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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe
entre neuromarketing de las redes sociales con la fidelizacién de los clientes de
la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022. De igual
modo, la investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel
correlacional, disefio no experimental y de corte transversal. La poblacion fue
de 65 clientes, considerdndolo como la muestra total por ser una poblacion
finita, es asi que fueron objeto de estudio para la recoleccién de datos mediante
la técnica de la encuesta con el instrumento el cuestionario. Por otro lado, el
andlisis estadistico se desarrollé a través del programa SPSS version 25, por
medio del cual se obtuvo una Alfa de Cronbach. Finalmente, se obtuvo el
resultado de coeficiente de Rho de Spearman = 0.939 indicando que existe
correlacion entre ambas variables de estudio, se concluye que, al trabajar en
las estrategias y/o herramientas del neuromarketing, se mejora la fidelizacion

de los clientes.

Palabras clave: Neuromarketing, redes sociales, fidelizacion, clientes.



ABSTRACT

The objective of this investigation was to determine the relationship that exists
between neuromarketing of social networks with the loyalty of the clients of the
company Distribuidora Nandito, of the city of Bellavista, 2022. In the same way,
the investigation was of a quantitative approach, of type applied, correlational
level, non-experimental and cross-sectional design. The population was 65
clients, considering it as the total sample because it is a finite population, so they
were studied for data collection through the survey technique with the
guestionnaire instrument. On the other hand, the statistical analysis was
developed through the SPSS version 25 program, through which a Cronbach's
Alpha was obtained. Finally, the result of Spearman's Rho coefficient = 0.939
was obtained, indicating that there is a correlation between both study variables,
it is concluded that, by working on neuromarketing strategies and/or tools,

customer loyalty is improved.

Keywords: Neuromarketing, social networks, loyalty, customers.



INTRODUCCION

En el ambito internacional, Lucia 2020 nos dice que la globalizacién se viene
desarrollando en el mundo, y esto ha permitio al internet estar al alcance del ser
humano en todo el mundo, transformarse en la herramienta valiosa para el
desarrollo que cuentan las empresas, y dar a conocer los productos mediante
el neuromarketing para el desarrollo dentro de la plataforma, es decir, el internet
lleg6 de alguna manera a variar en la cual habitamos y nos comunicamos. Este
instrumento, se ha convirti6 en un gran instrumento que han previsto las
empresas como nuevo escenario el cual se limitaba crear una pagina web, y
esto no se considera bastante para los instrumentos que se ofrece, es
importante mencionar que el uso de la red social se incrementa con mayor
numero durante la pandemia de la COVID-19, ya que todas las empresas
buscaron estrategias para mantenerse conectados con todos sus clientes. Por
otro lado, las redes sociales, cambian por completo el escenario de la venta por
internet, donde son necesarios para las empresas estén obligadas a tener
posicionamiento en las redes sociales con mayor importancia a nivel mundial
como Facebook, Twitter, WhatsApp y Tik Tok, ya que son redes mas utilizadas
por las personas en el mundo y esto se convierte a los clientes potenciales con

productos que pudieran ofrecer en la plataforma virtual.

En Espafia (COSTA) el total de ciudadanos desconfian sobre las marcas que
no son potenciales en la rede social, por lo que estos leen las opiniones que se
dan sobre los productos que promocionan, es decir, que si la empresa no tiene
red social no existe, por eso es que las redes sociales es el mundo, son de las
marcas que aprovechan para ser conocidos y asi saber el placer que existe para
los usuarios y al vender sus productos, se realice el nivel de medir la aceptacion

y para qué el publico va ir dirigido.



En cuanto al ambito nacional (Telenta, 2019) nos dice que las empresas con
pymes se consideran un marketing con la red social, el campo con un mayor
desarrollo en los niveles de ventas y fidelizacion con los clientes y su validez a
los resultados que obtienen, esto se trasformo en el medidor de confianza de
las pymes y esto se visualiza con mayor impacto o no en la marca y servicios.
Asimismo, se hizo relevante mencionar a la gran mayoria de empresarios que
iniciaron su negocio, han comenzado por usar las redes sociales para llegar a
posicionarse y asi llegar a mas personas, no solo de su alrededor, sino también
a nivel nacional, sin embargo, muchos negocios han fracaso en el intento,
debido a una mala utilizacion de las estrategias aplicadas dentro de dicho

sistema.

La empresa distribuidora Nandito presenta deficiencias en los precios, ya que
la Backus le abastece y tiene que hacer pedidos con anticipacion para que
lleguen en un tiempo establecido y asi la empresa no pierda a sus clientes,
también tenemos la escasez o falta de envases ya que la empresa no vende y
eso afecta a las ventas. La empresa distribuidora Nandito en su gran mayoria
trabaja con eventos grandes y esto da un giro al negocio que se brinda un buen
servicio y abastecimiento de bebidas alcohdlicas los dias de semana y fines de
semana, ya dado esto requiere contratar con personal que se requiera para los

eventos.

Se elaboraron los siguientes problemas de investigacion, problema general:
¢,De qué manera el neuromarketing de las redes sociales se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de
Bellavista, 20227 Y problemas especificos: ¢ Cudl es el nivel de neuromarketing
de las redes sociales de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de
Bellavista, 20227 ¢ Cual es el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa
Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022? ¢De qué manera el
neuromarketing visual se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la

empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022? ¢De qué



manera el neuromarketing auditivo se relaciona con la fidelizacién de los
clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 20227?
¢De qué manera calidad - precio se relacionan con la fidelizacion de los clientes
de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, afio 20227? ¢ De
gué manera los atributos de la marca se relacionan con la fidelizacion de los
clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, afio
20227

La presente indagacion se justifica de forma tedrica ya que se utilizard la teoria
de autores ya existentes los cuales respaldaran las variables de
neuromarketing de las redes sociales y su fidelizacion con los clientes, ademas,
se justifica de manera practica ya que sera llevada a la practica y ayudara a la
empresa en mencién, en la misma linea se justifica de manera metodoldgica,
porque se utilizara la teoria de los autores Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), los cuales hace mencion el tipo de indagacion sera correlacional, de

disefio no experimental.

Se formularon los objetivos de investigacion, objetivo general: Determinar la
relacion que existe entre neuromarketing de las redes sociales con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de
Bellavista, 2022. Y los objetivos especificos: Describir el nivel de
neuromarketing de las redes sociales de la empresa Distribuidora Nandito, de
la ciudad de Bellavista, 2022. Describir el nivel de fidelizacion del cliente de la
empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022. Establecer la
relacion que existe entre el neuromarketing visual con la fidelizacién de los
clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022.
Establecer la relacibn que existe entre el neuromarketing auditivo con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de
Bellavista, 2022. Establecer la relacion que existe entre calidad - precio con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de

Bellavista, afio 2022. Establecer la relacion que existe entre atributos de la



marca con la fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de

la ciudad de Bellavista, afio 2022.

Para dar solucion a los problemas se construyen posibles respuestas a través
de las hipoétesis; hipétesis general: Hi: Existe relacion significativa entre
neuromarketing de las redes sociales y la fidelizacién de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022. Ho: No existe
una relacion significativa entre neuromarketing de las redes sociales y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de
Bellavista, 2022. Y las hipotesis especificas: H1i: Existe relacion significativa
entre neuromarketing visual con la fidelizacion de los clientes de la empresa
Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022. H2i: Existe relacion
significativa entre neuromarketing auditivo con la fidelizacion de los clientes de
la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022. H3i: Existe
relacion significativa entre calidad - precio con la fidelizacion de los clientes de
la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, afio 2022. H4i:
Existe relacion significativa entre atributos de la marca con la fidelizacion de los
clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, afio
2022,



MARCO TEORICO

A nivel nacional se identificaron los antecedentes siguiente, Chavez (2021), tuvo
por objetivo general, se determinara que la relacidon entre neuromarketing y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Virgen de la Puerta; con una
metodologia de tipo correlacional, de disefio no experimental; aplicados a una
poblacion de 1 000 clientes y su muestra de 88 personas; mediante la
aplicacion de técnicas e instrumentos tales como la encuesta y cuestionario de
preguntas; obteniendo como resultado un valor de 0,825 a través de una prueba
estadistica de correlacién de Pearson; por ultimo se llega a concluir, que existe

relacion elocuente entre neuromarketing y la fidelizacion de los clientes.

Trujillo (2019) tuvo por objetivo general, validar las estrategia del
neuromarketing para la fidelizacion de clientes; con la metodologia de tipo
cuantitativo, de disefio no experimental;, aplicados a una poblacién de 180
colaboradores y una muestra de 180; mediante la utilizacion de instrumentos
como el cuestionario de preguntas; obteniendo como resultado, la totalidad del
personal que se encuentra fidelizado con la empresa donde se brinda los
servicios profesionales, sin embargo existe una disconformidad de ciertos
aspectos por ejemplo: la infraestructura, compensaciones, ascensos injustos,
incomunicacién entre los propietarios y subordinado y las remuneraciones. Por
altimo, se llegé a la conclusién que, la estrategia del neuromarketing y las
actividades participativas permita mejorar con gusto al empleado en su puesto

de trabajo. Al final, la estrategia se valida por los especialistas y beneficiarios.

Quispe (2019), tuvo por objetivo general, se propone un plan de fidelizacion de
los clientes en el restaurante mar criollo; con una metodologia de tipo
proyectiva, de disefio no experimental;, aplicados a una poblacion de 364
clientes y muestra de 364 personas; mediante el uso de técnicas e instrumentos;

obteniendo como resultado la apreciacion de la mala atenciéon por parte de



trabajadores por la ausencia de capacitacion, quienes no brindan un servicio de
forma apropiada causando incomodidad e insatisfaccidon en clientes, finalmente
se finaliza con, el servicio brindado no tiene la coherencia con los precios a
pagar, como resultado se viene experimentando la reduccién en las visitas a

restaurantes.

Castro y Vasquez (2019), tuvo por objetivo general, establecer una conexiéon
gue existe neuromarketing y su comportamiento en la compra en malls Plaza
norte y Mega Plaza; con una metodologia de tipo correlacional, de disefio no
experimental; aplicados a una poblacion de 280 clientes y muestra de 280
personas; mediante la aplicacion de técnicas e instrumentos; obteniendo como
resultado un valor de 0,373 a través de la prueba estadistica de correlacion de
Pearson; por ultimo se llega a finalizar que, existe la relacion significativa

positiva leve entre neuromarketing y comportamiento de la compra.

Estrada (2018), tuvo por objetivo general, establecer la una relacion entre
neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de la empresa Plaza Vea; con la
metodologia de tipo correlacional, de disefio no experimental; aplicados a la
poblacion de 418 clientes y muestra de 200 personas; mediante la aplicacion de
técnicas e instrumentos; obteniendo como resultado un valor de Rho = 0,929 a
través de la prueba estadistica de correlacion Spearman; por ultimo se llega a
concluir que, existe relacion elocuente entre neuromarketing y la fidelizacion de

los clientes.

Malo (2018), tuvo por objetivo general, determinar la relaciéon entre marketing
digital en la promocion del balneario Huanchaco, siendo avance de tecnologia
en su mayoria de turistas que eligen buscar de una averiguacion digital, puesto
qgue el internet se esta volviendo un medio de informacion importante para
comercializar servicios turisticos; con metodologia de tipo correlacional, de
disefio no experimental; aplicados a una poblacion de 219 turistas extranjeros y

muestra de 200 personas; mediante la aplicacion de técnicas e instrumentos



como es la encuesta y el cuestionario de preguntas; obteniendo como resultado
un valor de 0,865 a través de la prueba estadistica de correlacién de Pearson;
por ultimo llegd a finalizar que, existe la relacion entre marketing digital y
comercializacion con balneario Huanchaco con la finalidad de tener dos
variables en las ventas de los productos y servicios, por otro lado, el marketing
digital da las facilidades a herramientas, para promocionar los atributos del
destino turistico, logrando obtener, conservar y fidelizar a los turistas que

buscan tener la mejor experiencia en su viaje en el balneario Huanchaco.

El presente trabajo del marco tedrico identificaron los siguientes precedentes,
a nivel internacional Tachong (2022) tuvo por objetivo general, emprender
estrategias de marketing sensitivo en medios digitales para fidelizar a los
clientes e incrementar el volumen de las ventas de microempresas comerciales
de la ciudad de Guayaquil; con una metddica de tipo descriptivo — exploratorio,
de disefio no experimental; aplicados a una poblacién de 1 253 colaboradores
y la muestra de 384 personas, 136 que equivalen al 35,4% son hombres y 248
que equivalen al 64,6% son mujeres; mediante la utilizacion de instrumentos
como el cuestionario de preguntas; obteniendo como resultado que, se
corroboré6 que el marketing sensitivo en medios digitales puede incidir
drasticamente en la fidelizacion del comprador y el incremento del volumen de
ventas de microempresas comerciales de la ciudad de Guayaquil. Por ultimo,
se llega a concluir que, el marketing sensitivo en medios digitales puede incidir
drasticamente en la fidelizacion de los clientes y el incremento del volumen de

ventas en microempresas comerciales.

Moreira (2020) tuvo por objetivo general, examinar la influencia de
neuromarketing como estrategia de posicionamiento en las empresas de la
ciudad de Chone; con metodologia de tipo descriptivo — exploratorio, de disefio
no experimental; aplicados a una poblacion de 450 colaboradores y la muestra
de 280; con la utilizaciébn de instrumentos como cuestionario de preguntas;

obteniendo como resultado que, se evidencia una baja fidelizacion de los



clientes a causa de la inestabilidad con precios lo que ocasiona un nivel bajo
con los ingresos. Por dltimo, se llega a concluir que, el neuromarketing influye

de manera positiva con el posicionamiento de la empresa.

Vera (2020) tuvo por objetivo general, saber el incide de la utilizacién de
estrategias en el neuromarketing en ventas de periddico de la ciudad de
Guayaquil; con una metodologia de tipo descriptivo — exploratorio, de disefio no
experimental; aplicados a la poblacion de 1 304 colaboradores y una muestra
de 384; mediante la utilizacion de instrumentos como el cuestionario de
preguntas; obteniendo como resultado, las industrias de periddicos dirijan
principalmente como método tradicional el método digital para vender los
productos, Por ultimo, se llegd a una conclusion que, las estrategias utilizadas
en el neuromarketing no son las mas adecuadas, por lo tanto se debe realizar

una evaluacion y cambiarlas por otras que puedan dar mejores resultados.

Caguana (2018) obtuvo como objetivo general, se propuso un relanzamiento al
mercado turistico el Restaurant y Coffe Shop “Los Milagros Cultura Gourmet”
como punto de salvacién de las joyas del Patrimonio Cultural de la Humanidad,
y ubicarlo como favorito en el pensamiento de los turista nacional y extranjero,
como parte de la metodologia de tipo descriptivo, de disefio no experimental;
aplicados a una poblacién de 230 clientes y su muestra 200 personas, mediante
la aplicacion de técnicas e instrumentos como la encuesta y cuestionario de
preguntas; obteniendo como resultado que, el relanzamiento tuvo un efecto
positivo en las personas, a los cuales se llegé mediante las redes sociales; por
ultimo se llegé al termino, hoy en dia, el consumidor valora demasiado el informe
de excelente calidad que publican en la web, por ello, al momento de interactuar
activa la clave de éxito, por ese motivo la poblacion persiste en gran parte del
dia al frente de una computadora o celular, asimismo, con las estrategias y
tacticas que el plan evidencia es facil afiadir a la cantidad de clientes del
Restaurante Los Milagros sin la obligacion de bajar el valor del menu y otros



servicios, y producir el valor agregado y dar solucidon para meterse en la

pensamiento del consumidor y obtener la fidelidad deseada.

Para la construccion de los enfoques tedricos, Neuromarketing de las redes
sociales; Barker et al. (2015), mencionan al neuromarketing en las redes
sociales como la mejor forma de hacer negocio que pueda relacionarse y
complacer las necesidades de los clientes, y asi crecer en ventas a lo largo de
los afios, asi mismo con las redes sociales incrementan su gratitud y puedan
expresar el impulso social, y tener buena de comunicacion de manera directa

con sus productos que promocionan.

Cisneros (2017), menciona que en la actualidad el valor de la tecnologia y del
neuromarketing en las redes sociales crece todos los negocios y esta bajando
el paradigma de las grandes empresas que saguen provecho, ya que permite la
incorporacion de nuevos elementos visuales y esto genera mejor

reconocimiento y crecimiento en las ventas.

Al respecto, el marketing en la rede social son métodos que utilizan en las
empresas que sean reconocidas por sus marcas y productos, ademas se dan
facilidades de realizar la compra de forma directa mediante web y dar una mejor
informacion de sus productos, mediante estrategias de fidelizacion de clientes.

Barker et al. (2015), mencionan que las empresas que posee el plan de
establecer y de crear novedades en las estrategias y objetivos; en la actualidad
el marketing se cambi6 para las redes sociales y esto genera crecimiento y
mejorar las ventas. Ademdas, es importante que las campafas de
comercializacion que se realizan por los canales digitales, en especifico, en las
redes sociales involucren diversos elementos desde imagenes, sonidos,

colores, simbolos entre otros de tal forma que se incentive al cliente a comprar.



Cisneros (2017), menciona que, el neuromarketing se basa en el
reconocimiento el cual ofrece al usuario con su mejor version de productos y
servicios para complacer las necesidades y servicio a un precio razonable, y

tener una apariencia segura en su red social.

El valor del neuromarketing de la red social hoy en dia es un instrumento mas
valioso para las empresas que desean ingresar al mundo empresarial, esto
abunda en toda clase social, mediante la cual la empresa se abre al mundo
digital donde se plantea un marketing mas especificado y activo, que las
personas en redes se encargan de brindar sus opiniones acerca de cada

producto y servicio, y compartan con las personas que conozcan.

El valor para las empresas mediante sus publicaciones generare
agradecimiento e incremento a nivel de las ventas dependiendo de las
aceptaciones que tengan, asi el marketing en redes sociales es la herramienta

a la cual se dedica tiempo, y da resultamos en poco tiempo.

Dimensiones del neuromarketing de las redes sociales son: Neuromarketing

visual, Neuromarketing auditivo, Calidad — Precio, Atributos de la marca.

Canales de redes sociales; Barker et al. (2015), se menciona que las empresas
en la actualidad averiglen los canales de las redes sociales al cual va dirigido
Su marca y servicio, tienen que identificarse a donde va dirigido la marca, cada
red social tiene su audiencia de distintos favoritismos, peculiaridad y
comportamientos Unicos. Segun los instrumentos de Quantcast, se refleja que
Facebook la mayoria son personas de 13 a 34 afios, en cambio LinkedIn es de
las personas civilizadas, centradas y cortés, en cambio en Twitter les gusta
brindar opiniones y debates sobre las marcas, por ello es fundamental averiguar

el desarrollo de cdmo se maneja cada red social.
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Mediante estas citas se logra indicar los canales de la red social que tiene varias
caracteristicas y tipo de cliente, la cual cada uno segmenta en diferente tipo
de usuario, por ello muchas de las empresas en la actualidad ven donde
publicar sus productos, por ello la empresa recién nueva o0 antigua no puede
hacer publicaciones en LinkedIn, ya que no ahi tendrd a los clientes que
contacten con ellos, asi sefialar lo importante que es para su reconocimiento de
productos en cada red conveniente para ser conocido de manera rapida y elevar

los niveles en ventas en un corto plazo.

La difusion segun Barker et al. (2015), mencionan que, es un trascurso de
publicidad en aumento, esto quiere decirnos que si la publicacion es constante
visitada por los usuarios esto genera una mayor entrada en niveles de ventas,
los usuarios que aun no visitan la pagina, tienen mayores visitas, buenos
comentarios que gana curiosidad para ver lo que se publica, por ello la
publicidad es un transcurso para captar a mas clientes mediante los

comentarios y publicidades.

De acuerdo a los puntos en las redes sociales esto es un mundo de gratitud
mediante planeamiento de marketing que se utiliza, también el marketing se
desarrolla como una buena impresién para los cibernautas, el cual se
comenzard a difundir entre amigos y familiares que les gusta la marca y servicio,
y esto permite medir un proceso de cémo la empresa sigue creciendo de

manera favorable en niveles de ventas y fidelizacion de los clientes.

La automatizacion segun Barker et al. (2015), mencionan, sobre la
automatizacion son procesos que todas las empresas deben evolucionar
mediante la red social que existe, esto es un transcurso de medir como va su
proceder las publicidades, y como originar la venta directa y tener una mejor
comunicacién entre usuarios con menores gastos y generar un mejor

conocimiento mediante el perfil publicitario.
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La automatizacion es un transcurso de como las empresas tiene el poder de
tener el cronograma de las actividades de marketing con los minimos recursos
gue tienen, mediante que estos tipos de marketing en las redes sociales que se
presta ante cualquier para todo tipo actividades, esto conocemos como es que
funciona las redes sociales con el marketing se puede aprovechar al maximo
utilizando el poco porcentaje de dinero que tiene para promocionar el mundo

empresarial.

Las estrategias Barker et al. (2015), se menciona que, es necesario hacer
estrategias de neuromarketing para el transcurso de sus productos para
promocionar que generan un impacto entre sus usuarios que quieren ver, y
vincular al plan de marketing extenso para el desarrollo aceptable en personas
gue obtengan los productos y servicios.

El neuromarketing en las redes sociales se define como el tipo de las estrategias
gue emplean todas y cada una de sus herramientas en el mercado se busca la
satisfaccion de objetivos comercial de la empresa o personas en singular, tiene
gue lograr captar que el neuromarketing de las redes sociales se usa como la
plataforma de promocionar, las redes sociales, aprovechando toda la virtud que

se presenta con relacion a los otros medios.

La fidelizacion de clientes; Sanchez (2017), menciona que, la fidelizacién de los
clientes se asegura de sus ventas, que son sencillos para el cliente que sea
constante en sus compras, a que un cliente nuevo lo compre, por medio de
estos procesos se puede subir la venta mediante recomendaciones que genere

en la red social y la atencién del cliente.
Fidelizacion de clientes indica los principales seguros de ventas, esto mediante

el buen trato y servicio, son fieles a ti que genera un aumento a los niveles de

ventas y mayor gratitud de productos, a los mismos clientes que ya tienen
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fidelizado se podria trasladar principales productos y servicio que pueden

ofrecen a sus familiares 0 amigos para asi aumentar su gratitud.

La importancia de la fidelizaciébn de clientes tiene fidelizar a clientes en la
actualidad es muy importante porque ello ayuda a tener mas clientes de
confianza con nuestros clientes directos, asimismo lograr medir los niveles en
las ventas mediante los clientes que realicen compras en los productos, y asi
saber a través de sus opiniones se puede mejorar y como le gustaria que la
atencion sea brindada.

Dimension de la fidelizacidn de clientes: Lealtad como comportamiento, Lealtad
actitudinal, Lealtad cognitiva. La diferenciacion segun Sanchez (2017),
menciona que, se tienen las mismas promociones y servicio de los clientes en
un largo plazo que esto puede generar que los rivales se modernicen, la idea
gue se estaba planteando es quitarle a tus usuarios que ya tienen fidelizados,
es por ello en los tiempos de competencia muy grande que si no actuan de
manera veloz con las estrategias que puedan reducir los niveles en las ventas,
los clientes que ya estan fidelizado se pueden adquirir otras opciones y al

momento de rescatar va ser dificil.

La habitualidad segun Sanchez (2017), menciona que, hoy en dia las empresas
gue se aferran a los habitos tradicionales y no desean experimentar un nuevo
disefio de innovar para captar a los clientes, se indica que los clientes a cada
instante cambian la manera de pensar y esto puede molestar sus procesos de
desarrollo en la empresa unay otra vez, por ello las empresas deben adaptarse
a nuevos habitos de sus clientes para asi producir la fidelizacion aceptable
mediante sus estrategias que desarrollan en corto plazo e innovar la manera
de comprar de los cliente a un largo plazo. La habitualidad es una herramienta
adecuada para fidelizar a todos los clientes por medio del marketing en la red
social, mediante la modernizacién y los mensajes de los anuncios de nuestros

productos y fidelizar mas a los clientes.
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La decision de compra Sanchez (2017), menciona que, la empresa genera un
mejor marketing para los clientes al que se dirige, la decisién de compra se mas
rapido y acogedor, asi indica la posibilidad del cliente con su producto, ya que
existe mucha competencia del mismo rubro, por ello las empresas deben causar
buenas opciones y que el cliente se sienta satisfecho en lo que se ofrece para

asi atraer la fidelizacion para la empresa mediante la comunicacion.

La confianza para una comunicacién favorable con los clientes fijos que no te
abandonan y seguiran siendo sus clientes, por ello los clientes fieles deben ser
tratados como un empleador mas de la empresa brindando sus opiniones y
buen servicio acerca de lo que se desea, en el cual indica que el cliente siempre

tiene la razén para todo.

Para la construccion de los enfoques conceptuales, se pude definir al
Neuromarketing de las redes sociales. Es una técnica que incluye las
accionar de posicionamiento, difusion de la marca e incluso procedimientos de
venta en la red social, se trata de hallar a una audiencia en la red social para

gue la marca esté presente en lo cotidiano.
La fidelizacibn como planeamiento y técnicas de marketing en ventas cuyo

objetivo es obtener a los clientes que han comprado antes los productos y

servicios sigan comprando, y convirtiéndose en un cliente fijo.
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3.1.

METODOLOGIA

La investigacion que se presenta de enfoque cuantitativo, segun autor
Hernandez (2019) lo cual ha sido usado como ciencia, fisica, quimica y biologia,
gue son apropiados para los estudios que generan, se va empelando la

disciplina en los ambitos que corresponde.

Tipo y disefio de investigacion

Enfoque

En la investigacion se aplico un enfoque cuantitativo, debido a esto se aplicé un
instrumento para cada variable en donde se cuantificaran estadisticamente los
resultados. Segun Mario Bunge (2016) estudia las consecuencias pragmaticas
la cual posee la comunicacion de caracter interpersonal, el enfoque cuantitativo
es un enfoque que permite aplicar métodos deductivos, secuenciales y
estadisticos.

Tipo

En el estudio la cual pretende tener un alcance de tipo investigacion aplicado,
la cual determina las inferencias que existen en las variables presentes. El tipo
aplicado es aquella que da por objetivo resolver los problemas practicos en las

empresas (Enrique rus arias, 2022)
Nivel

Esta investigacion en la cual se aplica a nivel correlacional, donde se determina
la relacion existente entre la variable 1 y la variable 2, también de la relacion
entre las dimensiones de la variable 1 y la variable 2. Hernandez et al. (2017)
determina que los niveles de correlacion son comportamientos con las variables

enfocadas a la relaciéon entre ellas.
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Disefio

La investigacién presenta un disefio de manera no experimental y de corte
transversal necesario a que aplique una investigacién en un solo momento,
tiempo y espacio que se requiere, sin cambiar o beneficiar al autor respecto a
la recoleccién de los resultados que se den. Las investigaciones de disefio no

experimental transversal son caracteristicas principales de los estudios que se

hacen en una sola peticion. (Manterola, Quirdz, Salazar y Garcia 2019).

Figura 1.

Esquema de investigacion

3.2.

Val

e
AN

Va2

M : muestra
Va 1: Variable Neuromarketing
Va 2: Fidelizacion

r: nivel de correlacién entre ambas variables

Variables y operacionalizacion

Variables
Variable 1: Neuromarketing
Definicion conceptual

El neuromarketing se define como la doctrina investiga y estudia todos los
procesos del cerebro y explica una conducta y toma de decisiones en las
personas del campo de accion del marketing tradicional: inteligencia en el
mercado, disefio de producto y servicio, comunicacion, precios, branding,

posicionamiento, targeting, canal digital y venta. (Braidot, 2005)
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Definicién operacional

El neuromarketing estudia la disciplina de los comportamientos y las reacciones

gue se generan en la mercadotecnia.

Indicadores

Neuromarketing Visual

o lluminacion en el establecimiento
o Exhibicién adecuada de los productos

Neuromarketing Auditivo

o Audiovisiéon en el establecimiento
Calidad — Precio

o Ofertas de producto

o Garantia del producto
Atributos de la marca

o Confianza

o Recordar la marca

Escala: Ordinal de escala de Likert

Variable 2: Fidelizacion del cliente

Definicion conceptual

Para Muriel (2020), la cual sefiala que la fidelizacion se obtiene a través de la
experiencia positiva que recibe el consumidor por la compra de producto o
servicio en un lugar determinado, y posteriormente se convierte en los clientes
ganados y convencidos en la relacién de confianza que la empresa genera, y a

la vez lo que pretende es que todo perdure para un largo tiempo.
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3.3.

Definicion operacional

Chéavez (2018), menciona que, para una buena evaluacion de la fidelizacion se
considera necesario las experiencias, el conocimiento, el comportamiento, etc.
Que conviertan a los clientes en files seguidores de la marca. Para esta variable
se tendra en cuenta la escala de Likert para procesar dicha informacién se
aplicara el instrumento del cuestionario con respuestas cerradas. La variable
fidelizacion utilizardn 3 dimensiones, de las cuales una cuenta con indicadores
respectivamente, tales como: proceso afectivo y comportamental, preferencial
del cliente, recomendacién del producto, decision de compra y repeticion de

compra.

Indicadores
Lealtad como comportamiento
o Repeticion de la compra
o Decision de la compra
Lealtad actitudinal
o Preferencia del cliente
o Recomendacion del producto
Lealtad cognitiva
o Proceso afectivo
Escala: Ordinal de escala de Likert

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de anélisis

Poblacion: Segun Taherdoost (2016) denomina una poblacién en conjunto de
individuos que estan en un lugar determinado y que producto de ello se extrae
la muestra. Es por ello que, para el estudio presente, la poblacion es de 65
clientes que encuentran registro en la empresa.

Criterios de Inclusion: clientes fijos registrados en la base de datos de la
empresa en 1 mes.

Criterios de exclusion: Clientes esporadicos.
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Muestra

Segun Asadul y Faraj (2022) la muestra es aquel grupo de individuos donde se
obtiene informacién de una poblacién, dicho de otro modo, mientras mas grande
sea la poblacion mayor es la informacidn que extraigamos de la muestra. Debido
a que la poblacién es una cantidad manejable, la muestra sera el total de la
poblacién identificada que se considerard como parte de la investigacion, es

decir, una poblacion muestral.

Muestreo
Segun los autores Cash et al. (2022) hacen mencion que, en el ciclo de
desarrollo de la teoria, el muestreo se comporta como una interaccién entre la

poblacién y la muestra. Se tiene en cuenta el muestreo el no probabilistico.

Unidad de andlisis

Segun Arias (2020) lo define como aquellos sujetos u objetos que se pretende
estudiar o evaluar en una investigacion, en base a lo mencionado la unidad de
andlisis son cada cliente fijo que forma parte de la poblacién muestral de la
distribuidora Nandito, de acuerdo a criterios de la inclusion.
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3.4.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica
El instrumento es consiste en conseguir informacion sobre las personas

mediante las encuestas que estan disefiadas de diferentes formas, previa a la

obtencion de la informacién especifica que se consiga (Itzel y Walker, 2018).

Instrumento

Se aplic6 un cuestionario a los trabajadores de la empresa con edades 25 a 40
afios con el propésito de recolectar informacion. (Hernandez 2020) menciona
gue el cuestionario son preguntas que son a base de hechos, aspectos que
interesan a la parte investigadora, en la cual se consideran la medicién de la
precondicién y asi obtener conocimiento cientifico. Los datos son los conceptos
gue expresan al mundo de ser susceptible a los sentidos de manera directa o

indirecta.

El instrumento para neuromarketing, tuvo 12 preguntas, las cuales son:, para la
primera dimensién tiene 3 interrogantes, la segunda tiene 2, la tercera tiene 5,
y la cuarta tiene 2; asimismo, cuenta con una escala ordinal de : (1) nunca, (2)

casi nunca, (3) casi siempre y (5) siempre.

El instrumento para fidelizacion del cliente, tuvo 12 preguntas, las cuales son:
para la primera dimension tiene 6 interrogantes, la segunda tiene 5, la tercera
tiene 2, asimismo, cuenta con una escala ordinal de : (1) nunca, (2) casi nunca,

(3) casi siempre y (5) siempre.
Validez

La validacién de un cuestionario se presenta como la calidad de instrumentos
para asi medir las caracteristicas y rasgos que pretenden medir. Por la
validacion es un proceso que mide al investigador que se desarrolla los

cuestionarios obtenidos en la evidencia para la sustentacién, (Santos, 2017).
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La validacion de los instrumentos empleados se desarroll6 a través de juicio de

expertos.
EXPERTOS GRADO PROFESIONAL VALORACION
Luis Junior Montenegro Principe Maestria OPTIMO
Carlos Quinto Huaméan Rojas Maestria OPTIMO
José Gabriel Arévalo Arévalo Maestria OPTIMO
Confiabilidad

Fue sometida al coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual nos manifiesta los
indices de aceptacion de los instrumentos, 0.6 de confiabilidad ese instrumento
no es muy bueno, si se aproxima hasta o menos que 1.0 sus instrumentos son

altamente confiable. A través de una prueba piloto.

La confiabilidad es la denominacion precision lo que corresponde al grado con

el puntaje de una medicion se encuentra libre de error medida.

La confiabilidad es una caracteristica positiva siempre gque interese detecte las
diferencias suposiciones que existen. En este caso sucede cuando se mide los

rasgos de la personalidad, actitud, (Sanchez, 2017).

e Confiabilidad: Se puede definir como la estabilidad o consistencia de los
resultados obtenidos; es decir, se refiere al grado en que la aplicacion
repetida del instrumento, al mismo sujeto u objeto, procede iguales

resultados.

e Después del analisis, se detalla el instrumento para la variable
neuromarketing, tuvo como resultado de 0.93 y para fidelizacion de los
clientes fue de 0.87 por lo que se acreditd un nivel de fiabilidad para

ambos.
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3.5.

3.6.

Procedimientos

Se realiza serie de preguntas para medir el nivel en cuan se encuentra las
variables y la productividad detallada en dimensiones e indicadores. Se tiene
como objetivo resolver la relacion que este método de datos y desempefio
laboral del area que se encuentre. El procesamiento de datos es importante
para las organizaciones ya que estas recopilando la informacion del entorno y
lo procesan hasta que produzcan los resultados que de desea obtener.
(Villanueva 2022)

e Elaboracion de cuestionario en base a las variables.
e Realizar visita in situ para desarrollar cuestionario.
e Aplicar cuestionario de neuromarketing.

e Aplicar cuestionario de fidelizacion del cliente.

Método de analisis de datos

Se seguiran procedimientos secuenciales para gestionar los
datos recogidos en el estudio. En primer lugar, se llevara a cabo la recogida de
los datos necesarios. Luego, los datos se compilaran en una hoja de
calculo de Excel. Esta fase te permitird analizar y organizar los datos de forma
manejable. A continuacion, se utilizaré el software SPSS v.26 para el analisis
de datos y obtencion de la informacion necesaria. El software se utilizara para
generar analisis descriptivos mediante la creacion de tablas y graficos.
Posteriormente, se realizara un andlisis de las conclusiones, contrastando la
hipotesis mediante pruebas estadisticas especiales. Finalmente, anote los
resultados obtenidos junto con sus correspondientes interpretaciones. Esta
seccion proporciona un ejemplo dela informacion recopilada |y
se complementara con un analisis mas detallado en la seccion de discusion. Se

utilizara la prueba de Kolmogorov con 65 muestras para evaluar la normalidad
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3.7.

de los datos y, en funcién de los resultados obtenidos, se calcularan los
coeficientes de correlacion entre las variables utilizando los coeficientes de

Pearson o Spearman que correspondan.

El analisis es un estudio que determina la opinion de los usuarios en internet
sobre los temas especificos, y permite tener la idea clara de opinién publica

general sobre algunos temas, (Carrasco, 2020).

Aspectos éticos

El trabajo de investigacién ha sido elaborado cumpliendo el patron de calidad
gue establecio la universidad, siendo sometido a evaluacion mediante el
programa web (Turnitin) el cual permite determinar la autenticidad del trabajo.
Contaremos con el respeto del participante de la investigacién que esta
sustentando, que serA de manera voluntaria, de tal manera los
cuestionamientos seran realizados no sean obligatorio, sino de manera
voluntaria. Se indaga los aspectos éticos de la investigacion cuantitativa para
ser aplicada de manera cientifica, y que cumpla con el objetivo primordial para

solucionar los problemas. (Viorato — Reyes 2018)

Esta investigacion se presentd de conformidad con la resolucion N°0262/2020
alojada en la web por la Universidad Cesar Vallejo que contiene los principios
éticos al realizar una investigacion de caracter cientifico. Los investigadores
trabajarén con responsabilidad, probidad y respeto. Ademas, segun las normas
éticas del CONCYTEC, se trabajard con transparencia e integridad,

respetandose la autoria de cada una de las citas.
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IV.  RESULTADOS

Estadistica descriptiva

Objetivo especifico 1. Describir el nivel de neuromarketing de las redes

sociales de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022.

Tabla 2
Distribucién de los clientes segun el nivel de neuromarketing

NEUROMARKETING Frecuencia Porcentaje
Malo 39 60,0%
Regular 12 18,5%
Bueno 14 21,5%
Total 65 100,0%

Figural

Porcentaje de niveles para la variable neuromarketing

NEUROMARKETING

60.0%
50.0%

40.0%

21.5%
18.5% 7/

Malo Regular Bueno

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

Observamos en la tabla 1 y figura 2 que el 60% (39) de clientes perciben al
neuromarketing en el nivel Malo, el 21.5% (14) de clientes perciben en nivel
Bueno, en tanto el 18.5% (12) de clientes perciben un nivel Regular.
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Objetivo especifico 2: Describir el nivel de fidelizacion del cliente de la empresa
Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022.

Tabla 3
Distribucion de los clientes segun el nivel de fidelizacion
FIDELIZACION DEL CLIENTE Frecuencia Porcentaje
Malo 42 64,6%
Regular 11 16,9%
Bueno 12 18,5%
Total 65 100,0%
Figura 2

Porcentaje en niveles para la variable fidelizacién del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

64.6%
70.0%

60.0%
50.0%
40.0%

30.0% 16.9% 9

20.0% —

10.0%

0.0%
Malo Regular Bueno

Observamos la tabla 2 y figura 3 que el 64.6% (42) de clientes perciben a la
fidelizacion en nivel Malo, el 18.5% (12) los clientes logran ver un nivel Bueno,

mientras que el 16.9% (11) de clientes logran ver un nivel Regular.
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Estadistica inferencial

Prueba de normalidad

Tabla 3

Prueba de normalidad de las variables y dimensiones

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico
Neuromarketing Visual 322
Neuromarketing Auditivo ,354
Calidad Precio ,326
Atributos de la marca ,354
FIDELIZACION DEL
,398
CLIENTE

gl

65
65
65
65

65

Sig.
,000
,000
,000
,000

,000

Estadistico
,736
712
147
, 719

,660

Shapiro-Wilk

Gl
65
65
65
65

65

Sig.
,000
,000
,000
,000

,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 3 vemos que la muestra (65) es mayor a 50, por ello se aplicara la

prueba de Kolmogorov — Smirnov; con un (Sig.=0,000) < 0,05; por lo tanto, se

rechaza la Ho, es decir que los datos no se distribuyen de manera normal, lo

gue significa que se aplica el estadistico Rho de Spearman para determinar la

relacion entre las variables y dimensiones.
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Tabla 4

Tabla cruzada de neuromarketing y fidelizacion del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

lotal

Malo Regular Bueno
Recuento 39 0 0 39
Malo
% del total 60,0% 0,0% 0,0% 60,0%
Recuento 3 9 0 12
NEUROMARKETING Regular
% del total 4,6% 13,8% 0,0% 18,5%
Recuento 0 2 12 14
Bueno
% del total 0,0% 3,1% 18,5% 21,5%
Recuento 42 11 12 65
Total
% del total 64,6% 16,9% 18,5% 100,0%

En la tabla 4 podemos observar que el 60% (39) de los clientes perciben a la

variable neuromarketing en el nivel Malo, el 64.6% (42) de los clientes perciben

la variable fidelizacién del cliente en nivel Malo, es asi que podemos visualizar

gue el 60% (39) de clientes perciben a las variables en nivel Malo, el 13.8% (9)

de los clientes perciben a las variables en nivel Regular, mientras que el 18.5%

(12) de clientes perciben a las variables en el nivel Bueno.
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Objetivo General: Establecer una relacion que existe entre el neuromarketing
de las redes sociales con la fidelizacion de los clientes de la empresa
Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022.

Tabla s

Correlacion entre neuromarketing y fidelizacién del cliente

NEUROMAR FIDELIZACION

KETING DEL CLIENTE
Coeficiente de correlacion 1,000 , 939"
NEUROMARKETING Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 65 65
Spearman Coeficiente de correlacion ,939™ 1,000
FIDELIZACION DEL Sia. (bi | 000
CLIENTE ig. (bilateral) ,
N 65 65

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

Tabla 5 nos indica el nivel de confiabilidad de 99% se observa el nivel de
significancia (0.00) <0.01, con valor estadistico de Rho de Spearman = 0.939, se
dice que existe una correlaciéon positiva aceptable entre la variable neuromarketing
y fidelizacion del cliente, por eso finaliza que existe relacion significativa entre
neuromarketing de las redes sociales con la fidelizacion de los clientes de la

empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022.
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Tabla 6

Tabla cruzada de la dimension neuromarketing visual y fidelizacidn del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Total
Malo Regular Bueno
Recuento 33 0 0 33
Malo
% del total 50,8% 0,0% 0,0% 50,8%
Neuromarketing Recuento 7 3 4 14
, Regular
Visual % del total 10,8% 4,6% 6,2% 21,5%
Recuento 2 8 8 18
Bueno
% del total 3.1% 12,3% 12,3% 27, 7%
Total Recuento 42 11 12 65
otal
% del total 64,6% 16,9% 18,5% 100,0%

Tabla 6 se observa un 50.8% (33) de los clientes perciben a la dimension
neuromarketing visual en el nivel Malo, el 64.6% (42) de clientes perciben la
variable fidelizacion del cliente en un nivel Malo, es asi que podemos visualizar
gue el 50.8% (33) de los clientes perciben a la dimension y variable en el nivel
Malo, el 4.6% (3) de los clientes perciben a la dimension y variable en nivel
Regular, mientras que el 12.3% (8) de clientes perciben a la dimension y

variable en el nivel Bueno
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Objetivo especifico 3: Establecer una relacion existente entre el
neuromarketing visual con la fidelizacion de los clientes de la empresa
Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022.

Tabla 7

Correlacion entre la dimension neuromarketing visual y fidelizacion del cliente

Neuromarketing FIDELIZACION

Visual DEL CLIENTE
Coeficiente de correlacion 1,000 ,780™
Neuromarketing Siq. (bil | 000
Visual ig. (bilateral) . ,
Rho de N 65 65
Spearman Coeficiente de correlacion ,780™ 1,000
FIDELIZACION Sia. (b | 000
DEL CLIENTE 'g. (bilateral) ‘
N 65 65

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

Tabla 7 indica un nivel de confiabilidad de 99% se observa el nivel de valor es
(0.00) <0.01, con valor estadistico de Rho de Spearman = 0.780, se dice que
existe correlacion positiva fuerte en las dimensiones neuromarketing visual y
variable fidelizacion del cliente, es decir que se puede concluir que existe
relacion relacion significativa entre neuromarketing visual con la fidelizacion de
los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista,
2022
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Tabla 8

Tabla cruzada de la dimension neuromarketing auditivo y fidelizacién del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE
lotal

Malo Regular Bueno
Recuento 34 3 0 37
Malo
% del total 52,3% 4,6% 0,0% 56,9%
Neuromarketing Recuento 8 6 0 14
Regular
Auditivo % del total 12,3% 9,2% 0,0% 21,5%
Recuento 0 2 12 14
Bueno
% del total 0,0% 3,1% 18,5% 21,5%
Recuento 42 11 12 65
Total
% del total 64,6% 16,9% 18,5% 100,0%

Tabla 8 podemos observar que el 56.9% (37) de los clientes perciben a la
dimensién neuromarketing auditivo en el nivel Malo, el 64.6% (42) de los
clientes perciben la variable fidelizacidén del cliente en nivel Malo, es asi que
podemos visualizar que el 52.3% (34) de los clientes perciben a la dimensién y
variable en el nivel Malo, el 9.2% (6) de los clientes perciben a la dimension y
variable en nivel Regular, mientras que el 18.5% (12) de clientes perciben a la

dimensién y variable en el nivel Bueno.
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Objetivo especifico 4: Establecer relacion existente entre neuromarketing
auditivo con la fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito,
de la ciudad de Bellavista, 2022.

Tabla 9

Correlacién entre la dimensién neuromarketing auditivo y fidelizacion de los clientes

FIDELIZACION
Neuromarketing
DE LOS
Auditivo
CLIENTES
Coeficiente de correlacion 1,000 , 7917
Neuromarketing Sia. (bi | 000
Auditivo 'g. (bilateral) ' '
Rho de N 65 65
Spearman Coeficiente de correlacion , 791 1,000
FIDELIZACION Sia. (b | 000
DEL CLIENTE 'g. (bilateral) '
N 65 65

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

Tabla 9 indica un nivel de confiabilidad de 99% se observa que el nivel de
significado (0.00) <0.01, con valor estadistico de Rho de Spearman = 0.791,
dice que existe una correlacién positiva bastante fuerte entre la dimension
neuromarketing auditivo y la variable fidelizaciéon del cliente, es decir se
concluye que existe relacion significativa entre el neuromarketing auditivo con
la fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad
de Bellavista, 2022
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Tabla 10

Tabla cruzada de la dimension calidad - precio y fidelizacion del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

| otal

Malo Regular Bueno
Recuento 34 0 0 34
Malo
% del total 52,3% 0,0% 0,0% 52,3%
Recuento 8 11 3 22
Calidad Preclo Regular
% del total 12,3% 16,9% 4,6% 33,8%
Recuento 0 0 9 9
Bueno
% del total 0,0% 0,0% 13,8% 13,8%
Recuento 42 11 12 65
Total
% del total 64,6% 16,9% 18,5% 100,0%

En la tabla 10 podemos observar que el 52.3% (34) de los clientes perciben a

la dimension calidad precio en el nivel Malo, el 64.6% (42) de los clientes

perciben la variable fidelizacion del cliente en nivel Malo, es asi que podemos

visualizar que el 52.3% (34) de los clientes perciben a la dimension y variable

en el nivel Malo, el 16.9% (11) de los clientes perciben a la dimensién y variable

en nivel Regular, mientras que el 13.8% (9) de clientes perciben a la dimension

y variable en el nivel Bueno.
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Objetivo especifico 5: Establecer relacion existente entre la calidad — precio
con la fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la
ciudad de Bellavista, 2022.

Tabla 11

Correlacion entre la dimension calidad - precio y fidelizacion del cliente

Calidad FIDELIZACION
Precio DEL CLIENTE
Coeficiente de correlacion 1,000 ,836™
Calidad Precio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 65 65
Spearman ) Coeficiente de correlacién ,836™ 1,000
FIDELIZACION
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

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

Tabla 11 indica el nivel de confiabilidad de 99% se observa el nivel de
significancia (0.00) <0.01, con valor estadistico de Rho de Spearman = 0.836,
decimos que ya existe una correlacion positiva fuerte en las dimensiones
calidad precio y variable fidelizacion del cliente, es decir se termina que existe
relacion relacion significativa entre calidad precio con la fidelizacion de los

clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022.
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Tabla 12

Tabla cruzada de la dimension atributos de la marca y fidelizacién del cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Total
Malo Regular Bueno
Recuento 34 3 0 37
Malo
% del total 52,3% 4,6% 0,0% 56,9%
Atributos de la Recuento 8 8 6 22
Regular
marca % del total 12,3% 12,3% 9,2% 33,8%
Recuento 0 0 6 6
Bueno
% del total 0,0% 0,0% 9,2% 9,2%
Recuento 42 11 12 65
Total
% del total 64,6% 16,9% 18,5% 100,0%

En la tabla 12 podemos observar que el 56.9% (37) de los clientes perciben a

la dimension atributos de la marca el nivel Malo, el 64.6% (42) de los clientes

perciben la variable fidelizacion del cliente en nivel Malo, es asi que podemos

visualizar que el 52.3% (34) de los clientes perciben a la dimension y variable

en el nivel Malo, el 12.3% (18) de los clientes perciben a la dimension y variable

en nivel Regular, por tanto el 9.2% (6) de clientes que perciben a la dimension

y variable en el nivel Bueno.
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Objetivo especifico 6: Establecer relacion existente entre atributos de la marca
con la fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la
ciudad de Bellavista, 2022.

Tabla 13

Correlacion entre la dimension atributos de la marca y fidelizacion del cliente

Atributos de FIDELIZACION

la marca DEL CLIENTE
Coeficiente de correlacion 1,000 7277
Atributos de la ) )
Sig. (bilateral) . ,000
marca
Rho de N 65 65
Spearman Coeficiente de correlacion 127" 1,000
FIDELIZACION Sia. (i | 000
DEL CLIENTE 'g. (bilateral) ‘ '
N 65 65

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

Tabla 13 indica el nivel de confiabilidad de 99% se observa el nivel de
significancia (0.00) <0.01, con valor estadistico de Rho de Spearman = 0.727,
decimos que ya existe una correlacion positiva considerable entre la dimension
atributos de la marca y la variable fidelizacion del cliente, es decir que finaliza
la existencia entre la relacion significativa entre atributos de la marca con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de
Bellavista, 2022.
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DISCUSION

Este episodio consta de los resultados obtenidos con los antecedentes,
tendiendo como primer resultado se obtuvo un valor de significancia de 0.000
siendo < 0.01 y concreta que existe una correlacién positiva bastante fuerte,
siendo su coeficiente de Rho de Spearman = 0.780 entre el neuromarketing
visual y la fidelizacion de los clientes; por lo tanto se concluye que, al aplicar
técnicas de neuromarketing visual se mejora la fidelizacién del cliente, dichos
resultados concuerdan con lo expuesto por Tachong (2022) quien indica que el
marketing sensitivo en medios digitales puede repercutir significativamente la
fidelizacion del comprador e incrementar el volumen de ventas con las
microempresas comercializadoras de la ciudad de Guayaquil. Cisneros (2017),
menciona en la actualidad el valor de la tecnologia y del neuromarketing en las
redes sociales crece todos los negocios y esto permite que las empresas
saquen mayor provecho de estas herramientas, ya que facilita la incorporacién
de nuevos elementos visuales y esto genera mejor reconocimiento y crecimiento
en las ventas. Por lo tanto, es importante manifestar que dicho autor resalta la
importancia de integrar elementos visuales como parte de las estrategias

neuromarketing a fin de conseguir un mayor nivel de fidelizacion.

Ademas, se obtuvo un valor de significancia de 0.000 siendo < 0,01 y precisa
gue existe una correlacion positiva muy fuerte, siendo su coeficiente Rho de
Spearman = 0.791 entre el neuromarketing auditivo y variable fidelizacion del
cliente; por lo cual concluye que, al trabajar en la construccion de mejores
estrategias del neuromarketing auditivo se mejora la fidelizacién del cliente,
dichos resultados concuerdan con lo expuesto por Trujillo (2019) quien
menciona que la estrategia del neuromarketing y las actividades participativas
permiten mejorar la satisfaccion de los clientes. Beker et al (2015) menciona
que es importante que las campafias de comercializacion que se realizan por

los canales digitales, en especifico, en las redes sociales involucren diversos
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elementos desde imagenes, sonidos, colores, simbolos entre otros de tal forma
gue se incentive al cliente a comprar. Considerando lo anterior, es relevante
resaltar que dichos autores no brindaron comentarios negativos, priorizando

siempre elementos que permitan fidelizar a los clientes.

De igual forma, se obtuvo un valor de significancia de 0.00 siendo <0.01 y se
precisa que existe una correlacion positiva bastante fuerte, siendo coeficiente
de Rho de Spearman = 0.836 entre la calidad precio y la fidelizacion del cliente;
por ello se concluye que, al trabajar en mejoras de calidad de precio, mejora la
fidelizacion del cliente, dichos resultados son diferentes a los encontrados por
Quispe (2019), quien menciona que la mala atencion que muestran los
trabajadores por la ausencia de capacitacion repercute en el servicio prestado
lo cual genera incomodidad e insatisfaccion. Ademas, dicho autor menciona que
el servicio brindado no tiene la coherencia con los precios a pagar, generando
resultado una reduccion en las visitas a restaurantes. Cisneros (2017),
menciona que, neuromarketing se basa en el reconocimiento el cual ofrece al
usuario con su mejor version de productos y servicios para complacer las
necesidades y servicio a un precio razonable, y tener una apariencia segura en
sus redes sociales. Por consiguiente, es crucial resaltar que dicho autor
considera al precio como un medio de atraccion que sirve a su vez para fidelizar

a los clientes.

También se obtuvo un valor de significancia de 0.00 siendo <0.01 y precisa que
existe la correlacion positiva grande, siendo coeficiente de Rho de Spearman =
0. 727 entre los atributos de la marca y la fidelizacién del cliente; por ello se
concluye que, al trabajar con los atributos de marca, se mejora la fidelizacién de
los clientes, dichos resultados concuerdan con lo expuesto por Malo (2018)
quien menciona que el marketing digital da las facilidades y herramientas, para
promocionar los atributos del destino turistico, logrando obtener, conservar y
fidelizar a los turistas que buscan tener la mejor experiencia en su viaje en el

balneario Huanchaco. Barker et al. (2015) mencionan que las empresas en la
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actualidad deben averiguar los canales de las redes sociales al cual va dirigido
Su marca y servicio, tienen que identificar a donde va dirigido la marca, cada red
social tiene su audiencia de distintos favoritismos, peculiaridad y
comportamientos Unicos. En base a ello, es importante resaltar que dichos
autores consideran necesario analizar el publico al que se dirige de manera que
pueda emitir publicidad de alto impacto sobre los atributos de la marca y de esta

forma fidelizar al cliente.

Finalmente, se obtuvo un valor de significancia de0.00 siendo <0.01 y se precisa
hallar una correlacion positivamente perfecta entre el neuromarketing y la
fidelizacion del cliente, siendo coeficiente de Rho de Spearman = 0.939; por ello
se concluye que, al trabajar en estrategias y/o herramientas de neuromarketing,
se mejora la fidelizacion de los clientes, dicho resultado concuerdan con lo
expuesto por Estrada (2018), quien encontrd un valor de Rho = 0,929 a través
de una prueba estadistica de correlacion de Spearman, por lo que existe una
relacion elocuente entre neuromarketing y la fidelizacion de los clientes.
Ademas, Chéavez (2021) obtuvo como resultado un valor de 0,825 a través de
una prueba estadistica de correlacion de Pearson; por tanto, existe la relacion
elocuente entre neuromarketing y la fidelizacién de los clientes. Barker et al.
(2015), mencionan al neuromarketing en las redes sociales como la mejor forma
de hacer negocio que pueda relacionarse y complacer las necesidades de los
clientes, y asi crecer en ventas a lo largo de los afios, asi mismo con las redes
sociales incrementan su gratitud y puedan expresar el impulso social, y tener
buena de comunicacién de manera directa con sus productos que promocionan.
Por consiguiente, es importante resaltar que dicho autor considera al
neuromarketing en las redes sociales como un aspecto fundamental para

garantizar la fidelizacién de los clientes.
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VI.

CONCLUSIONES

A continuacion, se plantea las siguientes conclusiones de los objetivos

establecidos y resultados obtenidos en el estudio:

Primera. — Existe relacién entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente,
por ello se concluye que, al trabajar en las estrategias y/o herramientas del

neuromarketing, mejora la fidelizacion de los clientes.

Segunda. —Existe relacion entre el neuromarketing visual y la fidelizacién de los
clientes; por eso se concluye que, al aplicar técnicas de neuromarketing visual

se mejora la fidelizacién del cliente.

Tercera. —Existe relacion entre el neuromarketing auditivo y la variable
fidelizacion del cliente; por lo cual se finaliza que, al trabajar en la construccién
de mejores estrategias del neuromarketing auditivo se mejora la fidelizacion del

cliente.

Cuarta. —Existe relacion entre la calidad precio y la fidelizacion del cliente; por
eso se concluye que, al trabajar en aliviar la calidad de precio, mejora la

fidelizaciéon del cliente.

Quinta. - Existe relacién entre los atributos de la marca y la fidelizacién del
cliente; por eso se concluye que, al trabajar en los atributos de marca, se mejora

la fidelizacién de los clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

El gerente de la empresa distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista,
realizar constantes actividades relacionadas a la promocion del neuromarketing
con el objetivo de impactar de forma positiva en los sentidos del cliente y de
esta manera aumentar el nivel de fidelizacion. Ademas, considerar a esta
herramienta como una plataforma que permite incrementar el grado de
satisfaccion de los clientes.

El gerente de la empresa distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista,
reforzar los canales de comunicacion visuales que posee con el propdsito de
acercar a los clientes a la empresa y de esta manera propiciar una relacion mas
estrecha, oportuna vy fluida.

El gerente de la empresa distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista,
incorporar elementos auditivos dentro de la publicidad se emite en las redes
sociales y demas plataformas digitales que posee la empresa a fin de reclutar
la atencion de los clientes y generar recuerdos positivos de la empresa, de
manera que se obtenga un mayor nimero de clientes potenciales.

El gerente de la empresa distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, llevar
a cabo un estudio de mercado para de esta forma identificar los productos que
tienen mayor aceptacion en el mercado y en base a ello reforzar la politica de
precios y de esta manera aumentar las posibilidades de fidelizacion a los
clientes.

El gerente de la empresa distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista
innovar constantemente la forma en la que se promocionan los productos para
gue de esta manera los clientes tengan mayores perspectivas sobre lo que la
empresa comercializa y se despierte el interés por adquirirlos, esto a causa que
las personas son constantemente cambiantes y exigentes por ello es importante
gue se utilice herramientas estratégicas que permitan resaltar favorablemente

los atributos que posee la empresa.

41



REFERENCIAS

Barker, M.; Barker, D. Bormann, N. & Neher, K. (2015). Marketing para los medios
sociales, santa Fe. Editorial Cengage Learning. México.

Caguana, G. (2018). Plan de marketing digital para el relanzamiento al mercado del
Restaurant y Coffee Shop Los Milagros. University Arizona State UIDE.
Ecuador. Recuperado de
http://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/2652/1/T-UIDE-1302.pdf

Castro, C. y Vasquez, K. (2019). Neuromarketing y su relacién con el comportamiento

de compra en los malls plaza norte y mega plaza lima norte, 2019. Universidad
San Ignacio de Loyola. Peru. Recuperado de:
https://repositorio.usil.edu.pe/server/api/core/bitstreams/Oeb54c2e-6474-4ea5-
89al1-00a5f6f61f5b/content

Chavez, J. (2021). Neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de la empresa

distribuidora Virgen de la Puerta, de la ciudad de Chepén. Universidad Sefior
de Sipan. Peru. Recuperado de:
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/8678/Ch%C3%A
1vez%20Anticona%2C%20Jaider.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Cisneros, E. (2017). Marketing y ventas por internet, casos especiales de

posicionamiento de marca. Peru.

Esquiven, M. (2017). Estrategias de marketing digital para la internacionalizacion del
hotel Huanchaco Paradise. Universidad Nacional del Ecuador. Ecuador.
Recuperado de
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/9788/Esquivel%20Baz%
C3%A1n%20%20Margoth%20Madeley.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Estrada, M. (2018). El neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de la empresa

plaza vea de villa el salvador. Universidad Auténoma del Peru. Pera.

Recuperado de:
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/698/ESTR

42


http://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/2652/1/T-UIDE-1302.pdf
https://repositorio.usil.edu.pe/server/api/core/bitstreams/0eb54c2e-6474-4ea5-89a1-00a5f6f61f5b/content
https://repositorio.usil.edu.pe/server/api/core/bitstreams/0eb54c2e-6474-4ea5-89a1-00a5f6f61f5b/content
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/8678/Ch%C3%A1vez%20Anticona%2C%20Jaider.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/8678/Ch%C3%A1vez%20Anticona%2C%20Jaider.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/9788/Esquivel%20Baz%C3%A1n%20%20Margoth%20Madeley.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/9788/Esquivel%20Baz%C3%A1n%20%20Margoth%20Madeley.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/698/ESTRADA%20BERRIO%2c%20MANUEL%20ANGEL.pdf?sequence=1&isAllowed=y

ADA%20BERRIO%2c%20MANUEL%20ANGEL.pdf?sequence=1&isAllowed=

y
Hernandez, R.; Fernandez, C. & Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion

cientifica. (6ta ed.). Editorial McGraw — Hill. México

Malo, P. (2018). Relacion del marketing digital en la comercializacién del balneario
Huanchaco. Universidad Peruana del Norte. Perd. Recuperado de
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/10066/Malo%20Chiclayo
%20Pamela%20Evita.PDF?sequence=1&isAllowed=y

Moreira, R. (2020). Neuromarketing como estrategia de posicionamiento en las
empresas veterinarias de la ciudad de Chone. Universidad Estatal del Sur de
Manabi. Ecuador. Recuperado de:
http://repositorio.unesum.edu.ec/bitstream/53000/2983/1/RUDY %20MOREIRA

%202021.pdf
Quispe, V. (2019). Marketing relacional enfocado a la fidelizacion de los clientes del

restaurante Mar Criollo, Lima, 2019. Universidad Norbert Wiener. Perd.
Recuperado de:
https://repositorio.uwiener.edu.pe/bitstream/handle/123456789/3252/TESIS%2

0Vivanco%20Rosa.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Sanchez, S. (2017). Fidelizacion de clientes una nueva forma de incursionar en la era
digital. Editorial Puromarketing. Espafa. Recuperado de:

https://www.puromarketing.com/14/28784/fidelizacién-clientes.html

Tachong, J. (2022). Estrategias de neuromarketing en medios digitales para fidelizar
clientes de microempresas comerciales de Guayaquil. Universidad de
Guayaquil. Ecuador. Recuperado de:
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/59638/1/T.T.TACHONG.LUNA.JE
NNIFER.%20%281%29.pdf

Troya, A. (2017). Plan de marketing para consolidar el posicionamiento de la empresa

Neomedia S.A. en el distrito metropolitano de Quito. University Arizona State
UIDE. Ecuador. Recuperado de:
http://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/2034/1/T-UIDE-1165.pdf

43


https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/698/ESTRADA%20BERRIO%2c%20MANUEL%20ANGEL.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/698/ESTRADA%20BERRIO%2c%20MANUEL%20ANGEL.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/10066/Malo%20Chiclayo%20Pamela%20Evita.PDF?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/10066/Malo%20Chiclayo%20Pamela%20Evita.PDF?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unesum.edu.ec/bitstream/53000/2983/1/RUDY%20MOREIRA%202021.pdf
http://repositorio.unesum.edu.ec/bitstream/53000/2983/1/RUDY%20MOREIRA%202021.pdf
https://repositorio.uwiener.edu.pe/bitstream/handle/123456789/3252/TESIS%20Vivanco%20Rosa.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.uwiener.edu.pe/bitstream/handle/123456789/3252/TESIS%20Vivanco%20Rosa.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.puromarketing.com/14/28784/fidelización-clientes.html
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/59638/1/T.T.TACHONG.LUNA.JENNIFER.%20%281%29.pdf
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/59638/1/T.T.TACHONG.LUNA.JENNIFER.%20%281%29.pdf
http://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/2034/1/T-UIDE-1165.pdf

Trujillo, K. (2019). Estrategia de neuromarketing para la fidelizacion del cliente interno
en el sector financiero de Ambato y Latacunga. Universidad Catolica del
Ecuador. Ecuador. Recuperado de:
https://repositorio.pucesa.edu.ec/bitstream/123456789/2906/1/77071.pdf

Vera, J. (2020). Impacto de la aplicacion de estrategias de neuromarketing en las

ventas de periddicos de la ciudad de Guayaquil. Universidad Politécnica
Salesiana del Ecuador. Ecuador. Recuperado de:
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/19285/1/UPS-GT002997.pdf

(Lucia, 2020) Trabajo Final de Practica Profesional Estrategias de Marketing aplicadas
al Neuromarketing - e Commerce

https://ri.unsam.edu.ar/bitstream/123456789/1258/1/TFPP%20EEYN%202020%20C
GL.pdf

(Telenta, 2019) El marketing relacional y la fidelizacion de las medianas empresas,
clientes de scotiabank en la ciudad de lima — Peru
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/9946/V%C3%A9rtiz_T

elenta Roberto Emanuel.pdf?sequence=1&isAllowed=y

(COSTA) Comunicacion De Crisis, Redes Sociales Y Reputacion Corporativa

https://www.ucm.es/data/cont/media/www/pag-73273/TesisDoctoral CarlosCosta-
2015.pdf

44


https://repositorio.pucesa.edu.ec/bitstream/123456789/2906/1/77071.pdf
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/19285/1/UPS-GT002997.pdf
https://ri.unsam.edu.ar/bitstream/123456789/1258/1/TFPP%20EEYN%202020%20CGL.pdf
https://ri.unsam.edu.ar/bitstream/123456789/1258/1/TFPP%20EEYN%202020%20CGL.pdf
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/9946/V%C3%A9rtiz_Telenta_Roberto_Emanuel.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/9946/V%C3%A9rtiz_Telenta_Roberto_Emanuel.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.ucm.es/data/cont/media/www/pag-73273/TesisDoctoral_CarlosCosta-2015.pdf
https://www.ucm.es/data/cont/media/www/pag-73273/TesisDoctoral_CarlosCosta-2015.pdf

ANEXOS

45



Anexo 1: TABLA DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Operacionalizacién de la variable fidelizaciéon del cliente

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADOR

Fidelizacion del
cliente

Muriel (2020), seiala que la
fidelizacion se logra a través
de la experiencia positiva que
recibe el cliente que adquiere
un producto o servicio en un
lugar determinado, y que
posteriormente se convierten
en los clientes ganados y
convencidos en relacion a la
confianza que genera la
empresa, y a lavez lo que se
pretende es que esto perdure
para un largo tiempo.

Chéavez (2018), menciona que, para
una buena evaluacion de la
fidelizacion es necesario considerar
las experiencias, el conocimiento, el
compromiso, etc. que conviertan al
cliente en fiel seguidor de la marca.
Para esta variable se tendra en
cuenta también la escala de Likert
para el procesamiento de la
informacion y se aplicara el
instrumento del cuestionario con
respuestas cerradas.

Lealtad como
comportamiento

Repeticion de
compra
Decision de
compra

Lealtad
actitudinal

Preferencia del
cliente

Recomendacion
del producto

Lealtad cognitiva

Proceso afectivo

ESCALA
DE
MEDICION
DE LIKET




DEFINICION

DEFINICION

VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADOR
o ILUMINACION EN

Disciplina, que EL
investiga y estudia ESTABLECIMIENTO
los procesos NEUROMARKETING
cerebrales que VISUAL
explican la conducta EXHIBICION DE
y la toma de PRODUCTOS
decisiones de las
personas en los|El neuromarketing
campos de accion |es ladisciplina que NEUROMARKETING AUDIOVISION EN
del marketing | estudia los AUDITIVO EL

NEUROMARKETING | tradicional: comportamientos ESTABLECIMIENTO
inteligencia de|y las reacciones
mercado, disefio de |que se generan en S;CE)F;LAC\iCD)EL
productos y | la mercadotecnia. | cALIDAD PRECIO
servicios, GARANTIAS DEL
comunicaciones, PRODUCTO
precios,  branding,
posicionamiento, CONFIANZA
targeting, canales y ATRIBUTOS DE LA
\Zlggga)s. (Braidot, MARCA RECORDAR

PRECIO

ESCALA DE
MEDICION DE LIKET




Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema general Objetivo general Hipotesis Técnicae
Instrumentos

¢,De qué manera el Determinar la relacién que existe Existe relacion significativa entre el

neuromarketing de las redes entre el neuromarketing de las neuromarketing de las redes

sociales se relaciona con la redes sociales con la fidelizacion sociales y la fidelizacién de los

fidelizacion de los clientes de la de los clientes de la empresa clientes de la empresa Distribuidora

empresa Distribuidora Nandito, de | Distribuidora Nandito, de la ciudad | Nandito, de la ciudad de Bellavista,

la ciudad de Bellavista, 20227 de Bellavista, 2022. 2022.

Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas

¢,Cual es el nivel de Describir el nivel de

neuromarketing de las redes neuromarketing de las redes

sociales de la empresa sociales de la empresa

Distribuidora Nandito, de la ciudad | Distribuidora Nandito, de la ciudad

de Bellavista, 2022? de Bellavista, 2022. o

¢ Cudl es el nivel de fidelizacion del | Describir el nivel de fidelizacion del Tecnica

cliente de la empresa Distribuidora | cliente de la empresa Distribuidora Encuesta

Nandito, de la ciudad de Bellavista, | Nandito, de la ciudad de Bellavista,

20227 2022. Instrumentos

Cuestionarios

¢De qué manera el
neuromarketing visual se relaciona
con la fidelizacion de los clientes
de la empresa Distribuidora
Nandito, de la ciudad de Bellavista,
20227

Establecer la relacion que existe
entre el neuromarketing visual con
la fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de
la ciudad de Bellavista, 2022.

H1i: Existe relacion significativa
entre el neuromarketing visual con
la fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de
la ciudad de Bellavista, 2022.

¢,De qué manera el
neuromarketing auditivo se
relaciona con la fidelizacién de los
clientes de la empresa
Distribuidora Nandito, de la ciudad
de Bellavista, 20227

Establecer la relacién que existe
entre el neuromarketing auditivo
con la fidelizacion de los clientes
de la empresa Distribuidora
Nandito, de la ciudad de Bellavista,
2022.

H2i: Existe relacidn significativa
entre el neuromarketing auditivo con
la fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de
la ciudad de Bellavista, 2022.
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¢,De qué manera calidad - precio
se relaciona con la fidelizacion de
los clientes de la empresa
Distribuidora Nandito, de la ciudad
de Bellavista, afio 20227

Establecer la relacién que existe
entre calidad - precio con la
fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de
la ciudad de Bellavista, afio 2022.

H3i: Existe relacion significativa
entre calidad - precio con la
fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de
la ciudad de Bellavista, afio 2022.

¢,De qué manera la diferenciacion
de la marca se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de
la ciudad de Bellavista, afio 20227?

Establecer la relacién que existe
entre la marca con la fidelizacion
de los clientes de la empresa
Distribuidora Nandito, de la ciudad
de Bellavista, afio 2022.

H4i: Existe relacion significativa
entre la marca con la fidelizacién de
los clientes de la empresa
Distribuidora Nandito, de la ciudad
de Bellavista, afio 2022.

¢,De qué manera los atributos de la
marca se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de
la ciudad de Bellavista, afio 20227

Establecer la relacién que existe
entre atributos de la marca con la
fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de
la ciudad de Bellavista, afio 2022.

H5i: Existe relacion significativa
entre atributos de la marca con la
fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de
la ciudad de Bellavista, afio 2022.




Anexo 3: INSTRUMENTOS
Cuestionario — Neuromarketing
Introduccion:

El presente cuestionario tiene como proposito recolectar informacion necesaria que
permita dar respuesta a cada uno de los objetivos planteados. En ese sentido, resulta
importante recalcar que lainformacién o datos obtenidos seran utilizados estrictamente
con fines académicos.

Estimado/a patrticipante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son an6nimos, 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: Determinar la relacion que existe entre el neuromarketing de las
redes sociales con la fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito,
de la ciudad de Bellavista, 2022. 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:
mtanantar@ucvvirtual.edu.pe.

Instrucciones:

De las interrogantes que se muestran en el presente instrumento, se solicita que por
favor marque con un (x) la respuesta que usted crea conveniente en funcion a las
siguientes escalas:


mailto:mtanantar@ucvvirtual.edu.pe

Escalas de las repuestas del cuestionario:

Siempre (S) Casi siempre A veces (A) Casinunca Nunca (N)
(CS) (CN)

5 4 3 2 1

NEUROMARKETING CS:

Dimensién 1: Neuromarketing Visual

1 ¢ Considera usted que la distribuidora cuenta con la iluminacién
adecuada?

2 ¢ La distribuidora tiene organizado los productos de manera
adecuada por categorias?

3 ¢La lista de precios de los productos esté a la vista del cliente?

Dimensién 2: Neuromarketing Auditivo

4 ¢, Considera que los videos son los mas atractivos para llamar su
atencion?

5 ¢ Considera que el volumen dentro del establecimiento es el
adecuado?

Dimensién 3: Calidad Precio

6 ¢, Considera usted que los precios de los productos son accesibles?

7 ¢ La distribuidora le brinda descuento por la cantidad comprada?

8 ¢, Se emplean publicidad para promaocionar las ofertas?

9 ¢ La distribuidora proporciona garantias frente a una deficiencia
prestacion de los productos?

10 ¢ Los productos que venden en la distribuidora son de marcas
reconocidas?

Dimensién 4: Atributos de la marca

11 ¢, Considera usted que los productos de la distribuidora transmiten
confianza al consumirlos?

12 ¢ Considera que la forma de dar a conocer los precios al publico es la

adecuada?

iGracias por su colaboracion!




Cuestionario — Fidelizacion del cliente
Introduccioén:

El presente cuestionario tiene como proposito recolectar informacion necesaria que
permita dar respuesta a cada uno de los objetivos planteados. En ese sentido, resulta
importante recalcar que lainformacién o datos obtenidos seran utilizados estrictamente
con fines académicos.

Estimado/a patrticipante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andénimos, 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: Determinar la relacion gue existe entre el neuromarketing de las
redes sociales con la fidelizacion de los clientes de la empresa Distribuidora Nandito,
de la ciudad de Bellavista, 2022. 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: mtanantar@ucvvirtual.edu.pe.

Instrucciones:

De las interrogantes que se muestran en el presente instrumento, se solicita que por
favor marque con un (x) la respuesta que usted crea conveniente en funcion a las
siguientes escalas:


mailto:mtanantar@ucvvirtual.edu.pe

Escalas de las repuestas del cuestionario:

Siempre (S) Casi siempre A veces (A) Casinunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Dimensioén 1: Lealtad como comportamiento

1 Compro con frecuencia en la distribuidora

2 Mi intencién es seguir relacionAndome a largo plazo con la distribuidora

3 Recurro a comprar los productos en la distribuidora porque tengo buena
experiencia

4 Siempre comparo los precios y ofertas de la distribuidora con otras
empresas que me ofrecen el mismo producto

5 Después de comprar en la distribuidora he analizado los pros y contras
de mi eleccién

6 Si dejara de comprar en la distribuidora hay otras opciones buenas

donde elegir

Dimension 2: Lealtad actitudinal

7 Considero a la distribuidora como mi primera opcién para adquirir sus

productos
8 No consideraria comprar en otra empresa que no sea la distribuidora
9 No tengo ninguna queja respecto a la distribuidora

10 | Recomiendo los productos de la distribuidora

Animo a mis amigos y familiares a comprar los productos de la

11 distribuidora

Dimensién 3: Lealtad cognitiva

Compro frecuentemente en la distribuidora porque me brinda

12 . . G
descuentos y promociones qué no recibiria de otras

Estaria dispuesto a pagar un precio mayor por los productos de la

13 distribuidora

iGracias por su colaboracion!
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos
Fiespetadn [uex Ushed b skio seiscrionadn par evalusr el rstumen NELURCMARKETIMNG DE LAS REDES
SOCIALES ¥ FIDELEACKSN DE LOE CLIENTES DE LA EMPRELA DISTRIBUIDORA MAMDITD, DE LA
CIUDAD DE BELLAVISTA, 2027, La svakacion del Instumento &5 de ran nelevancia parm lograr que ssa

wildo y que los resullados oblenidos @ partir de #sie sean uilizsdos efickeni=mente; apofando al quehacer
Esicoidgicn. Agradecemos s valosa colsboracitn.

1. Datos generales dal Jusz

Homibres y Apeliidos del jusz- Carlos Quinto Huamsm Bojas
Grado profeclonal: Meestria | X ) Docior [ 1]
Clinica ] Hodal [
Arsa de Tormaakin aosdsmioa:
Ecucaiva | ] Crganizacional | )
Arsas ce sxparisnola
prufecional:
Insttunkn dords abora: Universidad César Vallajo
Tiampo de sxperisnols profeclonal | 2 a4 afos [ i]
sl | pasgesafios ([ X )

/-—-\\ z Propaalio de la svaluaciin:

/ Validar e contenido del Instrumenio, por juicko de expertos.

3 Distos de 13 8ecals (Coocar nombre de |3 sscala, cusstonario o inventania)

Bombre o= 1a Frusta: Cuestionario 2n escala ondna
I Autores)c Tanana Rengfo, Marie
Frocedencia: Dl auior, adaptada o valdada por ofs auloes
Administracin: Persond
Tiempa de aploacdon: 15 minuios
Ambito d= apicacion: Belaiisla

Estd compussta por oo variabies:

L primisra varishie contiers 4 dimensiones, de 7 Indicadores ¥ 12
Signficacian: Eee mn fofal. B objefvo &5 medr la relaciin de variabies.
Ly sequnda wariable contlens 3 dimensionss, de S Indicadores y 13
Eee mn fofal. B objefvo &5 medr la relaciin de variabies.

'S Soporta tedric

‘Variabie 1: Mewmarketing: "Discipling, que iiestiga y estuda los prooesos cerebrales que explican |3
conducts  ka boma de dechshones de las persones en s Campos de acoin del markSng fradicional”.
[Eraidot, 2005)
Variabla 2: Fldeizackn del dlente "La fdeizacin de clentes &5 una de las principaies pricridades de
bz =mpresas &n & marado actusl, mploa ograr conaTiones emocionaies faares gue nfluyan & el
comportamientn del clents, fidelzar a los disntes Signiics manianieros para gue San comprando &
productn o e sendcio”. (Jaime, 2021}
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ealiial comm: conprlasmiceln
Fidckraade del diente | Lol actiticnal

Lealtial coyriliva

[Dsflinl
Variabla Dimienckonas 3
Mook cling Vil
Moiroeick clisa Al [El kding & Iu | gue ciludi iy
Heummeksing e " ; ¥ lioi (e 3e penenn on by
Ciliidkad Precic mreadiioctin.
Atribuilns de b froeea
L (Eadelizaciin & chmilea a o Ee

o prencipales priovidels de loo coprous o el menealy
pctual, implica kg consuimen emocionalen Nuerisn (o
nfleyes cn el comporlemicsln del chenle, Gudiver 2 ki
elienies synificn sndeneroon paors que xigen aregrascs el
priclecdn o o sV, porges Engen dse Supenics
pemilivn Gon U anpres equcre e e de inleec

e 4 fi i lurgan
jprlaio con o clenlos ¥ seprefoenas. (Jeme, 20215

£ Presantacion de Instrucclonss para el |uez:

A ontruacitn, 3 wsied e presenio & cuestionario "HEURDMARKETING DE LAS REDEE SOCIALES Y
FIDELZACION DE LOE CLIENTES DE LA EMPRESA DISTRIEUIDIRA NANDITO, DE LA CIUDAD DE
BELLAVISTA, 2022" elaborado por Tanaria Rangio, Marfe en of afio 2022 De acuendo com los siguisnbes
Indicadoras calfique cada ung de oz b=ms sepin Comesponda.

. Moderado nivel

Catsgoria Calfoankin Inid | cecbair
1. Mo cumpie con & criterio E Fam no &3 clano.
CLARIDAD 2 Fem reguiens basiantes modficaclones o una
modficacion may grande en el wso de las
2. Bajo Nieel
B fiem sz B palsbras de aousnds oon Su Signicado o por I
Comprenge ofdenaciin de estas.
Tacimenbe, o5 degr,
=u srbcio y Be requiere ura modficackin muy especifics de

siguros de oS ismings del e

4, Mbonke

B e o5 clam, Heme semdnbca y sintaxis
aderunda.

-

. Tofaimenks &n desscusrds ino:

E Rem no tere reiacidn Kgioa con s dimensian.

Elitem e ssencia o | & BHT N

cumple con el criteria)
COHERENCIA
2. Desacuerde  (bajo  nivel de | B Rem tiens una relacion ngenclal lefana con
El ke tiene e — 2 dmersion
redacion lgica con .
Ia dmensiin o
E Fem Hene una relackin moderada on b
Indicador que estd | 3. Acuerdo (moderado nived) cAmeansion que se esth midend
ik enda.
4 Toldmente de Acuendo (alo | 2 Hem e enouents ests edacioensds con la
nke]) dimension que esi midenda.
E em pueds ser eliminado sin S WEY
1. Mo cumpie con & criere Sfectata 1 medcion de la dmenzion.
RELEWAMCIA

B It=m Here sigura relayancia, pem ot s
puiede estar InCluyendo o gue mide dsie

Imporianie, =5 diecir
debe wer incluido. | 3. Moderado nivel

2 kz2m &3 relafvamenie importaniz.

4, Mbonke

2 Ik2m &5 muy relevante y debe ser inculdo.
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Ly £on getanimisats fos fems i calficar &n ung ascaly de 1.8 4 sv vaioracdn, asf como sofciiamos heinde
ST DASETVATIONSS GUa considens partinanis

1. Mo cumpie con & crikeno

2 Eajomivel

3. Moderado Rivel

4. Ao nivel
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‘wariable del Instrumento: NEURCMARKETING
»  Primera dimenskn: Meurmmarksting Visusl

Indics doews Ham Clarsdad
ILUMIRACION EN
L iLoeakimrs cated gam la ditrizukions .

EATABLECIRbEN T | Eummia mon la fuminacion sdecuada

il destribuidzra Seme organzade: by

produsios de maner s adecuada poe "
EBIOONDE | coteporiad
PRODUCTOS
iLa bata da pracics de ks prodectes
matiin o b vista del chenis? .

+  Segunda dimensitn: Neuromarketing audiivo

Indizdonm tam Caridad
{Cznuders gua los side=s son ls
rrakn abructiema para lamar au 4
ALBIMOVISION EM EL | apanscida?
ESTABLECIMIENTD
etemiders qus sl wolumen darern |
’,.nf‘“‘"-.,ﬁ dal extablacimisnio e o sdacsado?
\g_i & *  Terem dimension: Caldad precic
=
I,—*' I=dicadzras -— Claridad
/ IComiders mied que lm preckes de
Im prestust wen sconbim 4
SFERTAS DEL dLin dhitrituidors e brinda desosentc:
PRODUETE por la cantided comprada? ¥
5w armzhean zublicdad pars

premeckenar la oferts?

L ditriuidor proporciona
paranEm frents & unia defcence i

prmtackin de ko prodeckes?
OARARTIAS DEL

T s e vardem o 1s

distriubioen wen de manaa 4
[
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Cuarta dimensian: Afrbulce da & maca

Indicaderm ftam Claridud
dilcnsdera usted gua kn productos da e

CoeFlAKkES | @btrisu ko rammien confance al Fl
enmsrmiron P

RECTMDAR | dCemusers qus l foema de dar & conceas
FhEmn | o precion al poiilen e b adecsada?

ariable ded Instrumento: IDELIFACION DEL CLENTE

*  Primera dmension: Laaitsd como comportamisno

e = arided | doh
Lompen con frecuenda en la didribuidon 4 4
Mi w3 g uir rak o large slazn
e - 4 "
o compra
Reciifre o comprar led prodected an b dbibsBuidoss
pregue lemgs fusna eaperiescia 4 4
Lmmprr compa kn precks v ooferls 2o b
distrbudors con olras empeman que e ofrecen o
misrre mrod ustn 4 F
L L] e mp—— ey —
oMl | pealiedn ke prod y contne de mi sleezién 4 "
% dejary e comeee an la dbirbukiora hay obus
pptonm beera donde slagr 4 4
» Segunda dimension: Ledtad achudral
indicadoney fam Clarided | Cokb
Lenuders a la dalrbudcrs come mi primers
oockén purs adquirir s productm 4 4
Frafarmncin [ Ko consclareria comzrar en ol ameress guas mo
dal Barte | g la disteibuklors 4 "
Ko tengo nisgurns uaja respecto o e dhribaldons |
i Facomisndo ki producks da e datribsidon 4 L]
el R Ty s eep——
prodesin | et da e distribldens 4 4
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« Tercera dmansion: Learad cognitva

Indiced Imm Clarided | Cobmrancis | Relevancis | Observaciones
Tomero I [ I ™)
beinde deicusnto y promodonm que no recline de
Procese | ot 4 4 4
sfnctive
Estarls dhpuesio & pagar un preco mayoe pof s
roducton de e datribuldon 4 e 4

P o prenande formetn dele Lomal ef coMlK

Wilinzw y Webb (1994) aal como Pomell (200]), mescioras que 52 S0 US CommAs tmapects ¥ rime do cepeartne & cmypicr. Par
e pafle, o rOMSO de liecet cue 86 dete evpiesl en on jde depends i tlvel de wpeiicie y de le dveniied de
concamienta Asl, marties Gable y Woif (1003, Grant y Dues (1007), y Lyre (1038) (ctackn en McGatund of o 2005)
sugienan un ngo de 2 hests 20 expertcs, Hyrkis of o [2003) e 10 e eiacH
cafiable co i vabder de deun i o da nuevce
leatrurnanton). 1 un 20 % de kos spence hen esleds de scuends con le validez de un Sem dele Suede sel booponedo o
[ Vo & L 1005, ctackos en Hyrkie of & (2003)

Vi loiim S wdnlneececios condiledR017iie 01723 8 ertve cia tislogreta
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Anexo 2! Evaluackon por juicio de experios
Rt juez Usioed ha s el ecckonads pana evaluah o idirumoents NELUROMARKETING OE LAS REDES
EOCIALEE ¥ FIDELIZACEOM OE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DISTRIELNDORA MAMDITO. OE LA
CIUDAD OE BELLAVIETA, 2022, La evaluachin ded irdirumento ef o gran relsance pan ognar gue sea
obilenidos

Wik i (i 105 Pesul it

& paitir di Eete Shan UlEzades efcantamenie apoitandn ol gudh s

palidgion. A s valinea 4

1. Dratoes genorales del juaz

Hositwad y Apallidos dul juss: Josd Galbrac] Ardvals Astvalo
Grade profesknal; Magsiia | X ) Dcior [
Cinica | ¥ Social i
Arua e losmacion académica:
Edutatva | ] Cwganizacional | }
m“m"..“i. Docencia universitana, gesbon empeesarial
InsStuciin donds laksra: Universidad César Valisgjo
Thammps e axpariencia profesional | 2 a4 afos i §
oldrea: ( ppggesafes | X )
® Proposiio do la evaluacion:
Viakdar ¢l conlands dil PO juicio da
L Datos de la escala: (Colocar rombng de o escala, aesinaio o irantamn)
Mo o ka Prushia Cuesicnaro en escala ordinal
Bine{as) Tananta Rengifo, Mariie
Procsdencia Del aulor, adaptada o validada por o¥os aulores.
Adiminracin Personal
Tierrpo dit aplicacin 15 minuios
vkl o Gl i Belavista
Esti compusia por dob varabies
La primisa variable confens 4 dimensknes, de 7 indicatons y 12
Significacn I e otal. E1 objetive s missin b nalacion o varabies.

Lo sogunda variabke confone 3 dimonsonis, de S indoadoms y 13
Titves o tostad. E1 o s midatir b ralacitn o8 varabies.

N Soporto tedrico

Wariabla 1: Mousrmanoting. Tecipling, qui mestios v esiuda e prooeses censbrakes guo eiplican ki
Nt y i 0ma e SEcisioni= o S PIFSONaS on kil COmPos &F oot ol markoling Tadioional.

(Brmidot, 2005}

« Vriahle 2! Fidelzaciin del chane La fdelzackdn de disimis o5 una de e prindipakes prondades de
lacs T Eshan @ @ Mo Teado ootual, implhca lograr condones efooonaks feemes que nfuyan e
cOMporamionn del chenle, Midolzar a s clentis Significa mantoniros (e QU Sigan comprands o
producis o o servici”. (Jaime, 2021)
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Dufini
Wi Dhifmvisfslons
[
biceramarketieg Visal
Mcsromarkcting Asdiiva [ nourcmarccng e b disoplm que otdia o
Houromarkctng comportamicnics ¥ ke raccieno que s porm o )

[Calickad Frerio

Linibus dc b marca

mcrcsdisironm.

Faddimacion dd clhomic

Linlingd como comportemoio
Lazlitad actimsdinl
Leiad cogritiva

T e
fas principales pravidades e las cmproas e ol mencadk
heteal, impiica. lograr comevionss emocamakes e e
heifirvar ce ol comperiamicric dzl cheree. fdoloar 1 m
felinics sgnifics masicscrio pay que s comprando o
froducin o el sovicie, porguc cngmn ma crpericnc)
prasiivs cos b1 rpro i s s d inracriens

clienies o= [ e

ger consirziran rod de comfi 1

jplaam con lios chientes y sus preferences. [ fsime, 202 )

5 Prosentacion do instrucclones para of jues:

A cofffoaciin, o shed B prsente o ossstonane SHEURDMARKETING DE LAE REDES BOCIMEE Y
FIDELIFACION DE LOE CLENTES OE LA EMPRESA DISTRELIDOAA NANDITO, DE LA CIUDAD OE
BELLAVIETA, 2027 wlaborads por Tananta Rongis, Maile on el s 2022 Do oo con D6 shgueiies
indicadores calfique cada une o 106 TRMs Segln Comesponda.

Catingoia Calfacada I s
1. Mo cumpla con @l crifens El lem no af daro
CLARIDAD E T rapsbire: B i ook Reasin s o L
Biaio b modfcaciin moy gEnde en oo uso do las
El e s & palahiin o EseiD O0n SU SgNeds o por &
LOAETa ordanackt i Esis.
Al i, e
S SintloBea y B PRI A MOITRRN MUy Eapeciia o
semdntcasen | © Mederado nivel algrann S0 b tmmines del fem.
adviadan.
. El e i clarn, tane SoMARa v simeds
4. Al nivel 3
1. Tolsimenie &n disacuando (oo | E1Bem no s reockin gies £on ki Srensiin.
cumpla con @ orileriog
COHERERCIA
I Desacuirds  [hajn ool oo | 1 el une neecde lengoncisl feena oo
El i S r
S i mon RO L mhsfeuithd .
| dimraddn o .
El i i una reacktn modenada con &
indicador que st (3. Acustedo |moderiaio nivel] & A0 o 5 @88 rechandh
4. Tolivens de Acueds (afio | B Bem se encsonis sl nelackonans con la
it} YA i S il .
. El fom pusds s olfminads sin QU o W
1. Mo eumpila <o al eriaris afectata la madicktes 6 la dmension
RELEVANCIA 3 Baio b El ilem thne algund rdevancia, peo oo fem
Bl e o5 asenciai o |+ B9 b e Y b (L ek Sl
i BT
b sef inchaids. | 3. Modenado nival El e i ralkilvamenis imponanie.
4. Al nivel I Tham ek Wiy rkaanie it sar incluidn
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Loer con detenimianto 103 Bems y CaEicar &n Una escals de 1 & < Su valraciin, s/ como solctamos Bdade
513 ODSeY que ol

1. No cumgie con @l critedo

2. BajoNivel

3. Modemdo nvel

4. Ato nived
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¥Wariable del instrumenta: NEUROMARKE TING

& Primen dimensian: Meurcmarketng Visual

Inclicadores [ Claridad
LLIM INACHDN EN
B (Comiders uied gue la Sirbudons i
ESTARLECINGENT | LTS 2o L lumnarien sderuada P
{La dnbibuidors feme orgaricado lo
producio S manera sdecusds por F 1
OFBCONDE | cabgorias?
PRODLCTS
fLa Inta de prcics de kon producon 4

intin i ki viita del dienge?

« Segunda dimersion: Neuromarketing auditho

Irdicadores [ Claridad
dConuders oue ko videss son ke
mis o para lamar w 4
ALIOSIN BN EL | s
ESTABLECIRENTE
IComuders oue mleolumen Setre i
dil mdabiscirnierie o el ad muaso!
«  Teroera dimensin: Calidod preco
[T Claridad
JConuders uveed que oL preco o
Ton prichuckos won acoesibibn? 4
CIPERTAS DEL Ladtabribuidons e brnds dcuani
PRODUETA o s cantiad cormpridal 4
i errhean publecised para
promociondr las ofertad 4
dLa Sibrbuidnre proporceng
parard frene a une Seficencua 3
prowticain de los productos?
GARANTLAL DEL
PROCUCTT
JLm producton que vimaem an s
dhvirituidora von de marncas a

recnocda
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s Cuarta dimension: Alriboics de la manca
Indicaganm am ‘Claridad
¢Corniders inbed que o productos de s
CORFIANIA ranumitan confianns al F]
mECORDAR | fConsicera que b forma dw dar @ conocer
PRECHY s precim i publien i ls ssecuarda? 4

Variable del instrumento: FDELEACION DEL CLENTE

*  Primera dimensién: Lealtad como comportamiento

Indicadors Hem Clariiad
Comgn con frecwmcs on b dodnbasors a
Mintsrcitn & gl relsdordndome a large plan

Pepticién | oo la detribudors "

de compra
Recurro # comprar o productom en e Sntricwdons
P temgo beena esemmos a
Siarpre mmparn los precics y oleries de la
dnériuders con ol empres gue s ofresn el
mams produts a

Eapecipliies g DCwmipasiin de comprar #n ki datribudons he

EOMErd | gngbradn kow prony conbn de i seccan i
i tejgara de comprar mm la dotibuidors hay ctras
DErnre Bueras donce sl 4
& Segunda dimeresion: Leaksd actiudnal
Indicadores tarn Clarigiad
Corsmdern a 4 diskibudcra coms =i prmatas
opcidn para sdquins w producim a
Proferencia [ye -onder aria comprar #n oire erprsi gue no
gl cliwrte | una la diitribaidora i
Wo LT rangpana g i res s a la dodnbusors &
. Frcomiendo low producim ow la dabibudora 4
cendel I a M amgn g famdsres & comgrn o
producis .

producton de b ditribuidors
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o Tercera dimensidn: Leaktad cognitva

bdead B Clariad | Coberencs | Belevancis | Otaervaciznes
Carraro -, porgue me
trnda deicusntcs y gromonones qus no recioe s o
Procn | otre - L 4
ahectvo
Extarts Shipuenic 4 pager un pracie mayoe por ks
prodecios de ks datribudons 4 . 4

P ol prasesde krmsto debe Brmar en cussis

Willisna y WS (1994 aul coess Powcl] (2000}, racmcames qoe 20 i a8 commae apacn o sincm d operes » axplar. Por
cha parke. o sdrmaro te feces Que 3 tebe maieg e U Aaco deperde del sl de cpeticis ¥ de e Shvereced S
conocisenn. Asl, mierices Gabke y Wolf {1203). Grant y Ouws (1097), y Lyrn (Y90) (cledem e MeGartiend o ul 2003)
segheren un rego de 2 haln 20 mxperton Hydols of = Q003 e W na
corfiatie de be valier de den fora

nirurenton ) S1un B0 % de ko experios hen et Sw acoert cos s wekder o Un N date Suede e ncorponeds o
antrurmeo (Voustdaes & Uckionen, 1995, ctados en Hyvels of o Q003).

Viar | htes Vavww sestasssscen combicind Il Ticted I01 133 oo anis otrs tisboprafie.




Anexo 5: CONFIABILIDAD DE LOS INTRUMENTOS

COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH
Requisre de una sola aplicacion del instrumento v ¢ basa en la medicion de la
respuesta del sujeto con respecto a los tems del instrumento.

-

K _ES.-"

K-1 5.

K: El nimero de tems
E5i®: Sumatoria de Varianzas de los tems
§;°: Varianza de la suma de los ltems
a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

RESULTADOS
NEUROMARKETING FIDELIZACION DEL CLIENTE
- o~ = - @ @ . @ @ 2 - o o s a @ = ® a 2 N b 2 a B
E E E E E E E E E E E E E E E E E E E E E E E
E1E|E|E|E & |28 |2 |2 |28 |22 |8|2lE|8|8|8|8|8£88 8|8 Suma de ltems
Sujetos
Sujeto ) 3 3 2 2 3 3 3 2 4 2 2 2 3 3 3 4 3 4 3 3 4 2 2 3 72
Sujeto2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 78
Sujetod 2z 3 3 2 2 1 1 1 2 2 2z 3 2 1 1 1 3 3 3 2 1 2 2 3 3 51
Sujetod ) 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 ) 3 L) 3 2 1 72
Sujetos 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 1 50
Sujetof 3 ) ) 3 3 4 ) ) 3 3 3 3 3 4 4 4 ) 3 3 4 4 ) 3 3 2 86
Sujeto? 3 1 1 2 2 1 1 3 2 2 2 3 2 1 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 56
Sujetod Z 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 2 73
Sujetod 3 3 3 ) 4 3 3 ) 4 ] 3 3 ) 3 4 4 ) 3 4 4 4 ) 3 3 1 87
Sujeto10 ) L) L) 3 3 ) L) 3 3 ) 3 3 3 ) 3 3 L) 3 3 ) 3 3 3 3 1 34
Sujeto11 3 4 4 4 4 ) 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 2 86
Sujeto12 5 4 4 3 3 3 3 4 3 4 2 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 2 3 2 24
Sujeto13 Z 2 2 2 2 3 3 1 2 2 Z 3 2 3 1 1 3 3 3 2 1 2 2 3 3 55
Sujeto14 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 2 1 59
Sujeto15 L) 3 3 ) ) 3 3 L) ) 5 L) L) L) 3 ) ) 3 L) ) ) ) L) L) ) 3 94
VARP 100 | 020]os0]oso] oco]oso|oso]ose]osof100]o03]o25]0eo]os0]oss|ose]o24]oz20[033]o065]086]077]03e]025]073] Syt 183.85
(Varianza de la
Poblacion) I 5i*:|15.95
K: El nimero de tems
E5i%: Sumatoria de Varianzas de los tems
82 : Varianza de la suma de los tems
a: Coeficiente de Alfa de Cronbach
25, [ 1 - 008 ]
24
1.041666667 091 ]
@
Entre mas cerca de 1 estd @, mas alto es el grado de confiabilidad
CONFIABILIDAD:
-5& puede definir como la estabilidad o consistencia de los resultadoes obtenidos
-E= decir, se refiere al grado en que la aplicacion repetida del instrumento, al
mismo sujeto u objete, produce iguales resuttados
CONFIABILIDAD
Wuy Baja Baja Regular Aceptable Elevada
] 1
0% de confiabilidad en la 100% de confiabi-
medicion (la medicion esta lidad en la medi-
contaminada de error) cién (no hay error)

Anexo 6: PROTOCOLO DE COMITE DE ETICA



Anexo 1.

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV
Titulo de la investigacion: Neuromarketing de las redes sociales y fidelizacion de
los clientes de la empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista,
2022.

Investigador principal: Tananta Rengifo Marife
Asesor: Mg. José Fernando Escobedo Galvez

Propdsito del estudio
Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacién:

Neuromarketing de las redes sociales y fidelizacion de los clientes de la empresa
Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista,2022, cuyo propésito es Determinar la
relacion Neuromarketing de las redes sociales y fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de Administracién de la
Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad (y
de ser el caso agregar el permiso de la institucion [Entidad Prestadora de Servicios y
Saneamiento EPS MOYOBAMBA S.A.] si ha autorizado explicitamente el uso del nombre

en anexo 2).

Procedimiento

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

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre
usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es
necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un codigo;
luego se le presentardn preguntas sobre variables especificas de la
investigacion.

2. El tiempo que tomarda responder la encuesta sera de aproximadamente 30
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.



Informacion general:

Se le brindard a cada persona, la informacién para cumplimiento de los principios
de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte del entrevistado para esclarecer
sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo 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 recibira ningun beneficio econdémico 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 an6nimos 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 propadsito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Informacién especifica:

Una vez que se haya terminado de brindar la informacidn general,se debe compartir
la informacion especifica sobre la investigacion: los datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accién que se realizara en el cuerpo
(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de sangre, orina,
células, tejidos u otro material biolégico), haciendo énfasis que los resultados solo
serén utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se
puede brindar algun resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor Mg.
José Fernando Escobedo Galvez al correo electrénico
jescobedog@ucvvirtual.edu.pe o con el Comit¢ de FEtica de etica-
administracion@ucv.edu.pe.


mailto:jescobedog@ucvvirtual.edu.pe
mailto:etica-administracion@ucv.edu.pe
mailto:etica-administracion@ucv.edu.pe

Consentimiento

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

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimientosea 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].



ANEXO 2
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 10416012321

Distribuidora Nandito

Nombre del Titular o Representante legal:

Fernando
Nombres y Apellidos DNI:
Fernando Chavez Ruiz 41601232

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 DE LAS REDES SOCIALES Y LA FIDELIZACION DE LOS
CLIENTES

Nombre del Programa Académico:

Escuela de Profesional de Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Marife Tananta Rengifo 71562784

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera 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.

Lugar y Fecha: Bellavista, 27 de setiembre 2022

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, 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 llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que
haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en
los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacidn, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.




Anexo 3.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

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

Titulo del proyecto de Investigacion: EL NEUROMARKETING DE LAS REDES SOCIALES Y

LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Autor/es: Marife Tananta Rengifo

Especialidad del autor principal del proyecto: (Marketing)
Escuela profesional: Administracion

Coautores del proyecto: (para PID) Ninguno.
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Bellavista — Peru

Criterios de evaluacion | Alto | Medio [ Bajo | No precisa
I. Criterios metodologicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la guia de | Cumple totalmente | ---- No cumple | ----
productos de investigacion.
. blacion/ La  poblacién/
a oblacioén ici
2.  Establece  claramente  la participantpes ostan | ggglﬁlpantes no
poblaqon(gartmmantes de Ia claramente daramente | T
investigacion. establecidos establecides
IIl. Criterios éticos
Los aspectos éticos I:qs aspectgs
1. Establece claramente los aspectos estan  claramente éticos no estan |
éticos a seguir en la investigacion. establecidos claramente
establecidos
2. Cuenta con documento de Cuenta con No cuenta con
f’i”“?”z‘?‘,d"’“ de la empresa 01 y4cumento documento No es
Ilg\slgtsutfgl;zr(; éﬁnﬁf %oi_zD(;rzes_t\l\//ﬁ de debidamente o debidamente necesario
suscrito suscrito
UCV).
3. Ha incluido el item del No ha incluido el
consentimiento informado en el Ha incluido el item item | T
instrumento de recojo de datos.

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente

=
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:J_E__ ,_:Q S

Dr_- Miguel Bardales Cardenas

Vocal 1

i

Dr. Jorge Alberto Vargas Merino

Vicepresidente

7

Vocal 2

Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon




Anexo 4.

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
“‘Neuromarketing de las redes sociales y fidelizacion de los clientes de la
empresa Distribuidora Nandito, de la ciudad de Bellavista, 2022.”, presentado por
los autores Marife Tananta Rengifo, ha sido evaluado, determindndose que la
continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable( X)

observado( ) desfavorable( ).

14, de noviembre de 2022

f
i

|
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc
« Srta. Marife Tananta Rengifo investigador principal.





