaciéon concluye que el neuromarketing ha
mejorado la precision de los prondsticos sobre el comportamiento del
consumidor en un 80%, lo que permite una mejor comprension de sus
preferencias y decisiones de compra de productos. Asi también Chicoma-Ruiz
et al. (2021) determinaron una correlacion significativa y positiva entre
neuromarketing y decisién de compra en los consumidores de coca cola en la
ciudad de Huanuco, corroborado por un indice de 0,415 y una significancia de
,001. Todo ello nos demuestra que dichas variables poseen un nivel de
asociacion relevante a tener en cuenta a la hora de querer aplicar estrategias

direccionadas al cliente.

Asi también dentro de las estrategias de neuromarketing existen varios tipos
gue se pueden utilizar para entender mejor a los consumidores y afectar su
comportamiento. Como son el neuromarketing visual, el neuromarketing
auditivo; el neuromarketing kinestésico. En cuanto al primero el estudio logro
identificar que existe una relacion significativa, positiva y considerable entre el
neuromarketing visual y el comportamiento de compra de los clientes de una
bodega, Lamas en 2022. Esto se debe a que la correlacidn entre las variables
analizadas es de 0.863 y es significativa al nivel 0.000. estos resultados se
ven reforzados por los encontrados por Serrano et al. (2022), el cual concluye

que la estrategia de neuromarketing aplicada en el envase de las botellas de
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vino afecta la decisién de compra, pues en su estudio encontré que el 84% de
los consumidores mencionaron que el envase fue uno de los atributos que
mas impactd en su decision de comprar. Ello hace ver que el aspecto visual
tiene un impacto significativo en la decision de compra del consumidor y debe
ser tomada en cuenta si se quiere afectar su comportamiento a la hora de

comprar.

Asi también en cuanto al neuromarketing auditivo el estudio logro identificar
gque hay una relacion significativa, positiva y considerable entre el
neuromarketing auditivo y el comportamiento de compra de los clientes de una
bodega, Lamas en 2022. Esto se debe a que la correlacidon entre las variables
analizadas es de 0.819 y es significativa al nivel 0.000; dichos resultados
también son corroborados por los encontrados por Ayala-Pefia y Aguilar-
Galvez (2022) los cuales concluyen que la musica en los supermercados tiene
un impacto positivo en el consumidor, ya que el 93.75% de ellos indica que la
musica es adecuada y de su agrado. Ademas, el 88.9% de los consumidores
experimenta emociones positivas que influyen en su decision de compra y los
atrae a comprar. Esto hace ver que dicha estrategia es de gran relevancia
sobre la decision final de compra y por lo tanto se debe tener en cuenta a fin

de poder modificar el comportamiento de compra de los clientes.

Finalmente, en cuanto al neuromarketing kinestésico la presente investigacion
logré identificar que hay una asociacion clara y significativa entre
neuromarketing kinestésico y el comportamiento de compra de los clientes en
una bodega, Lamas 2022. Los resultados de correlacion sugieren que esta
relacion es positiva y considerable, ya que el coeficiente obtenido fue de 0.855
al nivel 0.000 de significacion, sin embargo estos resultados se ven reforzados
por lo mencionado por Segovia (2021) el cual concluye que los atributos de
kinestésicos relacionados con el olfato (aroma) y gusto (sabor espuma y
cuerpo) no son los que determinan el comportamiento y eleccion del
consumidor, esto puede deberse al tipo de producto analizado, ya que no se
esta considerando los factores asociados con el tacto (aspecto tomado con

mayor relevancia en el presente estudio debido a la naturaleza del servicio
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brindado), todo ello puede explicar la diferencia de resultados entre ambos
estudios, pues el 60% ha elegido un producto a partir de la publicidad visual
sin embargo, ante una degustacion a ciegas terminaron el 40% de ellos

eligiendo a otro producto.
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VI.

CONCLUSIONES

Primero. Los resultados estadisticos sugieren una fuerte correlacion entre el
neuromarketing y el comportamiento de compra de los clientes de una
bodega. Esto se refleja en una correlacién significativa de 0.836, demostrando
el papel clave que el neuromarketing juega a la hora de entender el

comportamiento de los compradores.

Segundo. La investigacion realizada logro identificar una relacion estadistica
significativa entre el neuromarketing visual y el comportamiento de compra de
los clientes de una bodega al nivel 0.000, asi como un coeficiente de
correlacion de 0.863, el cual es considerado una correlacion positiva y
considerable, demostrando de esta manera que las deficientes estrategias de
neuromarketing visual usadas por dicha bodega estan ocasionando que el
comportamiento de compra del cliente no sea el adecuado para los intereses

de la misma.

Tercero. Los resultados obtenidos demuestran la existencia de una fuerte
relacion entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento de compra de
los clientes de una bodega, Lamas 2022 comprobada por un indice de relacion
de 0.819 y una significancia de 0.000, lo que proporciona evidencia de la
efectividad de esta herramienta como factor influyente en la toma de

decisiones de compra.

Cuarto. Los resultados obtenidos sugieren que el neuromarketing kinestésico
es una herramienta eficaz para determinar el comportamiento de compra de
los clientes de una bodega, Lamas 2022, ya que hay una correlacion
significativa y positiva (Rho de Spearman=0.855; sig. 0.000) entre las

variables analizadas.
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VII.

RECOMENDACIONES

Primero. Al encargado de la bodega en Lamas se le aconseja elaborar
estrategias de neuromarketing considerando los estilos de publicidad visual,
auditivo y kinestésico a fin de lograr una buena posicién comercial y, de este

modo, aumentar el nivel de ventas.

Segundo. Al administrador de la bodega se le sugiere mejorar una buena
iluminacion en la tienda, asi mismo utilizar estrategias de merchandising,
decoraciones de acuerdo con fechas especiales, al igual que mejorar la
organizacion de los productos, orden y limpieza, lo cual permitira que se brinde
una buena imagen y atencion al cliente. Asi también capacitar al personal en

cuanto a la atencién al cliente.

Tercero. Al administrador de la bodega se le recomienda implemente la
musica adecuada para crear una experiencia positiva para los clientes,
considerando el género, el ritmo y la melodia para crear un ambiente ideal, el
cual tiene un gran impacto en el comportamiento de los compradores y en la

percepcion general de la bodega.

Cuarto. Al administrador de la bodega se le sugiere proporcionar un ambiente
de bodega acogedor, brindar consejos sobre las caracteristicas del producto
y utilizar simbolos visuales para evocar recuerdos y emociones, esto
aumentara la confianza y tener una comprension mas profunda de sus

motivaciones de compra y gustos de los clientes.
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ANEXO | : CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacién: El neuromarketing y su relacion con el comportamiento
de compra de los clientes en una Bodega, Lamas 2022

Investigador (a) (es): Montalvan Ibafiez Geanpier Ross, Vasquez Diaz Katherin
Alejandra.

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El neuromarketing y su
relacion con el comportamiento de compra de los clientes en una Bodega, Lamas
2022, cuyo objetivo es Identificar la relacion que existe entre el Neuromarketing y
el comportamiento de compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional
de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad Cesar Vallejo y de la empresa.
(Bodega de Lamas).

Describir el impacto del problema de la investigacion.

¢, Cual es la relacion entre neuromarketing y el comportamiento de compra de los
clientes de una bodega, Lamas 2022?

Procedimiento
Si usted decide patrticipar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta 0 entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “El
neuromarketing y su relacion con el comportamiento de compra de los
clientes en una Bodega, Lamas 2022”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 3 dias y se
realizara en la bodega de Lamas. Las respuestas al cuestionario o guia
de entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por
lo tanto, serdn andnimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico



ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) [Vasquez Diaz, Katherin Alejandra] email Kvasquezdil8 @ucvvirtual.edu.pe
[Montalvan Ibafiez Geanpier Ross] email gmontalvani@ucvvirtual.edu.pe vy
Docente  asesor [Dr. Anderson Puyen Carlos Enrique] emalil
candersonpu@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propédsitos de la investigacidbn autorizo mi
participacion en la investigacion.

Nombre y apellidos: AMASIFUEN SANGAMA FELICITAS
Lamas 15 de septiembre del 2022 - Peru

Firma y sello:

_ / e
(Titular o Representante legal de la Institucién)

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario
Google].



ANEXO II: AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU
IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORA DE INVESTIGACION N° 066-2023-VI-UCV
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: Bodega Gaby | RUC: 10009023734
Mabel
Nombre del Titular o Representante legal:
Nombres y Apellidos: DNI: 00902373
AMASIFUEN SANGAMA FELICITAS

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

El neuromarketing y su relacién con el comportamiento de compra de los clientes de una

bodega, Lamas 2022

Nombre del Programa Académico: Escuela Profesional de Administracion

Autor: Nombres y Apellidos:
Geanpier Ross Montalvan Ibafiez DNI: 74601427
Katherin Alejandra Vasquez Diaz DNI: 73710330

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lamas 15 de septiembre del 2022 - Peru

Firma vy sello:

(Titular o Representa glegal de la Institucién)

(*) Cadigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f’ Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre
de la institucion donde se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en gue haya un acuerdo formal con el
gerente o director de la organizaciéon, para gue se difunda la identidad de la instituciéon. Por ello, tanto
en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién
de la organizacion, pero si seré necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO Ill: FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE

INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: El neuromarketing y su relacion con el

comportamiento de compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022

Autor/es: Geanpier Ross Montalvan Ibafiez, Katherin Alejandra Vasquez Diaz
Especialidad del autor principal del proyecto:
Escuela profesional: Administracion
Coautores del proyecto: Ninguno

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lamas — Peru

de Investigacién N° 001-2022-
VI-UCV).

suscrito

suscrito

Criterios de evaluacion Alto Medio Bajo No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
es . Cumple
guema establecido en la No cumple | -
guia de productos de | totalmente
investigacion.
y La poblacion/
La poblacién/ icinant
rticipan
2. Establece  claramente  la | participantes participantes
poblacion/participantes de la : no estan | -----
. o estan claramente
investigacion. claramente
establecidos )
establecidos
. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos
1. Establece claramente los | éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a sequirenla | | | =
. S claramente claramente
investigacion.
establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de | Cuenta con No cuenta con
autorizacion de la empresa 0 | documento documento No es
institucién (Anexo 3 Directiva . . .
( debidamente debidamente necesario

Ha incluido el item del
consentimiento informado en el
instrumento de recojo de datos.

Ha incluido el

item

No ha incluido

el item

Mgtr. Macha Huaman

Roberto

Dr. Fernandez Bedoya Victor

Hugo




Presidente Vicepresidente

Dra. Ramos Farrofian Mgtr. Huamani Paliza Frank
Emma Veronica David
Vocal 1 Vocal 2 (opcional)

ANEXO IV: DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de
Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“EL NEUROMARKETING Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE
COMPRA DE LOS CLIENTES DE UNA BODEGA, LAMAS 2022”, presentado por
los autores MONTALVAN IBANEZ GEANPIER ROSS, VASQUEZ DIAZ
KATHERIN ALEJANDRA, ha sido evaluado, determinandose que la continuidad
del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable(x) observado ()

desfavorable ().

............... ,de............ de 2022

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

SE, Dl —————— investigador principal.



ANEXO V: Tabla de operacionalizacién de variables

Variables de S S . . . . Escala de
. Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores L
estudio medicion
Anuncio publicitario
Se basa en un enfoque Armonio de colores
interdisciplinario, que alina la Visual Organizacion de productos
neurociencia y el marketing, y ., imni
busca identificar como el cerebro Par_a la medicion ‘E'e la S:gggg impieza
humano reacciona a los estimulos variable se tomara los i .
publicitarios y cémo influyen en las componentes del EmIS|or.1.de musica
decisiones de adquisicion. Esta Neuromarketing visual, Tranquilidad del ambiente
Neuromarketing técnica persigue entablar un auditivo y kinestésico Auditivo Mdsica agradable Ordinal
conocimiento mas profundo y sustentado por Negrete y Volumen de musica
exacto de las motivaciones, Sosme (2020) de la cual se Timbre de voz
preﬂiﬁ;‘;;ggeioﬁp;‘gggi ‘32 o ha creado un cuestionario Aroma del ambiente
desarrollar estrategias de con 15 ftems. . . Tacto .
marketing més eficientes (Negrete KlneSteSICO TeXtura I’e|aCIOnada
y Sosme, 2020). Degustaciones
Generacion de recuerdos.
La actitud de los compradores es Factores Costumbres
impactada por un conjunto de culturales Valores interpersonales
elementos, tales como las Factores Grupo familiar
expectativas, el estilo de vida, la La variable sera evaluada sociales Clase social
cultu_rta, la edad, los ingres?s, la mediante un instrumento Edad
situacién econémica y la : : -
Comportamiento procedencia de su familia. Es prgrtz;g’gjz};)()lgliﬂglleégget Factores :Enstllo de vida . Ordinal
de compra sustancial para las empresas : ' i personales gresos eco.rlomlcos
comprender estos factores a finde ~ Compuesta por 13 items, Buena atencion
que creen estrategias de utilizando una escala de Ambiente confortable
marketing precisas enfocadas a Likert dell al 5. Medios de comunicacion
satisfacer los requerimientos y Factores Percepcion
gustos de los consumidores. psicolégicos  Sentimientos y emociones

(Izquierdo et al., 2022).

Concepto e imagen




Titulo: El neuromarketing y su relacién con el comportamiento de compra de los clientes de una bodega,

ANEXO VI: Matriz de consistencia

Lamas 2022.

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e Instrumentos

Problema general

¢, Cual es la relacion entre neuromarketing
y el comportamiento de compra de los
clientes de una bodega, Lamas 20227

Problemas especificos:

a) ¢, Cual es la relaciéon que existe entre el
neuromarketing visual y el
comportamiento de compra de los clientes
de una bodega, Lamas 20227

b) ¢ Cual es la relacién que existe entre el
neuromarketing auditivo y el
comportamiento de compra de los clientes
de una bodega, Lamas 20227

¢) ¢ Cudl es la relacion que existe entre el
neuromarketing kinestésico y el
comportamiento de compra de los clientes
de una bodega, Lamas 20227

Objetivo general

Identificar la relacion de Neuromarketing y
el comportamiento de compra de los
clientes de una bodega, Lamas 2022.

Objetivos especificos

a) Analizar la relacion entre el
neuromarketing visual y el
comportamiento de compra de los clientes
de una bodega, Lamas 2022.

b) Establecer la relaciébn entre el
neuromarketing auditivo y el
comportamiento de compra de los clientes
de una bodega, Lamas 2022.

c) Analizar la relacion entre el
neuromarketing kinestésico y el
comportamiento de compra de los clientes
de una bodega, Lamas 2022.

Hipodtesis general

Hi: Existe relacién entre neuromarketing y el
comportamiento de compra de los clientes
de una bodega, Lamas 2022.

Hipdtesis especificas

a) Existe relaciéon entre el neuromarketing
visual y el comportamiento de compra de los
clientes de una bodega, Lamas 2022.

b) Existe relacion entre el neuromarketing
auditivo y el comportamiento de compra de
los clientes de una bodega, Lamas 2022.

c) Existe relacion entre el neuromarketing
kinestésico y el comportamiento de compra
de los clientes de una bodega, Lamas 2022.

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

Tipo aplicada
Nivel descriptivo y correlacional
Disefio no experimental

Poblacién
Se tomd a una poblacién promedio de 279
clientes de una bodega, Lamas 2022.

Muestra
Tras aplicar la férmula de poblacién finita
se calculé una muestra de 162 clientes.

Variables Dimensiones
Visual
Neuromarketing | Auditivo

Kinestésico
Factores culturales
Factores sociales
Factores personales
Factores
psicolégicos

Comportamiento
de compra

Técnica
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario




ANEXO VII: Instrumento de recoleccién de datos
El neuromarketing y su relacion con el comportamiento de

compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
gue tiene por objetivo medir la publicidad en redes sociales y la decisién de compra,
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

Kvasquezdil8 @ucvvirtual.edu.pe, gmontalvani@ucvvirtual.edu.pe

Datos Sociodemogréaficos
1. GENERO

Masculino () Femenino ()

2. EDAD
18-25() 26-35() 36-45() 46-—amas()

3. ESTADO CIVIL
Soltero () Casado () Divorciado () Separado () Viudo ()

4. NIVEL EDUCATIVO

Primaria () Secundaria () Educacion Superior ()
Instrucciones:
El presente cuestionario es de caracter anénimo; Por favor marque con una “X” la
opcion acorde a lo que piensa sobre cada una de las siguientes interrogantes.
Recuerde que no existen respuestas correctas o incorrectas, sino una apreciacion

individual. Considere la siguiente escala de medicion y su valor.



Escala de medicion:

Escala de
Likert

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Valor

1

2

4

5

Ne |

NEUROMARKETING

Escala de medicién

Neuromarketing visual

1 2

3

4 5

Con que frecuencia visualiza algan anuncio
publicitario del establecimiento comercial de
abarrotes.

Se evidencia armonia en los colores de la
bodega y el disefio publicitario.

La organizacion de los productos contribuye a su
decision de compra.

El orden y limpieza de la bodega llama la
atencion.

Los precios y las ofertas llaman su atencion al
comprar un producto.

Neuromarketing auditivo

La bodega pone masica que tenga contenido a la
protecciébn ambiental.

La musica emitida en la bodega le genera
tranquilidad.

La musica emitida en la bodega es agradable a sus
oidos.

El volumen de la musica de la bodega es aceptable.

10

Considera agradable el timbre de voz de las
personas que le atendieron.

Neuromarketing Kinestésico

11

En los ambientes de la bodega percibe algun aroma
agradable.

12

Se le es permitido tocar los productos antes de
comprarlos.

13

Asocia la textura de los productos con algo que le
transmite confianza.

14

La bodega ofrece degustaciones de nuevos
productos o marcas.

15

Asocia al establecimiento con recuerdos positivos.




No COMPORTAMIENTO DE COMPRA Escala de medicion
Factores culturales 2 3 4 5
1 ¢, Considera Ud. ¢Que sus costumbres influyen en su
decision de compra?
¢ Los valores mostrados como respeto, honestidad vy
2 |responsabilidad por la duefa de la bodega influyen en
su decisién de compra?
Factores sociales 2 3 4 5
¢ Cree usted que la opinién de su familia y amistades
3 |influye en su decisibn de compra referentes a los
productos que posee la bodega?
4 ¢ Considera Ud. que la bodega ofrece productos
acordes a sus necesidades?
Factores personales 2 3 4 5
5 ¢,Cree Ud. que su edad influye en su decision de compra
referente a los productos que ofrece la bodega?
6 ¢Su estilo de vida influye en su decision de compra
referente a los productos que ofrece la bodega?
7 ¢Cree Ud. que sus compras estan acordes a sus
ingresos econdémicos?
8 ¢Considera Ud. que un buen servicio en la bodega
influye en su decision de compra?
9 ¢Considera Ud. que la comodidad y seguridad de la
bodega influyen en su decision de compra?
Factores psicoldgicos 2 3 4 5
10 Considera Ud. que los medios de comunicacion son una
motivacion para elegir un lugar de compra.
11 Considera Ud. que la percepcién que tiene sobre la
bodega influye en su decision de compra.
Considera Ud. que sus sentimientos y emociones
12 |influyen en su decision de compra referente a los
productos que ofrece la bodega.
13 Considera Ud. que el concepto e imagen de marca
influye en su decisién de compra.




ANEXO VIII: AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA REALIZAR NUESTRA
PRUEBA PILOTO Y PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS
INVESTIGACIONES

Datos Generales
Nombre de la Organizacion:

NOMBRE DE LA ORGANIZACION:
“‘BODEGA VALENTINO *

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
Sra. Sadith M. Morales Silva 71900454

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Codigo de Etica en Investigacion
de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ x ], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA
ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion para la realizacion de la prueba piloto:
En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual

corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Nombre del Trabajo de Investigacion

El neuromarketing y su relacion con el comportamiento de compra de los clientes de una bodega,
Lamas 2022

Nombre del Programa Académico: Administracién

Autor: Nombres y Apellidos

Geanpier Ross Montalvan Ibafiez DNI: 74601427
Katherin Alejandra Vasquez Diaz DNI: 73710330

Tarapoto, 11 de mayo del 2023

Firma: / §
(et |
)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “ f ” Para difundir o publicar los
resultados de untrabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo elcaso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para
que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o
tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas




ANEXO IX: Validaciéon de Instrumentos por expertos

1). Evaluacién por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El neuromarketing y su

relacién con el comportamiento de compra de los clientes de una bodega,

Lamas 2022". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del
juez
Nombres y Apellidos del juez: David Nicolas Espinoza Dextre
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
S Areas de experiencia Docente en la escuela profesional de
%F”l 2 ‘:@sm\“" . .
profesional: Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesionall 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5afios  ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Geanpier Ross Montalvan Ibafiez

Autor(es): . ) , .
Katherin Alejandra Vasquez Diaz

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Personal y virtual

Tiempo de aplicacién: 45 minutos

Ambito de aplicacion: Bodega de Lamas




Esta compuesta por dos variables:

- Laprimera variable contiene 3 dimensiones, 15 indicadores y 15 items

Significacion: en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, 13 indicadores y 13
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte teorico
e Variable 1: Neuromarketing
Disciplina que combina los campos de la neurociencia y el marketing con el objetivo de comprender
cémo el cerebro de los consumidores responde a los estimulos de marketing y cédmo se toman las
decisiones de compra. Busca obtener una comprension mas profunda y precisa de las motivaciones,
preferencias y comportamientos de los consumidores, con el fin de disefiar estrategias de marketing
mas efectivas (Negrete y Sosme, 2020).

e Variable 2: Comportamiento de compra
El comportamiento de compra de los consumidores se ve influenciado por una serie de factores,

como las expectativas, el estilo de vida, la cultura, la edad, el nivel de ingresos, la situacion financiera
y los antecedentes familiares. Comprender estos factores es crucial para las empresas a la hora de
disefiar estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las necesidades y preferencias de los

consumidores (lzquierdo et al., 2022).

Variable Dimensio Definicion

nes

Disciplina que combina los campos de la neurociencia y el
marketing con el objetivo de comprender cémo el cerebro de los|
Visual consumidores responde a los estimulos de marketing y como se
Neuromarketing |Auditivo toman las decisiones de compra. Busca obtener una comprension
Kinestésico mas profunda y precisa de las motivaciones, preferencias VY|
comportamientos de los consumidores, con el fin de disefar

estrategias de marketing mas efectivas (Negrete y Sosme, 2020).

Factores
culturales El comportamiento de compra de los consumidores se ve|
influenciado por una serie de factores, como las expectativas, el
Factores estilo de vida, la cultura, la edad, el nivel de ingresos, la situacion
Comportamiento |sociales financiera y los antecedentes familiares. Comprender estos
de compra Factores factores es crucial para las empresas a la hora de disefiar
estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las necesidades
personales y preferencias de los consumidores (Izquierdo et al., 2022).
Factores

psicolégicos

5. Presentacién de instrucciones para el juez:



A continuacién, a usted le presento el cuestionario “El neuromarketing y su relacion con

el comportamiento de compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022

elaborado por Katherin Alejandra Vasquez Diaz y Geanpier Ross Montalvan Ibafiez en el afio 2023. De

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y

semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacién muy grande en el uso de las
comprende 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion lgica con
la dimensién o

indicador que esta

2. Desacuerdo (bajo nivel de

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no | gl jtem no tiene relacién Iégica con la dimension.
cumple con el criterio)
El item tiene

El item tiene una relacién tangencial /lejana con
la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser (_ali_njinado sin que se vea
) afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El item tiene alguna relevancia, pero otro item

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
Sus observaciones que considere pertinente

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

Rl R

Alto nivel




Variable del instrumento: Neuromarketing
¢ Primera dimension: Neuromarketing visual

Indicadores ftem |C'2"d|Coner| Retev Observaciones
ad |encia|ancia
Anuncio publicitario 1 3 14| 3 Ninguna
Armonio de colores 2 3 3| 3 Ninguna
Organizacién de productos 3 3 4 3 Ninguna
Orden y limpieza 4 3 3 3 Ninguna
Precios 5 4 3 3 Ninguna

e Segunda dimensién: Neuromarketing auditivo

Indicadores jtem |C'2"d|Coner| Retev Observaciones
ad |encia|ancia
Emision de musica 6 3 3|3 Ninguna
Tranquilidad del ambiente 7 3 3| 3 Ninguna
Musica agradable 8 3 3 4 Ninguna
Volumen de musica 9 3 3| 3 Ninguna
Timbre de voz 10 | 4 3 3 Ninguna

e Tercera dimension: Neuromarketing kinestésico

Indicadores ftem Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Aroma del ambiente 11 | 3 3| 3 Ninguna
Tacto 12 | 3 3| 3 Ninguna
Textura relacionada 13| 3 3 3 Ninguna
Degustaciones 14 | 4 3 3 Ninguna
Generacion de recuerdos 15| 3 3 3 Ninguna




Variable del instrumento: Comportamiento de compra

e Primera dimensién: Factores culturales

Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Costumbres 1 3 3| 3 Ninguna
VValores interpersonales 2 3 3 3 Ninguna
e Segunda dimension: Factores sociales
. " Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item . . Observaciones
ad |encia|ancia
Grupo familiar 3 3 3| 3 Ninguna
Clase social 4 3 3 3 Ninguna
Tercera dimension: Factores personales
. - Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item , , Observaciones
ad |encia|ancia
Edad 5| 3 3| 3 Ninguna
Estilo de vida 6 314 ]| 3 Ninguna
Ingresos econémicos 7 3 3 3 Ninguna
Buena atencion 8| 4| 3| 3 Ninguna
Ambiente confortable 9 13| 3] 3 Ninguna
Cuarta dimension: Factores psicolégicos
. < Clarid|Coher| Relev .
Indicadores ltem Observaciones
ad |encia|ancia
Medios de comunicacion 10 | 4 3 3 Ninguna
Percepcion 11| 3 3 3 Ninguna
Sentimientos y emociones 12 | 3 3 4 Ninguna
Concepto e imagen 13| 3 3 3 Ninguna




N

Dr. David Nicolas Espinoza Dextre

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un

DNI N° 43724426

item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://lwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.

2). Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El neuromarketi ngysu
relacion con el comportamiento de compra de los clientes de una bodega,

Lamas 2022". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del

juez

Nombres y Apellidos del juez:

Lic. Gimena Paredes Ramirez

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional ( X)

Areas de experiencia

profesional:

Docente en la escuela profesional de

Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Tiempo de experiencia profesionall 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5afios  ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Geanpier Ross Montalvan Ibafiez

Katherin Alejandra Vasquez Diaz

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracién:

Personal

Tiempo de aplicacion:

45 minutos

Ambito de aplicacion:

Bodega de Lamas

Esta compuesta por dos variables:

- Laprimera variable contiene 3 dimensiones, 15 indicadores y 15 items

Significacion: en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 4 dimensiones, 13 indicadores y 13
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Neuromarketing

Disciplina que combina los campos de la neurociencia y el marketing con el objetivo de comprender
cémo el cerebro de los consumidores responde a los estimulos de marketing y cémo se toman las
decisiones de compra. Busca obtener una comprension mas profunda y precisa de las motivaciones,
preferencias y comportamientos de los consumidores, con el fin de disefiar estrategias de marketing

mas efectivas (Negrete y Sosme, 2020).

e Variable 2: Comportamiento de compra

El comportamiento de compra de los consumidores se ve influenciado por una serie de factores,
como las expectativas, el estilo de vida, la cultura, la edad, el nivel de ingresos, la situacion financiera
y los antecedentes familiares. Comprender estos factores es crucial para las empresas a la hora de
disefiar estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las necesidades y preferencias de los

consumidores (Izquierdo et al., 2022).




Variable

Dimensio
nes

Definicion

Neuromarketing

Visual
Auditivo

Kinestésico

Disciplina que combina los campos de la neurociencia y el
marketing con el objetivo de comprender cémo el cerebro de los|
consumidores responde a los estimulos de marketing y como se
toman las decisiones de compra. Busca obtener una comprension
més profunda y precisa de las motivaciones, preferencias Y|

comportamientos de los consumidores, con el fin de disefar

estrategias de marketing mas efectivas (Negrete y Sosme, 2020).

Factores
El comportamiento de compra de los consumidores se ve|
culturales , , _ ,
influenciado por una serie de factores, como las expectativas, el
Factores estilo de vida, la cultura, la edad, el nivel de ingresos, la situacién
Comportamiento sociales financiera y los antecedentes familiares. Comprender estos
de compra Factores factores es crucial para las empresas a la hora de disefiar
estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las necesidades
personales y preferencias de los consumidores (Izquierdo et al., 2022).
Factores
psicolégicos
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “El neuromarketing y su relacion con

el comportamiento de compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022

elaborado por Katherin Alejandra Vasquez Diaz y Geanpier Ross Montalvan Ibafiez en el afio 2023. De

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y

semantica son

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacién muy grande en el uso de las
comprende 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién l6gica con

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
COHERENCIA . L . -
1. Totalmente en desacuerdo (N0 |  E|jtem no tiene relacion l6gica con la dimension.
} ) cumple con el criterio)
El item tiene

2. Desacuerdo (bajo nivel de

acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.




la dimensién o

indicador que esta 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial o

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo gue mide éste.

importante, es decir

debe ser incluido. 3.

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

©INjo | O

Alto nivel

Variable del instrumento: Neuromarketing
e Primera dimensiéon: Neuromarketing visual

. - Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item . . Observaciones

ad |encia|ancia
Anuncio publicitario 1 3 4 3 Ninguna
Armonio de colores 2 3 3 3 Ninguna
Organizacién de productos 3 3 4 3 Ninguna
Orden y limpieza 4 3 3 3 Ninguna
Precios 514 | 3] 3 Ninguna

e Segunda dimension: Neuromarketing auditivo

Indicadores jtem |2 |Coner| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Emision de musica 6 3 3| 3 Ninguna
Tranquilidad del ambiente 7 3 3| 3 Ninguna
MdUsica agradable 8 3 3| 4 Ninguna
Volumen de musica 9 3 3 3 Ninguna
Timbre de voz 10 | 4 3 3 Ninguna




e Tercera dimensién: Neuromarketing kinestésico

Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Aroma del ambiente 11| 3 3 3 Ninguna
Tacto 12 | 3 3| 4 Ninguna
Textura relacionada 13| 3 4 3 Ninguna
Degustaciones 14| 4 | 3 | 3 Ninguna
Generacion de recuerdos 15| 3 | 3 | 3 Ninguna

Variable del instrumento: Comportamiento de compra

e Primera dimension: Factores culturales

Indicadores ftem Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Costumbres 1 3 3| 3 Ninguna
Valores interpersonales 2 3 3 3 Ninguna
e Segunda dimension: Factores sociales
I esclares e Clarid|Coher| Relev )
ad lencial ancia Observaciones
Grupo familiar 3 3 3 3 Ninguna
Clase social 4 | 3 3| 3 Ninguna
Tercera dimension: Factores personales
. - Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item . . Observaciones
ad |encia|ancia
Edad 5 3 3 3 Ninguna
Estilo de vida 6 3 4 3 Ninguna
Ingresos econdémicos 7 3 3 3 Ninguna
Buena atencion 8 4| 3] 3 Ninguna
Ambiente confortable 9 3 3 3 Ninguna




Cuarta dimension: Factores psicolégicos

Lic. Gimena Paredes Ramirez

DNI N° 46384119

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

. " Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item o loncial ancia Observaciones

Medios de comunicacion 10| 4 | 3 | 3 Ninguna
Percepcion 11| 3 3| 3 Ninguna
Sentimientos y emociones 12 | 3 3| 4 Ninguna
Concepto e imagen 13| 3 3 3 Ninguna

=

Mitra. Gimerla Paredes Ramirez
LIC. MARKE ING Y NEGOCIOS
" INTERNACIONALES -

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

3). Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El neuromarketing y su

relacion con el comportamiento de compra de los clientes de una bodega,

Lamas 2022". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

1.

Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Mtro. Carmelino Almestar Villegas

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )

Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional ( X)

Areas de experiencia Docente en la escuela profesional de

profesional: Administracién

Institucién donde labora: Universidad Peruana Unién

Tiempo de experiencia profesionall 2 a4 afios
el area: Mas de 5 afios

—~
X
_ =

2.

Propoésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Geanpier Ross Montalvan Ibafiez
Autor(es): . . . :
Katherin Alejandra Vasquez Diaz

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Personal

Tiempo de aplicacion: 40 minutos

Ambito de aplicacion: Bodega de Lamas

Esta compuesta por dos variables:

- Laprimera variable contiene 3 dimensiones, 15 indicadores y 15 items

Significacion: en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, 13 indicadores y 13
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Soporte teorico

e Variable 1: Neuromarketing
Disciplina que combina los campos de la neurociencia y el marketing con el objetivo de comprender

cémo el cerebro de los consumidores responde a los estimulos de marketing y como se toman las
decisiones de compra. Busca obtener una comprension mas profunda y precisa de las motivaciones,
preferencias y comportamientos de los consumidores, con el fin de disefiar estrategias de marketing

més efectivas (Negrete y Sosme, 2020).




e Variable 2: Comportamiento de compra
El comportamiento de compra de los consumidores se ve influenciado por una serie de factores,

como las expectativas, el estilo de vida, la cultura, la edad, el nivel de ingresos, la situacion financiera
y los antecedentes familiares. Comprender estos factores es crucial para las empresas a la hora de
disefiar estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las necesidades y preferencias de los
consumidores (lzquierdo et al., 2022).

Variable Dimensio Definicion
nes
Disciplina que combina los campos de la neurociencia y el
) marketing con el objetivo de comprender cémo el cerebro de los|
Visual consumidores responde a los estimulos de marketing y como se
Neuromarketing |Auditivo toman las decisiones de compra. Busca obtener una comprension

Kinestésico méas profunda y precisa de las motivaciones, preferencias Yy

comportamientos de los consumidores, con el fin de disefar

estrategias de marketing mas efectivas (Negrete y Sosme, 2020).

Factores
El comportamiento de compra de los consumidores se ve|
culturales
influenciado por una serie de factores, como las expectativas, el
Factores estilo de vida, la cultura, la edad, el nivel de ingresos, la situacion
Comportamiento sociales financiera y los antecedentes familiares. Comprender estos
de compra Factores factores es crucial para las empresas a la hora de disefiar
estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las necesidades
personales y preferencias de los consumidores (Izquierdo et al., 2022).
Factores

psicolégicos

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacin, a usted le presento el cuestionario “‘El neuromarketing y el

comportamiento de compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022~

elaborado por Katherin Alejandra Vasquez Diaz y Geanpier Ross Montalvan Ibafiez en el afio 2023. De

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items seg(n corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende modificacién muy grande en el uso de las
facilmente, es decir, 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
su sintactica y ordenacion de estas.
semantica son
adecuadas. . Se requiere una modificgcic?n muy e§pecifica de
3. Moderado nivel algunos de los términos del item.




4., Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene
relacion logica con
la dimensién o

indicador que esta

1. Totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel de

acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial /lejana con
la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

midiendo. .
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumble con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo gue mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4., Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Neuromarketing
e Primera dimension: Neuromarketing visual

. - Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item , , Observaciones

ad |encia|ancia
Anuncio publicitario 1 3 14| 3 Ninguna
Armonio de colores 2 3 3 3 Ninguna
Organizacién de productos 3 3 4 3 Ninguna
Orden y limpieza 4 | 3 3| 3 Ninguna
Precios 5 4 3 3 Ninguna

e Segunda dimensién: Neuromarketing auditivo

. - Clarid{Coher| Relev
Indicadores Item . . Observaciones
ad [encia|ancia
Emisién de misica 6 3 3 3 Ninguna




Tranquilidad del ambiente 713|313 Ninguna
Musica agradable 8 3 3 4 Ninguna
Volumen de musica 9 3 3| 3 Ninguna
Timbre de voz 10 | 4 3 3 Ninguna

e Tercera dimension: Neuromarketing kinestésico

Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Aroma del ambiente 11| 3 3 4 Ninguna
Tacto 12 | 3 3 4 Ninguna
Textura relacionada 13| 3 3 4 Ninguna
Degustaciones 14 | 4 3 3 Ninguna
Generacion de recuerdos 15| 3 3 3 Ninguna

Variable del instrumento: Comportamiento de compra

e Primera dimensién: Factores culturales

. . larid[Coher]| Rel
Indicadores ftem |C'ard|Coner| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Costumbres 1 3 3| 3 Ninguna
VValores interpersonales 2 3 3 3 Ninguna
e Segunda dimension: Factores sociales
I dieadloes e Clarid|Coher| Relev )
ad |encial ancia Observaciones
Grupo familiar 3 3 3| 3 Ninguna
Clase social 4 3 3 3 Ninguna
Tercera dimension: Factores personales
. - Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item , , Observaciones
ad |encia|ancia
Edad 5 3 3 4 Ninguna
Estilo de vida 6 3|1 4| 4 Ninguna




Ingresos econémicos 7 3 3 3 Ninguna
Buena atencion 8 |4 | 3| 4 Ninguna
Ambiente confortable 9 3 14| 3 Ninguna
Cuarta dimension: Factores psicolégicos
. ‘ Clarid|Coher| Relev
Indicadores ltem Observaciones
ad |encia|ancia
Medios de comunicacion 10 | 4 3 3 Ninguna
Percepcion 11| 3 4 3 Ninguna
Sentimientos y emociones 12 | 3 4 4 Ninguna
Concepto e imagen 13| 3 4 3 Ninguna

Mtro. Carmelino Almestar Villegas

DNI N° 43722032

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

4). Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El neuromarketi ngysu

relacion con el comportamiento de compra de los clientes de una bodega,

Lamas 2022". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Mtro. José Tarrillo Paredes
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional ( X)
Areas de experiencia Docente en la escuela profesional de
profesional: Administracién
Institucién donde labora: Universidad Peruana Unién

Tiempo de experiencia profesionall 2 a4 afios
el area: Mas de 5 afios

—~
x
~

2. Propoésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Geanpier Ross Montalvan Ibafiez

Autor(es): ) ) . _
Katherin Alejandra Vasquez Diaz
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Personal y virtual

Tiempo de aplicacién: 50 minutos

Ambito de aplicacion: Bodega de Lamas




Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- Laprimera variable contiene 3 dimensiones, 15 indicadores y 15 items
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, 13 indicadores y 13
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Soporte teorico

e Variable 1: Neuromarketing
Disciplina que combina los campos de la neurociencia y el marketing con el objetivo de comprender

cémo el cerebro de los consumidores responde a los estimulos de marketing y cédmo se toman las

decisiones de compra. Busca obtener una comprension mas profunda y precisa de las motivaciones,

preferencias y comportamientos de los consumidores, con el fin de disefiar estrategias de marketing

mas efectivas (Negrete y Sosme, 2020).

e Variable 2: Comportamiento de compra
El comportamiento de compra de los consumidores se ve influenciado por una serie de factores,

como las expectativas, el estilo de vida, la cultura, la edad, el nivel de ingresos, la situacion financiera

y los antecedentes familiares. Comprender estos factores es crucial para las empresas a la hora de

disefiar estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las necesidades y preferencias de los

consumidores (lzquierdo et al., 2022).

Variable Dimensio Definicion
nes
Disciplina que combina los campos de la neurociencia y el
marketing con el objetivo de comprender cémo el cerebro de los|
Visual consumidores responde a los estimulos de marketing y como se
Neuromarketing Auditivo toman las decisiones de compra. Busca obtener una comprension

Kinestésico

mas profunda y precisa de las motivaciones, preferencias Y|
comportamientos de los consumidores, con el fin de disefar

estrategias de marketing mas efectivas (Negrete y Sosme, 2020).

Comportamiento

de compra

Factores
culturales
Factores
sociales
Factores
personales
Factores

psicologicos

El comportamiento de compra de los consumidores se ve|
influenciado por una serie de factores, como las expectativas, el
estilo de vida, la cultura, la edad, el nivel de ingresos, la situacién
financiera y los antecedentes familiares. Comprender estos
factores es crucial para las empresas a la hora de disefiar
estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las necesidades
y preferencias de los consumidores (Izquierdo et al., 2022).




5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a

usted le presento el

cuestionario “El

neuromarketing y el

comportamiento de compra de los clientes de una bodega, Lamas 2022

elaborado por Katherin Alejandra Vasquez Diaz y Geanpier Ross Montalvan |bafiez en el afio 2023. De

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y

semantica son

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacién muy grande en el uso de las
comprende 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién l6gica con
la dimension o

indicador que esta

2. Desacuerdo (bajo nivel de

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tienesemantica y sintaxis
adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (N0 |  E|jtem no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
El item tiene

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo. .
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser ell_njlnado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

13. No cumple con el criterio

14. Bajo Nivel

15. Moderado nivel

16. Alto nivel




Variable del instrumento: Neuromarketing
¢ Primera dimension: Neuromarketing visual

Indicadores ftem |C'2"d|Coner| Retev Observaciones
ad |encia|ancia
Anuncio publicitario 1 3 14| 3 Ninguna
Armonio de colores 2 3 3| 3 Ninguna
Organizacién de productos 3 3 4 3 Ninguna
Orden y limpieza 4 3 3 3 Ninguna
Precios 5 4 3 3 Ninguna

e Segunda dimensién: Neuromarketing auditivo

Indicadores jtem |C'2"d|Coner| Retev Observaciones
ad |encia|ancia
Emisién de muisica 6 3 3|3 Ninguna
Tranquilidad del ambiente 7 3 3| 3 Ninguna
Musica agradable 8 3 3 4 Ninguna
Volumen de musica 9 3 3| 3 Ninguna
Timbre de voz 10 | 4 3 3 Ninguna

e Tercera dimension: Neuromarketing kinestésico

Indicadores item Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Aroma del ambiente 11| 3 3 4 Ninguna
Tacto 12| 4| 3 | 4 Ninguna
Textura relacionada 13| 3 | 4 | 4 Ninguna
Degustaciones 14 | 4 3 3 Ninguna
Generacion de recuerdos 15| 3 3 3 Ninguna

Variable del instrumento: Comportamiento de compra

e Primera dimensién: Factores culturales

. ) Clarid|Coher| Rel
Indicadores ltem aridj-oner Retev Observaciones
ad |encia|ancia
Costumbres 114 | 4| 3 Ninguna




\VValores interpersonales 2 3 3| 3 Ninguna

e Segunda dimension: Factores sociales

. - Clarid{Coher| Relev
Indicadores Item ) ) Observaciones
ad [encia|ancia

Grupo familiar 34| 4| 4 Ninguna

Clase social 4 3 3 3 Ninguna

Tercera dimension: Factores personales

. - Clarid|Coher| Relev
Indicadores Item , , Observaciones

ad |encia|ancia
Edad 5 4 3 4 Ninguna
Estilo de vida 6 | 4| 4| 4 Ninguna
Ingresos econémicos 7 3 3 3 Ninguna
Buena atencion 8 4 3 4 Ninguna
Ambiente confortable 9 3 4 3 Ninguna

Cuarta dimension: Factores psicolégicos

. ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ) ) Observaciones
ad |encia|ancia
Medios de comunicacion 10 | 4 4 3 Ninguna
Percepcién 11| 3 | 4 | 3 Ninguna
Sentimientos y emociones 12 | 3 4 4 Ninguna
Concepto e imagen 13 | 3 4 3 Ninguna
D
o |0

Mtro. José Tarrillo Paredes
DNI N° 40223528



Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaréan una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra.

ANEXO X
Tabulacién de la base de datos de la variable Neuromarketing y Comportamiento
de compra.
e Neuromarketing
VARIABLE I: NEUROMARKETING

Neuromarketing visual Neuromarketing auditivo Neuromarketing kinestético
N1 N2 N3 N4 NO N6 N7 NE& NI N10 N11 N12 N13 N14 N15

Cliente 1 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3
Cliente 2 4 4 3 5 3 3 3 5 4 3 4 3 3 3 3
Cliente 3 5 5 4 3 5 3 5 4 3 5 4 ] 5 3 ]
Cliente 4 5 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 5 3 3
Cliente 5 2 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3
Cliente 6 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3
Cliente 7 3 3 4 3 3 5 4 3 4 3 4 ] 3 5 ]
Cliente 8 3 4 3 3 4 3 4 5 5 5 3 5 4 5 3
Cliente 9 5 3 4 3 3 3 4 5 3 4 5 3 5 5 3
Cliente 10 2 3 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 2 2
Cliente 11 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2
Cliente 12 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3
Clianta 12 2 g g g A IS 2 2 IS 2 2 K A A IS
Cliente 19 4 3 3 3 4 4 4 9 ) 3 ) 3 4 3 4
Cliente 20 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3
Cliente 21 5 4 5 3 5 5 5 3 4 3 5 3 5 3 5
Cliente 22 3 3 5 3 4 3 3 3 5 5 4 5 5 5 5
Cliente 23 3 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2
Cliente 24 5 5 3 3 3 4 4 5 5 4 3 5 5 5 3
Cliente 25 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 3
Cliente 26 2 3 2 3 3 2 3 2 2 2 3 3 2 3 3
Cliente 27 3 5 3 4 3 4 3 4 4 4 5 3 3 3 4
Cliente 28 4 3 5 3 3 4 9 4 3 4 4 3 4 4 5
Cliente 29 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3
Cliente 30 1 2 2 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2
Cliente 31 1 1 1 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 1 2
Cliente 32 5 4 5 3 3 4 5 5 4 3 5 5 4 3 4
Cliente 33 4 4 5 5 4 3 3 4 5 5 3 5 5 3 5
Cliente 34 2 1 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2
Cliente 35 1 1 1 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2
Cliente 36 3 3 3 4 5 3 5 4 4 5 3 3 5 5 5


https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Cliente 145
Cliente 146
Cliente 147
Cliente 148
Cliente 149
Cliente 150
Cliente 151
Cliente 152
Cliente 153
Cliente 154
Cliente 155
Cliente 156
Cliente 157
Cliente 158
Cliente 159
Cliente 160
Cliente 161
Cliente 162

T I L I R < T T L T L T L R S ) I A T L R

3 3 5 3 4 3 3 ] 3 5 ]
1 1 2 1 2 2 1 2 1 2 2
4 4 5 3 4 4 4 3 4 5 3
2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 2
9 4 4 4 9 3 3 4 4 3 3
3 5 3 5 3 3 4 3 3 5 3
4 5 3 3 3 3 3 3 ] 4 3
3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2
1 1 1 2 2 1 2 2 2 1 2
1 1 2 2 1 2 2 2 1 1 1
3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 2
3 4 5 5 3 5 4 3 4 4 3
1 1 2 1 1 2 1 1 2 2 2
9 4 3 4 3 4 3 4 ] 4 4
2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2
1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1
3 3 4 5 3 3 4 4 3 5 9
2 1 2 1 1 2 2 2 2 2 2
Variable I: Neuromarketing
Encuestados 162 Intervalos 3
Preguntas 15 HRango 60
Puntaje minimo 1 Amplitud 20.0
Puntaje maximo 5 Inicio minimao 14
“alor minimo 15 Diferencia 1
Walor maximo 75
CLASES Limite inferior Limite superior
Inadecuada 14 34
Regular 35 55
Adecuada 56 76
Dimension 1: Neuromarketing visual
Encuestados 182 Intervalos 3
Preguntas 5 Hango 20
Puntaje minimo 1 Amplitud 8.7
Puntaje maximo 5 Inicio minimo 4
Walor minimo 5 Diferencia 1
25

Walor maximo
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Walor maximo

CLASES Limite inferior Limite superior
Inadecuada 4 11
Regular 12 18
Adecuada 19 28

CLASES Limite inferior Limite superior

Inadecuada 4 11

Fegular 12 18

Adecuada 19 25
| Dimension 2: Neuromarketing auditivo
Encuestados 162 Intervalos 3
Preguntas 5 Rango 20
Puntaje minima 1 Amplitud 6.7
Puntaje maximo 5 Inicie minimo 4
Walor minimo =) Diferencia 1
Walor maximo 25

CLASES Limite inferior Limite superior

Inadecuada 4 11

Regular 12 18

Adecuada 19 28

| Dimension 3: Neuromarketing kinestético
Encuestados 162 Intervalos 3
Preguntas 3 Rango 20
Puntaje minimo 1 Amplitud 6.7
Puntaje maximo 5 Inicio minimo 4
Walor minimo o Diferencia 1

25




Comportamiento de compra

VARIABLE Il: COMPORTAMIENTO DE COMPRA
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¥ariable ll: Comportamiento de compra

Encuestados 162 Interdalos 3
Preguntas 12 Fango 52
Puntaje minimo 1 Amplitud 7.3
Puntaje masimo 5 Inicie minime 12
W alor minime 12 Diferencia 1
Walor magimeo £5

CLASES Limite inferiarlimite superiar
Inadecuada 12 23
Feqular a0 48
Adecuada 43 EE

Dimension 1: Factores culturales

Encuestados 1E2 Intersalos 3
Freguntas z Fango i
Puntaje minimo 1 amplitud 27
Puntaje masime 5 Inicio minime 1
Walor minima 2 Diferencia 1
W alor masime 0

CLASES Limite inferiorlimite superior
Inadecuada 1 4
Fegular B 7
Adecuada i 1
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Dimension 2: Factores sociales

Encuestados 162 Intervalos 3
Freguntas 2 Rango E
Funtaje minimo 1 Amplitud 27
FPuntaje masimo 5 Inicio minime 1
Walor minimo 2 Diferencia 1
Walor maximo 10

CLASES Limmite inferiarLimite superiar
Inadecuada 1 4
Fegular A ¥
Adecuada g 1

Dimension 3: Factores personales |

Encuestados 162 Intervalos 3
Freguntas A Rango 20
Funtaje minimo 1 Amplitud ET
Funtaje magimo 5 Inicia minimo 4
W alar minime A Diferencia 1
Walor mazimo 25

CLASES Limite inferiarLimite superiar
Inadecuada 4 il
Fegular 12 18
Adecuada 14 2k

Dimension 4: Factores psicolagicos

Encuestados &2 Inkervalos 3
Frequntaz 4 Fango 1&
Puntaje minimo 1 amplitud 6.3
Puntaje mazimo & Inicia minimo 3
Walar minimo 4 Oiferencia 1
W alor masimo 20

CLASES Limite inferiarLimite superiar
Inadecuada 3 g
Fegqular a 15
Adecuada & 21
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