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RESUMEN

Investigacion que plante6 como objetivo determinar la influencia del neuromarketing
en la fidelizacion de clientes (y sus dimensiones: marketing interno, comunicacion,
experiencia del cliente, incentivos y privilegios e informacion) en una empresa
productora de café en La Victoria, 2022.Asi mismo se considerd la metodologia
contdé con enfoque cuantitativo, tipo aplicado, nivel explicativo y descriptivo, disefio
no experimental y corte transversal. La poblacion estuvo conformada por los clientes
de la empresa (infinita). La muestra del estudio fue de 384 clientes de la empresa.
La técnica que se aplico fue la encuesta. El instrumento consté de 20 items, el cual
fue sometido a 4 jueces expertos (coeficiente de V de Aiken de 1.00. Los resultados
de confiabilidad fueron 0.953 de alfa de Cronbach general y 0. 849 dos mitades de
Guttman. Se concluyé que el neuromarketing influye significativamente en la
fidelizacion de cliente en una empresa productora de café en La Victoria, 2022
(sig.=0.000; r2=0.5271) asi como en sus dimensiones marketing interno,
comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y privilegios e informacion
(sig.=0.000, r2=0.6304; sig.=0.000, r>=0.4747; sig.=0.000, r?=0.3881; sig.=0.000,
r’=0.2581; sig.=0.000, r?=0.1927) respectivamente. Finalmente, se emitieron

conclusiones y recomendaciones.

Palabras clave: Neuromarketing, fidelizacion de clientes, marketing
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the influence of neuromarketing on
customer loyalty (and its dimensions: internal marketing, communication, customer
experience, incentives and privileges and information) in a coffee producing
company in La Victoria, 2022, with a quantitative approach, applied type, explanatory
and descriptive level, non-experimental design and transversal cut. The population
consisted of the company's clients (infinite). The study sample consisted of 384 of
the company's customers. The technique applied was the survey. The instrument
consisted of 20 items, which was submitted to 4 expert judges (Aiken's V coefficient
of 1.00). The reliability results were 0.953 Cronbach's alpha overall and 0.849
Guttman's two halves. It was concluded that neuromarketing significantly influences
customer loyalty in a coffee producing company in La Victoria, 2022 (sig.=0.000;
r’=0. 5271) as well as in its dimensions internal marketing, communication, customer
experience, incentives and privileges and information (sig.=0.000, r2=0.6304;
sig.=0.000, r2=0.4747; sig.=0.000, r2=0.3881; sig.=0.000, r2=0.2581; sig.=0.000,
r2=0.1927) respectively. Finally, conclusions and recommendations were issued.

Keywords: Neuromarketing, customer loyalty, marketing
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I. INTRODUCCION

La realidad problematica, es sumamente conveniente poder dar a conocer el
neuromarketing es fundamental para la permanencia en el mercado, transcurso de
los tiempo e innovacién en el desarrollo de eleccidon de compra ya que aprueba
medir la parte razonable y emociones de nuestro consumidores desarrollando
estrategias de marketing efectivas que entren de frente en la mente del consumidor
y despierten sus instintos, por lo tanto en el estudio de las técnicas utilizadas por
las organizaciones de nuestro pais en sus redes sociales durante la pandemia ,
utiliza tecnologias de neurociencia para comprender mejor la respuesta
inconsciente del cerebro humano a la publicidad, las marcas y los productos
(Guerra,2018).

Al incorporar en las clinicas luz natural, materiales naturales, ventanas que dan
a las plantas y la vegetacion, segun el diario América Retail (30 de setiembre de
2022), el neuromarketing en los consultorios médicos puede ayudar a los pacientes
a relajarse y recuperarse rapidamente. Ademas, en Colombia, el 29 % de las
mujeres usan su red social favorita segun un estudio de la Escuela de
Administracién de la Universidad del Rosario, el objetivo de la investigacion fue
determinar como el contenido de fitspiration puede influir en los grupos objetivo
jovenes cuando forma parte de publicaciones o carteles de marcas de ropa y
calzado deportivo (Diario Semana, 7 de octubre de 2022). reducir los accidentes de
animales en las carreteras con el fin de conservar las poblaciones de lobos y osos
pardos. por ello, la Junta Andalucia ha instalado 2 paneles de neuromarketing en la
calzada para advertir a los conductores de que deben reducir la velocidad con
antelacion. Una barrera virtual con una poblacion de kilometros (Diario veterinario,
27 de setiembre de 2022).

En la Victoria, la empresa productora de café, desea identificar la fidelizacion de
clientes, por lo que se planifica la opcion por el neuromarketing, con el objetivo que
ayudaria a intervenir efectivamente en la fidelizacion de clientes y la preferencia por

el producto ubicada en el distrito La Victoria, Lima 2022.



Segun Coelho (2021), el planteamiento del problema es el nlcleo de cualquier
estudio o idea que describe, refina y estructura tu idea principal de cualquier
investigacion cientifica, esta seccion se desarrolla las ideas centrales de un estudio
y las razones que motivaron a los investigadores a estudiar el tema; por lo tanto, es

la parte de la tesis donde se debe explicar el tema o revelar la pregunta.

De acuerdo con el problema general del estudio fue: ¢existe influencia del
Neuromarketing en la fidelizacién de clientes en una empresa productora de café

en La victoria, 20227?

Y en cuanto a los problemas especificos fueron: ¢existe influencia del
neuromarketing en el marketing interno de clientes en una empresa productora de
café en La Victoria, 2022?; ¢existe influencia del neuromarketing en la
comunicacién de clientes en una empresa productora de café en La Victoria,
20227?; ¢ existe influencia del neuromarketing en la experiencia del clientes en una
empresa productora de café en La Victoria, 20227?; ¢existe influencia del
neuromarketing en los incentivos y privilegios de clientes en una empresa
productora de café en La Victoria, 20227?; y ¢ existe influencia del neuromarketing
en la informacion de clientes en una empresa productora de café en La Victoria,
20227

En esta investigacion se justifica teéricamente. Manifiesta Fernandez (2020), el
investigador debe indagar en los enfoques tedricos relacionados con las dificultades
descritos con el termino de promover el estado de entendimiento en la direccion de
la investigacion y cuando haya un vacio en el campo cientifico y la aplicacion de la
formacion lo permite para llenarlo total o parcialmente, el objetivo del estudio es
estimular la reflexién y discusion académica de los conocimientos existentes, la

contra teoria y la comparacion de resultados.

La investigacion se justifica metodolégicamente. Propone Hernandez et al.
(2014), proporcionan un concepto mas amplio que indica que se propone
investigacion cuando se crea una nueva herramienta de metodologias, incluidos
otros métodos para recopilar o analizar datos, poder experimentar con una 0 mas

variables, estudiar mejores poblaciones especificas.



El estudio se justifica practicamente. Describe Fernandez (2020), la tesis puede
hacer aportes practicos directos o indirectos relacionados con el problema real que
se estudia y brinda una definicion mas amplia, sefialando que la investigacion tiene
validez practica si su dlesarrollo contribuye a la solucién del problema o al menos.

Sugiere estrategias que, si se ponen en practica, contribuiran a la solucién.

Asimismo, el objetivo general de la tesis fue: determinar la influencia del
neuromarketing en la fidelizacion de clientes en una empresa productora de café en
La Victoria, 2022.

Y en cuanto a los objetivos especificos, estos fueron: determinar la influencia
del neuromarketing en el marketing interno de clientes en una empresa productora
de café en La Victoria, 2022; determinar la influencia del neuromarketing en la
comunicaciéon de clientes en una empresa productora de café en La Victoria, 2022;
determinar la influencia del neuromarketing en la experiencia del clientes en Una
empresa productora de café en La Victoria, 2022; determinar la influencia del
neuromarketing en los incentivos y privilegios de clientes en una empresa
productora de café en La Victoria, 2022?; y determinar la influencia del
neuromarketing en la informacion de clientes en una empresa productora de café
en La Victoria, 2022.

Por finalizar, se planteé como hipotesis general: existe influencia significativa
del neuromarketing en la fidelizacion de clientes en una empresa productora de café
en La Victoria, 2022.

De acuerdo, las hipotesis especificas fueron: existe influencia significativa del
neuromarketing en el marketing interno de clientes en una empresa productora de
café en La Victoria, 2022; existe influencia significativa del neuromarketing en la
comunicacién de clientes en una empresa productora de café en La Victoria, 2022;
existe influencia significativa del neuromarketing en la experiencia del clientes en
una empresa productora de café en La Victoria, 2022; existe influencia significativa
del neuromarketing en los incentivos y privilegios de clientes en una empresa

productora de café en la Victoria, 2022; y existe influencia significativa del
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neuromarketing en la informacion de clientes en una empresa productora de café
en La Victoria, 2022.
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Il. MARCO TEORICO

En la tesis se observa estudios previos, que se discuten con mas detalle a

continuacion:

En Ambato (Ecuador), Torres (2012) presenta una tesis, en el repositorio
“Universidad Técnica de Ambato”. El enfoque del estudio fue cuantitativo, y uso
como prueba 66 sujetos. La muestra estadistica alfa de Cronbach y se logré6 como
efecto p= 0.000, r= 0,091. Hay una alta correlacion efectiva entre variables donde
se da a conocer que aplicando las herramientas de neuromarketing si fidelizamos

mas clientes en la empresa.

En Ambato (Ecuador), Trujillo (2019) presento un en la universidad “Pontificada
Universidad Catodlica del Ecuador”. El enfoque de estudio fue cualitativo, y tuvo
como sujetos de estudio a 180 trabajadores de las diferentes entidades financieras,
a quienes se les aplico una entrevista personalizada. Se concluyo las entidades
financieras han diagnosticado que los empleados de las cooperativas estan muy

empoderados en las empresas en las que prestan servicios profesionales.

En Guayaquil (Ecuador), Anaguano (2022) presento una investigacion con el
enfoque del estudio fue cualitativo, y tuvo 384 mujeres encuestadas. Se determind
gue el vendedor vuelve a generar pedidos consecutivos a través de la estrategia de

recuperacion empleada por el servicio de telemarketing.

En Riobamba (Ecuador), Castro (2022) presento un estudio en el repositorio
“‘Escuela Superior Politécnica De Chimborazo”. El enfoque de la tesis fue
cuantitativo e incluyé a 384 clientes como muestra. La prueba estadistica fue la
prueba chi-cuadrado de Pearson y se determiné como efecto p=0.000, r = 0.937.
Esto demuestra que el instrumento es muy confiable, donde se realiz6 la verificacion
de hipotesis mediante las pruebas aqui se repulsa la hipotesis nula y se aprueba la

hipotesis alternativa.

En Chiclayo (Perd), Siguefias (2021) desarrollo la tesis en el repositorio
“Universidad Cesar Vallejo”. ElI enfoque del estudio fue cualitativo, y tuvo 383

compradores de Sodimac Chiclayo. Sin embargo, si bien los resultados muestran

12



gue la empresa esta utilizando la publicidad de manera efectiva, también se ajusta
a las opiniones de los clientes que indican que la empresa no esta utilizando la

estrategia.

En Tarapoto (Pera), Rodriguez (2022) presentaron un estudio en el repositorio
revista cientifica “Universidad Cesar Vallejo”. El enfoque de la investigacion fue
cuantitativo e incluy6 a 384 asegurados de un hospital publico. La prueba estadistica
fue Rho de Spearman, y se tuvo como efecto p=0.000, r = 0.003. El hecho de que
el sitio no muestre promociones con frecuencia también impide que la empresa
mantenga su base de clientes ofreciendo mas beneficios a través de su plataforma

digital.

En Tarapoto (Perd), Suxe (2022) presentado una investigacion en el depdsito
“Universidad Cesar Vallejo”. El enfoque del estudio fue cuantitativo e incluyé a 200
compradores que se registraron en la empresa reposteria Nina. La prueba
estadistica Chi Cuadrado y se tuvo como resultado p=0.000, r = 0.002. Indica una
estrategia baja a normal para influir en las emociones del cliente con el producto,
especialmente con respecto al consumo cognitivo, el consumo emaocional, la

identificacién del color del producto, la publicidad y los niveles de atencion.

En Piura (Peru), Gonzalez (2021) presentado una investigacion en el repositorio
“Universidad Cesar Vallejo”. El enfoque del informe fue cuantitativo e incluy6 a 624
pacientes atendidos en la empresa Optica Dr. Ginocchio, Piura, 2021.La prueba
estadistica Tau_b de Kendal | y se obtuvo como resultado p= 0.000, r= 0. 626.Hay
mucha evidencia estadistica de que el neuromarketing es muy relevante para el

posicionamiento en el mercado.

En Lima (Peru), Pantoja (2020) presentado su tesis en el repositorio “Universidad
Autonoma del Perd”. El enfoque de la tesis fue cuantitativo e incluyé a 144
compradores de la empresa Ripley. La prueba estadistica alfa de Cronbach y se
tuvo como efecto p= 0.000, r= 0,831. Se encuentra una alta relacion considerable
entre ambas variables y, Por ello, se repulsa la hipotesis nula y se aprueba la

hipétesis alternativa.
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En Lima (Pera), Rodriguez (2018) presentando una investigacion en el repositorio
“Universidad Cesar Vallejo”. El enfoque del informe fue cuantitativo e incluyo 384
sujetos. La prueba estadistica Rho de Spearman y se tuvo como efecto p= 0,000,
r= 0,528. asumiendo el significado positivo moderada entre las variables
significando que la empresa establecida que la lealtad es ahora una prioridad de
marketing relacion a largo plazo con los clientes.

Luego elaboramos, qué tan detallada estdn las teorias sobre el tema
representada por las dos variables de investigacion.

La teoria 4F del marketing considerado por Fleming (1990), se basa en el
consumo de los usuarios modernos, por ello recomienda tener en cuenta estas
nuevas bases de marketing y adaptarlas en la empresa, por ende, se identificaron
4 dimensiones funcionalidad, flujo, feedback y fidelizacion.

Figural.
Teoria 4F del marketing

14



Funcionalidad, indico que esto se debe al hecho de que el sistema utiliz6 una
variedad de medios junto con mecanismos preferidos para comprender las

complejidades de como evolucionan la sociedad.

Flujo, es las organizaciones con disefios de plataformas digitales atraen a los
consumidores en su decisién final de compra o adquisicién de productos que son

atraidos por el disefio visual de sus imagenes.

Feedback, consiste en seleccionar creativamente las acciones de comunicacion
Optimas para ser enviadas al publico en general o destinatarios segmentados para

alcanzar un objetivo o respuesta.

Fidelizacidn, se basa en gestionar la persistencia de las relaciones adquiridas
con empresas y compradores. Administrar una base de datos de usuarios le da a
Su organizacion una ventaja de costos y le permite administrar las promociones de

manera eficiente.

Los diferentes tipos de procesos de marketing digital, empleando las
palabras de Thakur (2023), sefiala a los individuos y las organizaciones ahora estan
cambiando a campafias de marketing digital, citando beneficios significativos
compuesto por 7 dimensiones marketing por correo electronico, optimizacion de
motores de busqueda, comercializacion de motores de busqueda, marketing de
contenidos, marketing de pago por clic, comercializacion de afiliados y marketing de
mensajes instantaneos.

Figura2.
Los diferentes tipos de procesos de marketing digital
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Marketing por correo electrénico, el correo de propaganda es una de las
técnicas de mas populares en la actualidad donde se utiliza el correo electronico
para promocionar productos y servicios.

Optimizacion de motores de busqueda, es un método que mejora los motores

de indagacién que logra hacer coincidir las busquedas organicas con productos y
Sservicios.

Comercializacion de motores de busqueda, es un proceso centrado en

publicidad y promociones pagadas en la mejora de la visualizacion y la visibilidad
de los anuncios.

Marketing de contenidos, se enfoca en crear y promover contenido de calidad

entre los consumidores. Contenido que es auténtico y capta la atencion del
consumidor.

Marketing de pago por clic, ayuda a mejorar la clasificacion de nuestro servicio
en los motores de busqueda y otras plataformas digitales.
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Comercializacion de afiliados, es una forma en la que cualquier persona se
asocia con una organizacion empresarial para generar dinero y recibir una comisiéon
por el trafico generado.

Marketing de mensajes instantaneos, como sugiere el nombre, el mensajero
de mensajeria instantanea solo sugiere que es el proceso de promocionar un

producto o servicio a través de aplicaciones de mensajeria.

Los 3 niveles cerebrales, considerado por MacLean (1998), afirma el cerebro
puede ser visto como un sistema compuesto de 3 dimensiones el cerebro reptiliano,
el limbico y el neocortex.

Figura3.
Los 3 niveles cerebrales

Neocortex

Sistema limbico

Cerebro reptiliano

Cerebro reptiliano, se limita a manifestar comportamientos simples e impulsivos
a modo de rituales que se repiten siempre de la misma manera en respuesta al

estado fisiolégico del organismo, como el miedo, el hambre o la ira.

Sistema limbico, tiene que ver con el aprendizaje cuando una accién evoca una
emocién agradable, tendemos a repetirla o intentar cambiar el ambiente. Como

resultado, ya no necesita recordar la experiencia y revivir el dolor cuando ocurre.
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El neocdrtex, se considera el asiento mas razonable en el sistema nervioso que
permite el surgimiento de la mente sistematico y l6gico que existe
independientemente de las emociones como también de comportamientos

genéticamente programados.

El trébol de la fidelizacion, considerado por Alcaide (2015), representa la
fidelizacion de los consumidores que lo hace mas facil y entendible por ello, contiene
5 corazones informacion, marketing interno, comunicacioén, experiencia del cliente
e incentivos y privilegios.

Figura 4.
Trébol de fidelizacion

Informacién, teniendo en cuenta las necesidades de los clientes, esto también

incluye mantener a los consumidores dentro de la empresa.

Marketing Interno, da a entender que la informacion es sumamente del cliente,

pero la cuestion no es saber exactamente qué necesita, sino que requiere un
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panorama del consumidor para poder adoptar un sistema que pueda conocer todas

las caracteristicas y detalles de la relacion.

Comunicacién, es un componente clave que puede existir entre los clientes y la
organizacion esta ligado a la calidad del servicio prestado, oportunamente a través
de los controles apropiados entre las empresas donde logran una comunicacion
clara.

Experiencia del cliente, no solo se trata de brindar servicios, sino de cémo es

la experiencia del cliente con el contacto con la empresa y las interacciones.

Incentivos y privilegios, los clientes leales deben ser reconocidos y
recompensados por su fidelidad a la organizacion, ademas de poder difundir la

utilidad derivada de las ventas con clientes para ganar una mejor reputacion.

Metodologia inbound, considerado por Sharan (2019), Involucrar a los clientes
y mantener la lealtad a la marca es fundamental para las empresas, por ende,

contiene 3 dimensiones atraer, interactuar y deleitar.

Figura 5.
Metodologia inbound

Atraer, es la planificacion de contenido lo que crea un sitio web de interaccion
eficaz e incorpora un tema de contenido entretenido y considerable que atraiga la

atraccion de su cliente.
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Interactuar, estd basado de construccién de relaciones a largo plazo y una
comunicacion efectiva a través de los medios sociales, aplicaciones, correo

electrénico, chat, etc.

Deleitar, se trata de brindar informacion clara, concisa y oportuna, del mismo
modo, debe brindar capacitacién y conferencias a sus empleados para brindar el

maximo servicio y satisfaccion a sus usuarios.

Etapas para captar clientes, considerado por Vieites (2012), toda organizacién
es necesario desarrollar una estrategia de retencion de clientes para ganar clientes
leales requiere construir conexiones que construyan relaciones significativas y
duraderas con ellos, aumentando asi su satisfaccion por ello, se identificaron 4
dimensiones identificar a los clientes, seleccionar clientes, captar clientes y reactivar
a los dormidos.

Figura 6.
Etapas para captar clientes

Identificar a
los clientes

Selecionar
clientes

Captar
clientes

Reactivar a
los
"dormidos”

Identificacién de clientes, consiste en estimar los grupos de personas para

segmentar posibles sujetos leales que esto se logra mediante la realizacion de
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estudios de mercado de 24 horas que evallan la probabilidad de que las personas

compren bienes y servicios.

Seleccionar clientes, estimar a los consumidores potenciales seleccionados

para poder determinar en qué segmentos invertir y resulte mas rentable.

Captar clientes, se basa en retener a los compradores en seleccionar a los
medios correctos para llegar a su nicho elegido. Si el cliente consumiera o no el
producto nuevamente, debe considerar no solo la calidad del producto, sino también
el tipo de recursos utilizados, sefialar la medida y periodo, poder prestar atencion a

la interaccion con el cliente.

Reactivar los clientes dormidos, donde se apoya en los consumidores que
adquirié un producto o que haya pasado mucho tiempo que nunca volvieron a hacer
lo mismo, por lo que se aconseja tener una base de datos que estime la cantidad
de sujetos inactivos y averiglie quiénes fueron, por ende, a través de promociones,

descuentos. y sorteos de bienes o0 por reconsumo de servicios.
En el concepto tedricos de variables, se explican en detalle a continuacion:

En cuanto a la primera variable, neuromarketing se determina comprender el
comportamiento de la marca y los procesos de compra a partir de la actividad
neuronal, y es aplicable en muchos contextos. Por ejemplo, evaluar productos de
prelanzamiento, desarrollar estrategias de precios exitosas o0 determinar la

efectividad del trabajo de publicidad de prelanzamiento (Global, 2014).

En cuanto a la segunda variable, fidelizacion de cliente segun, Botin (2021) afirma
la lealtad rendimiento de una organizacién para retener clientes a largo plazo y
mantenerlos consumiendo un producto o servicio, lograr esto requiere una
comunicacion y un marketing eficientes que le permitan construir una relacion de
confianza duradera con sus usuarios finales y aumentar la rentabilidad de cada

cliente con el tiempo.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque fue cuantitativo. Teniendo en cuenta Mata (2019), se centra en el
resumen y la indagacién de datos, detallar los objetivos del estudio, formular

hipotesis sobre el tema y desarrollar metodologias para contrastar estas hipotesis.

El tipo fue aplicado. De acuerdo con Lozada (2014), producir conocimiento que
pueda aplicarse directamente a la dificultad de la asociacién y del sector productivo,
basado en el conocimiento técnico de la investigacion basica que trata basicamente

de procesos de conexion de la teoria y los productos.

El nivel fue explicativo. De acuerdo con Rus (2020), se hace para temas que
no han sido suficientemente explorados hasta el momento, requieren priorizacion,
generan una definicion operativa y brindan un modelo mejor explorado. De hecho,
es un tipo de disefio de estudio que se enfoca en describir aspectos del estudio.

El nivel también fue descriptivo. De acuerdo con Rus (2021), un conocimiento
adecuado de como funciona un fenémeno y cémo Variables, factores o elementos
gue componen el comportamiento esencial para el conocimiento de la estructura

social por el método cientifico son de gran valor.

El disefio fue no experimental. Indica Hernandez et al. (2012), ocurre sin
manipulacion intencional de variables en otras palabras, los estudios que no varian
intencionalmente son las que carecen de variables independientes en cambio, os
cientificos observan las condiciones bajo las cuales ocurre un fenémeno y lo

analizan para obtener conocimiento.

El corte fue transversal. De acuerdo con Sanchez (2014), esta seccion de
estudio se determina como un disefio de estudio observacional discreto que mide
una o mas caracteristicas o variables en una muestra de poblacién o un subconjunto

predefinido durante un periodo de tiempo especifico.
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3.2 Variables y operacionalizacién
Variable independiente: Neuromarketing

El neuromarketing estudia y predice el comportamiento de las respuestas
generadas por las practicas de marketing, estd compuesto por funcionalidad, flujo,

feedback y fidelizacion (Fleming, 1990).

a. Funcionalidad: Martinez (2017), sefala a través de una pagina de inicio
atractiva con una indagacion precisa y facil de usar, cuando un cliente esta
en flujo, esta en camino de capturar, pero todo lo que puede hacer es sugerir
para no romper el flujo de la relacién. las funciones de una presencia online,
es decir, construir paginas. tomando. considerar los limites. la tecnologia
ayuda a desarrollar de manera Optima cualquier departamento de la
organizacion, incluso si fue creada para mejorar algunas consideraciones
importantes. Algunas de las funciones mas importantes del marketing en los

negocios.

b. Flujo: Diaz (2022), da a conocer el estado de animo de los internautas cuando
se sumergen en una red que proporciona una experiencia llena de
comunicacion y valor agregado, son importantes porque ayudan a facilitar el
trabajo de su equipo, de esta manera, puede mejorar la satisfaccion, la
eficiencia y la calidad general de su equipo. Todas las formas y tamafos. El
tamano depende de la tarea, tu industria, los perfiles de tu departamento de
marketing y otros factores.

c. Feedback: Higuerey (2018), describe que se nombra el método de control del
sistema que reintroduce los resultados de una tarea o actividad en el sistema
y realiza los cambios necesarios para controlar el sistema u optimizar su

comportamiento.

d. Fidelizacion: Ospina (2020), considera que se expresa la lealtad hacia una

marca, producto o servicio especifico cuando compra o usa de forma
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continua en convertirse cada venta en el comienzo de la siguiente, por ello
un cliente es fiel después de varias interacciones satisfactorias con la
empresa de esta forma, se va construyendo una relacion de confianza, que

debe mantenerse a través tiempo.
Variable dependiente: Fidelizacién de Clientes

Fidelizacion de clientes se lleva a cabo en los consumidores que puedan continuar
comprando tus productos o servicios, donde se evalUa informacion, marketing
interno, comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y privilegios (Alcaide,
2015).

a) Informacion: Pérez y Gardey (2023), da a conocer que es un conjunto
organizado de datos relevantes de los cuales uno o0 mas sujetos obtienen
conocimiento, es decir, se comunica, comparte o transmite, constituyendo asi
una especie de mensaje y su definicion varia segun el area y el enfoque

considerado.

b) Marketing interno: Roberts (2020), argumenta que se originé a partir de la
idea de que cuanto mejores sean las condiciones y circunstancias de los
trabajadores, mejor sera el negocio, el compromiso de los trabajadores con
su labor, mejora su relacion con los consumidores, e incluso la coordinacién
del lugar de trabajo y el ambiente de trabajo, se realiza acciones de
promocién y comunicacién entre los empleados para que reconozcan el valor

de nuestra marca y servicios que lleguen a motivar en su trabajo diario.

¢) Comunicacioén: Delgado (2022), considera que el proceso que consiste en
enviar e intercambiar mensajes entre un emisor y un receptor, este es el
proceso de envio de informe de una corporacion a otra. Este es el
intercambio de sentimientos, opiniones u otra informacion a través de sefiales

de voz, escritas u otras.
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d) Experiencia del cliente: Muguira (2023), agrega en la actualidad, todas las
empresas estan prestando atencion a medida que se da a conocer que es
fundamental complacer a los compradores y mantener la lealtad a la marca,
no es solo una serie de medidas sino es una emocion, teniendo en cuenta
siempre esta pregunta ¢(Coémo estdn tus consumidores actuales y
potenciales acerca de su marca? Cada punto de contacto con sus clientes

puede afectar la forma en que perciben su marca.

e) Incentivos y privilegios: Madhavi (2022), considera que la mayoria de las
empresas hablan de ventajas, beneficios, incentivos, obsequios, premios y
recompensas para los empleados, pero en realidad cada uno tiene sus
propias caracteristicas e influye en las personas de diferentes maneras en
otras palabras, estas son recompensas otorgadas por alcanzar ciertas

metas.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

La poblacion es generalmente, una gran serie de personas o0 cosas que son objeto
de investigacion cientifica que se desea conocer donde se realizan en beneficio de
la poblacion (Lopez, 2004).

Esta poblacion esta compuesta por consumidores del area metropolitana de Lima
gue han adquirido café a los caficultores en los Ultimos 12 meses.

En esta investigacion, la poblacion es totalmente desconocido.

Segun Lépez (2019), la poblacion infinita es aquello donde que el total de

elementos que la conforma es andénimo, cuando no hay ninguna lista documentada.

En cuanto a los criterios de inclusion de la tesis fueron; los sujetos que realizar
sus pedidos a través de la red social en la organizacion productora de café que
residen en lima y todos clientes que de la empresa productora de café en los Ultimos
12 meses. Por ende, en criterio de exclusién de este proyecto son, aquellos

clientes que realizaron sus pedidos a través de las redes sociales que no pertenecen
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a limay los clientes de la empresa productora de café que no se encuentra en los

ultimos 12 meses.

Segun Lopez (2004), la muestra es un subconjunto de los datos pertenecientes
a una poblacién, considerados representativos del todo, y extraidos o aislados
utilizando un método particular para fines de investigacién. En esta investigacion

asciende a 384 cliente (Anexo 14).

De acuerdo Ochoa (2015) muestreo probabilistico es un método de muestreo
gue se refiere a examinar o analizar pequefios grupos de una poblacién utilizando
una forma de seleccién aleatoria, Por ello Ochoa (2015) el muestreo aleatorio un
método de muestreo que incluye todos los elementos que componen el universo

dentro del marco de muestreo se eligen para su seleccion con igual probabilidad.

Se determina, que la unidad de analisis est4 formada por los consumidores
gue realizaron sus pedidos a través de la red social dentro de la organizacion

productora de café que residen en lima en los ultimos 12 meses.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica incorporada fue la encuesta. Considera Arias (2006), una encuesta es
una técnica utilizada para desarrollar la recolecciéon de datos que permite a los
individuos de una muestra de poblacion conocer sus opiniones, valoraciones,
actitudes y comportamientos, permitiéndoles lograr objetivos durante su

investigacion.

El instrumento usado fue el cuestionario. Segun Naupas (2014), contiene
preguntas que estan categorizadas y ordenadas para que extraiga claramente la
informacion clave de las muestras tomadas durante la investigacion. Por ello, en el
cuestionario deben ser escritos u orales, segun el estudio analizado, y deben ser

cumplimentados por cada persona de la poblacién de la muestra.

La validez estuvo sujeta al juicio de expertos en este estudio y se considero

cuantitativa y cualitativamente valida (anexos 9, 10, 11y 12).
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Se realizo el analisis factorial confirmado (AFC). Se utilizo el sistema
estadistico IBM SPSS AMOS version 21.

Obtuvimos los siguientes resultados para la variable "Neuromarketing" que fueron:

Figura 7.
Andlisis factorial confirmatorio para la variable "neuromarketing"

Como se muestra en la Figura 7, los coeficientes estandarizados son cercanos a
1.00, donde también se muestras de cada item el margen de error por lo que los
elementos corresponden a las dimensiones como: Funcionalidad se obtuvo como
resultado del item1 (0.68), item2 (0.83) y item3 (0.86), por Flujo tenemos el item4
(0.83), item5 (0.87) y item6 (0.86), también el Feedback el itme8 (0.75) y item7
(0.80), por ultimo la Fidelizacion en el item9 (0.87) y item10 (0.83).
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Se obtuvo el siguiente grafico de resultados para la variable “Fidelizacion de

Clientes” fueron los siguientes:

Figura 8.
Andlisis factorial confirmatorio para la variable "fidelizacion de clientes”

De acuerdo con la Figura 8, los coeficientes normalizados son aproximado a
1.00, por lo que los términos corresponden a las dimensiones de Marketing interno
se obtuvo del item11 (0.87) y item12 (0.90), por la comunicacion item13 (0.87) y
itmel4 (0.84), en Experiencia del cliente el item15 (0.81) y item16 (0.77), como
también Incentivos y privilegios se muestra el item17 (0.78) y item18 (0.83), por
finalizar la Informacién en el item19 (0.60) y item20 (0.86).

La confiabilidad se establecié mediante la prueba alfa de Cronbach y las dos
mitades de Guttman. En los dos casos los medios resultaron ser efectivos. (ver

anexos 13, 14y 15).

28



3.5 Procedimientos

La investigacion fue recolectados a través de cuestionarios que se aplicara en los

consumidores de una organizacion de los caficultores locales ubicada en la Victoria.

Se expuso realizar el cuestionario virtualmente en los 2 meses de febrero y marzo
del afio 2023 y de esta forma poder recoger la informacion de la muestra escogida

de 385 sujetos.

3.6 Método de anélisis de datos
Se desarrollara el siguiente analisis estadistico:
a) Resultados de prueba de normalidad
b) Estadisticos descriptivos generales.
c) Media por variable y dimension
d) Conclusién de cada item del cuestionario.
e) Medicidn de los niveles de las variables y sus dimensiones

f) Prueba de hipotesis.

3.7 Aspectos éticos

Honestidad académica: Los métodos, procedimientos y protocolos del estudio
rigurosos se demostraron consistentemente a lo largo del curso de este estudio.
Aisle el sesgo potencial mientras prioriza la aleatoriedad en la seleccion de

muestras.

Manejo responsable de la investigacion y confidencialidad: La informacion
recopilada se tratara con total confidencialidad y los datos de contacto de los

encuestados individuales no se puede publicar a otras personas.

Reconocimiento y respeto de los derechos de autor: Las ideologias
aportadas a este estudio por personas distintas al autor del articulo se citan y se

mencionan cuando corresponde.
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Consentimiento informado para el desarrollo del estudio: Todos los clientes
seleccionados para la muestra dan su consentimiento informado antes de completar

Sus respuestas en la encuesta.

Principios éticos respetados: El principio del autogobierno, principio de

negacion, principio de benevolencia y principio de equidad.

Principio de autonomia: Lograr hacer interrogante para aclarar tus dudas antes
de decidirte a participar y su decision sera respetada. Si no desea continuar despues

de la autorizacién, puede hacerlo sin ningun problema.

Principio de no maleficencia: Digales a los integrantes no existen riesgos ni
desventajas asociadas con la participacion en el estudio. pero, si tiene alguna

pregunta que pueda incomodarle, no dude en responderla o no.

Principio de beneficencia: Se le notificara los resultados que se proporcionaran
a las autoridades una vez finalizada la investigacion; no recibira beneficios
financieros ni de otro tipo, aunque este estudio no afecta la salud humana, los

resultados del estudio pueden contribuir a la salud publica.

Principio de justicia: Los datos recopilados deben ser anonimos y no deben
identificar a los participantes. La informacion que usted proporcione sera tratada con
cuidado y no se utilizara para ningun otro fin que no sea la investigacion, la
informacion estaréa bajo el control del investigador principal y serd convenientemente

eliminada después de un cierto periodo de tiempo.
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IV. RESULTADOS

Resultados de prueba de normalidad

Tabla 1.
Prueba de normalidad de Kolmogdérov-Smirnov

. . . Kolmogdrov-Smirnov
Dimensiones y Variables g

Estadistico Gl Sig.
D1 _Funcionalidad 0,296 384 0,000
D2_Flujo 0,298 384 0,000
D3_Feedback 0,319 384 0,000
D4_Fidelizacion 0,316 384 0,000
D1 Marketinginterno 0,316 384 0,000
D2_Comunicacion 0,309 384 0,000
D3_ExperienciadelCliente 0,296 384 0,000
D4 _IncentivosyPrivilegios 0,323 384 0,000
D5_Informacion 0,367 384 0,000
V Neuromarketing 0,189 384 0,000
V Fidelizacion De Clientes 0,179 384 0,000

Conforme con la Tabla 1, la “Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov”, la
significacion asintética bilateral calculada es de 0,000 para cada dimension y

variable, inferior a 0,05. Se puede a dar a conocer que no _existe normalidad en la

frecuencia de datos para cada dimension y variable.

Las Figuras 6 y 7 llegaron a mostrar a través de los histogramas creados determinar
por el valor de la variable "Neuromarketing” y sus dimensiones. Esto muestra
graficamente que se prefieren los valores de la respuesta 4y 5, y se muestran como

actitudes positivas hacia el neuromarketing.
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Estadisticos descriptivos generales

Lograron calcular las estadisticas descriptivas generales, revelando el rango estadistico, la media de respuesta, la
varianza y la desviacion estandar para cada pregunta. Se presenta en la Tabla 2.

Tabla 2
Estadisticos descriptivos generales
items dimensiones y variables N Minimo Maximo Media  Desv.tip. Varianza

1.- La empresa productora de café tiene la capacidad de reorganizacion ante los
cambios 384 1 5 4,59 ,603 ,363
2.- El personal hace una adecuada distribucién de sus roles 384 2 5 4,51 ,591 ,350
3.- La empresa realiza el uso de su creatividad para el llamo a los consumidores 384 3 5 4,54 567 322
4.- La empresa realiza una llamada para conocer los inconvenientes que tengo
con el producto 384 3 5 4,52 ,578 ,334
5.- Los trabajadores demuestra interaccién con los clientes 384 2 5 4,52 ,591 349
6.- La empresa realiza ofertas de sus productos 384 2 5 4,55 ,558 311
7.- La informacién que brinda la empresa es de forma clara y entendible 384 3 5 4,55 534 ,285
8.- Cuando tengo algun inconveniente con los productos, la empresa brinda
soluciones 384 1 5 4,51 ,609 371
9.- La publicidad en linea (Facebook, Instagram, etc.) logra captar mi atencion 384 2 5 4,52 ,600 ,360
10.- Existe variedad de promociones en la empresa 384 2 5 4,50 ,600 ,360
11.- EL café que ofrece la empresa son de buena calidad por su empaque, el
olor, color y sabor 384 1 S 4,51 604 365
12.- Se siente satisfecho con el producto que ofrece la empresa de café 384 1 5 4,51 ,609 371
13.- Existe una comunicacion proactiva entres los trabajadores 384 2 5 4,54 577 332
14.- La empresa realiza una encuesta virtual con sus consumidores para
conocer si hay algun inconveniente con los productos 384 1 5 4,50 617 381
15.- La empresa cuenta con empleados capacitados y habilidades blandas 384 2 5 4,55 971 ,326
16.- El personal brinda una buena calidad de servicio con los consumidores al
realizar el pedido 384 2 5 4,52 569 323
17.- La organizacién se comunica con sus clientes para realizarles descuentos
en fiestas (Dia de la madre, Cumpleafios, navidad, etc.) 384 s 5 4,57 570 324
18.- Las ofertas de la empresa productora de café son buenas 384 2 4,58 577 ,333
19.- El personal de la empresa productora de café dedica su tiempo para

384 2 5 4,60 ,588 ,345

escuchar mis reclamos o dudas
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20.- La empresa promueve recompensa para los consumidores fieles a nuestro

café 384 3 5 4,78 478 ,229
D1 Funcionalidad 384 2,33 5,00 4,55 0,5 ,256
D2_Flujo 384 2,33 5,00 4,53 0,5 ,272
D3_Feedback 384 3,00 5,00 4,53 0,5 ,266
D4_Fidelizacion 384 2,00 5,00 4,51 0,6 ,310
D1 _Marketinginterno 384 1,00 5,00 4,51 0,6 ,328
D2_Comunicacion 384 2,00 5,00 4,52 0,6 ,308
D3_ExperienciadelCliente 384 2,00 5,00 4,54 0,5 ,264
D4 _IncentivosyPrivilegios 384 2,50 5,00 4,57 0,5 ,269
D5_Informacion 384 2,50 5,00 4,69 0,5 ,216
V Neuromarketing 384 2,42 5,00 4,53 0,5 ,215
V Fidelizacion de Clientes 384 2,20 5,00 4,57 0,4 ,195

Con conexion a la Tabla 2, se documentan los resultados explicativos generales. Ademas, que el item nimero 20 “la empresa promueve recompensa
para los consumidores fieles a nuestro café” esta fue la muestra mas aceptada, logrando un promedio de 4.78; en ese mismo sentido, el item

numero 10 “existe variedad de promociones en la empresa” fue la peor respuesta, con una puntuacion media de 4.50.

De igual manera, consideramos que la métrica de “carterizacion de clientes” es la fuerza de la campafia, y indicador “variedad de ofertas” es la
debilidad.

En cuanto a las dimensiones, se recibié la calificacion mas alta a la “informacién”, con un promedio de 4.69. Por ende, el item de la calificacion méas

baja fue la “fidelizacion” con 4.51 puntos.

De tal forma, la variable independiente “neuromarketing” obtuvieron como media 4.53 mientras que la variable dependiente “fidelizacion de clientes”
obtuvo como media 4.57.

La Figura 15, muestra la media por variable y dimension en graficos de barras horizontales.
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Media por variable y dimensién

Figura 9.
Media por variable y dimension

Media por variable y dimensién
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Conclusion de cada item del cuestionario

Conclusion del item

Griéfica

El 63.54% de los sujetos que replicaron a la encuesta indicaron
estar totalmente de acuerdo “1.- La empresa productora de café
tiene la capacidad de reorganizacion ante los cambios”.

1.-La empresa productora de café tiene |a capacidad de reorganize
cambios

El 55.99% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “2.- El personal hace una
adecuada distribucién de sus roles”.

El 58.07% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “3.- La empresa realiza el
uso de su creatividad para el llamo a los consumidores”.

El 55.99% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “4.- La empresa realiza
una llamada para conocer los inconvenientes que tengo con el
producto”.

4.-La smpresa realiza una llamada para conocer los incanvaniantss qus

con ¢l producte

El 57.03% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “5.- Los trabajadores
demuestra interaccién con los clientes”.

tra Interacci
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6.-La smpresa realiza ofertas de sus

El 57.55% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “6.- La empresa realiza
ofertas de sus productos".

El 56.77% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “7.- La informacién que
brinda la empresa es de forma clara y entendible ".

9o algun Ios productos, Ia smpr
soluclones

El 56.25% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “8.- Cuando tengo algin
inconveniente con los productos, la empresa brinda soluciones".

El 56.51% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “9.- La publicidad en linea
(Facebook, Instagram, etc.) logra captar mi atencién".

El 54.95% de los sujetos que contestaron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “10.- Existe variedad de
promociones en la empresa".
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El 55.99% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “11.- EL café que ofrece
la empresa son de buena calidad por su empaque, el olor, color
y sabor".

11.-EL ¢afé que ofrace la smpres:

=i

a son de buena calidad por
colory sabor

El 55.73% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “12.- Se siente satisfecho
con el producto que ofrece la empresa de café *“.

El 57.81% los sujetos que respondieron a la encuesta indicaron
estar totalmente de acuerdo “13.- Existe una comunicacion
proactiva entres los trabajadores “.

El 54.69% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “14.- La empresa realiza
una encuesta virtual con sus consumidores para conocer si hay
algun inconveniente con los productos .

El 59.11% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “15.- La empresa cuenta
con empleados capacitados y habilidades *“.
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El 55.21% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “16.- El personal brinda
una buena calidad de servicio con los consumidores al realizar
el pedido “.

16.- El personal brinda una buena calidad de servicio ce
realizar el peclido

El 60.68% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “17.- La organizacion se
comunica con sus clientes para realizarles descuentos en
fiestas (Dia de la madre, Cumpleafos, navidad, etc.) “.

17-

La organizacion ss comunica con sus clisntes para resli
en festas (Dia de la madre, Cumplearios, navida
b

El 61.98% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “18.- Las ofertas de la
empresa productora de café son buenas “.

El 64.32% los sujetos que respondieron a la encuesta indicaron
estar totalmente de acuerdo “19.- El personal de la empresa
productora de café dedica su tiempo para escuchar mis
reclamos o dudas “.

de café dedica

18.-El persanal da la empresa productora
‘escuchar mis reclamos o dudas

El 80.99% de los sujetos que respondieron a la encuesta
indicaron estar totalmente de acuerdo “20.- La empresa
promueve recompensa para los consumidores fieles a nuestro
café “.

T
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Medicién de los niveles de las variables y sus dimensiones

Al transcurso, los efectos de medida de los niveles de fluctuacién se muestran a
continuacion.

Tabla 3.
Medicion de los niveles de las variables (en unidades)

Variable: Fidelizacién

Niveles Variable: Neuromarketing .
de Clientes
Alto [ 3.6666 - 5.0000] 379 376
Medio [ 2.3333 - 3.6666 [ 5 7
Bajo [ 1.0000 - 2.3333 | 0 1
Tabla 4.

Medicion de los niveles de las variables (en porcentaje)

Niveles Variable: Neuromarketing ~ Varable: Fidelizacion

de Clientes
Alto [ 3.6666 - 5.0000] 98.70% 97.92%
Medio [ 2.3333 - 3.6666 [ 1.30% 1.82%
Bajo [ 1.0000 - 2.3333 | 0.00% 0.26%

De acuerdo con las Tablas 3 y 4, la variable 'neuromarketing' estuvo uno de los
niveles alto en su mayoria de las encuestas (379 personas, 98.70%), con 5

encuestados de nivel medio (1.30%) y encuestados de nivel bajo a 0 personas.

Por tanto, las tablas 3 y 4 tuvo los 376 sujetos de la muestra, la variable “fidelidad
del cliente” se encontraba en un nivel de consideracion alto (97.92%), 7 en un nivel

intermedio (1.82%) y 0 en un nivel bajo. estd mostrando

De igual forma, la Tabla 5 brinda detalles sobre las medidas dimensionales de las

variables investigadas.

39



Tabla 5.
Medicién de las dimensiones de la variable neuromarketing (en unidades)

Niveles Dim 1: Funcionalidad Dim 2: Flujo Dim 3: Feedback Dim 4: Fidelizacion
Alto [ 3.6666 - 5.0000] 376 373 372 368

Medio [ 2.3333 - 3.6666 [ 8 11 12 15

Bajo [ 1.0000 - 2.3333 | 0 0 0 1
Tabla 6.

Medicién de las dimensiones de la variable neuromarketing (en porcentaje)

Niveles Dim 1: Funcionalidad Dim 2: Flujo Dim 3: Feedback Dim 4: Fidelizacion
Alto [ 3.6666 - 5.0000] 97.92% 97.14% 96.88% 95.83%
Medio [ 2.3333 - 3.6666 [ 2.08% 2.86% 3.13% 3.91%

Bajo [ 1.0000 - 2.3333 | 0.00% 0.00% 0.00% 0.26%

Teniendo en cuenta a las tablas 5 y 6, el neuromarketing tiene como dimensiones el “funcionalidad”, el “flujo”, el
“feedback” y el “fidelizaciéon”. La dimension “funcionalidad” se coloco altamente calificado con 376 clientes de la muestra
(97.92%), nivel medio 8 clientes (2.08%) y nivel bajo 0 sujetos (0.00%). Ademas, la dimension “flujo” tuvo 373 sujetos que
la considerando en el nivel alto (97.14%), 11 en el nivel medio (2.86%) y 0 en el nivel bajo (0.00%). Por ende, la dimensién
“feedback” se obtuvo 372 personas (96.88%), 12 en el nivel medio (3.13%) y O en el nivel bajo (0.00%). Finalmente, la
dimensién “fidelizacién” tuvo 368 ponderaciones de respuestas altamente calificado (95.83), 15 en el nivel medio (3.91%)
y 1 en el nivel bajo (0.26%).
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Tabla 7.
Medicién de las dimensiones de la variable fidelizacion de clientes (en unidades)

. . . Dim 3: ; . . . )
Niveles Dim 1. Marketing Dim 2: Comunicacién  Experiencia del Dim 4-.'r?ce”.“V°S Dim 5'. .
Interno . y Privilegios Informacion
Cliente
Alto [ 3.6666 - 5.0000] 370 373 370 370 373
Medio [ 2.3333 - 3.6666 [ 12 9 13 14 11
Bajo [ 1.0000 - 2.3333 | 2 2 1 0 0
Tabla 8.
Medicién de las dimensiones de la variable fidelizacion de clientes (en porcentaje)
Dim 1: Marketing Dim 3 Dim 4: Incentivos Dim 5:
Niveles ’ Dim 2: Comunicacién  Experiencia del I . L
Interno Cliente y Privilegios informacion
Alto [ 3.6666 - 5.0000] 96.35% 97.14% 96.35% 96.35% 97.14%
Medio [ 2.3333 - 3.6666 [ 3.13% 2.34% 3.39% 3.65% 2.86%
Bajo [ 1.0000 - 2.3333 | 0.52% 0.52% 0.26% 0.00% 0.00%

Segun las Tablas 7 y 8, la fidelizacion de clientes retencion de clientes donde se incluye aspectos de el “marketing
interno”, la “comunicacién”, la “experiencia del cliente”, el “incentivos y privilegios” y la “informacion”. La dimension
“‘marketing interno” se obtuvo uno de los niveles alto con 370 clientes de la muestra (96.35%), nivel medio 12 clientes
(3.13%) y nivel bajo 2 sujetos (0.52%). Ademas, la dimensién “comunicacion” tuvo 373 sujetos que la considerando en el
nivel alto (97.14%), 9 en el nivel medio (2.34%) y 2 en el nivel bajo (0.52%). Por lo tanto, la dimension “experiencia del

cliente” se obtuvo 370 personas (96.135%), 14 en el nivel medio (3.65%) y 0 en el nivel bajo (0.00%). Por ende, la dimensién
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“‘incentivos y privilegios” tuvo 370 encuestados de nivel alto (96.35), 14 en el nivel medio (3.65%) y O en el nivel bajo
(0.00%). Finalmente, la dimension “informacion” tuvo 373 de contestaciones de nuestros consumidores en el nivel alto
(97.14), 11 en el nivel medio (2.86%) y O en el nivel bajo (0.00%).
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Prueba de hipotesis
Data informativa
Supuestos:

Los datos representan variables cualitativas con propiedades ordinales y se utilizé

una escala Likert de 5 elecciones. La velocidad de datos es anormal.
Hipotesis nulay alterna:

Hipétesis nula: no hay evidencia suficiente para apoyar una relacién causal entre las

variables independientes y dependientes.

Hipotesis alterna: cuando existe suficiente evidencia para apoyar una relacién causal

entre las variables independientes y dependientes.
Nivel de error tipo I:

El nivel de significancia establecido es 0,05. Por lo tanto, el nivel de confianza es del
95%.

Estadistico de prueba:
La estadistica utilizada es la de Rho de Spearman.
Regla de decisién:

Si la significancia asintética de dos colas es superior que a (0.05) no hay pruebas
concretas para asumir la hipotesis alterna, pero si la significacion asintotica de dos
colas es menor que a (0.05) hay evidencias necesarias para aceptar la hipétesis

alternativa.
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Hipotesis general:

Existe influencia significativa del neuromarketing en la fidelizacién de clientes en una

empresa productora de café en La Victoria, 2022.

Tabla 9.
Estadistico de rho de Spearman para la hipétesis general

V_Neuromarketing V_FidelizacionDeClientes

Rho de Coeficiente de
Spearman ) correlacion 1.000 0.726
V_Neuromarketing Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Coeficiente de
S ) correlacion 0,726 1.000

V_FidelizacionDeClientes Sig. (bilateral) 0.000

N 384 384

Como dice en la Tabla 9, la significacién asintética bilateral medido para la prueba
rho de Spearman fue 0,000. Si este valor es inferior a 0,05, el investigador puede
probar la hipétesis de alternativa. Por lo tanto, en el 2022 el neuromarketing tendra
un impacto significativo en la retencion de clientes en los productores de café de La

Victoria.

Tabla 10.

Célculo del r? para la hip6tesis general

Coeficiente de correlacion Coeficiente de determinacion

(" (r?)
0.726 0,5271

Tal como se detalla en la Tabla 10, r2 el calculo fue de 0.5271. Esto se puede
interpretar como la variable independiente “neuromarketing” influye en la variable

dependiente “fidelizacién de clientes” en el 52.71% de veces.

Tabla 11.
Célculo de coeficientes no estandarizados para la hipotesis general
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Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados tipificados T Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 1,315 0,146 9,018 0,000
1
V. Neuromarketing 0,718 0,032 0,754 22,420 0,000

Tal como en la Tabla 11, el valor de B para las variables constantes e
independiente lograron 1.315 y 0.718. Usando esta aclaracién, podemos establecer
una ecuacion que describa cémo la variable independiente, el neuromarketing, afecta

a la variable dependiente, la lealtad del cliente.
Fidelizacion de los clientes = 1.315 + (neuromarketing * 0.718)
Hipotesis especifica 1:

Existe influencia significativa del neuromarketing en el marketing interno de

clientes en una empresa productora de café en La Victoria, 2022.

Tabla 12.
Estadistico de rho de Spearman para la hipétesis especifica 1

V_Neuromarketing D1_Marketinglnterno

Rho de Coeficiente de

L 1.000 0.794
Spearman _ correlacion

V_Neuromarketing Sig. (bilateral) .000

N 384 384

Coeficiente de 0.794 1.000

_ correlacién ' '
D1_Marketinginterno  sjg. (pilateral) .000
N 384 384

Como dice en la Tabla 12, la significacidn asintotica bilateral medido para la prueba
rho de Spearman fue 0,000. Si este valor es inferior a 0,05, el investigador puede
probar la hipétesis de alternativa. Por lo tanto, en el 2022 el neuromarketing tendra
un impacto significativo en la retencion de clientes en los productores de café de La

Victoria.
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Tabla 13.
Calculo del r? para la hipétesis especifica 1

Coeficiente de correlacion Coeficiente de determinacién

Q) (%)
0.794 0.6304

Tal como se detalla en la Tabla 13, r2 el calculo fue de 0.6304. Esto se puede
interpretar como la variable independiente “neuromarketing” interviene en la

dimension “marketing interno” en el 63.04% de veces.

Tabla 14.
Célculo de coeficientes no estandarizados para la hipotesis especifica 1
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados T Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 0,123 0,179 0,688 0,492
V Neuromarketing 0,969 0,039 0,784 24,664 0,000

Tal como muestra en la Tabla 14, los valores de B para constantes y valores
dimensionales fueron 0.123 y 0.969. Con esta informacion, puede crear formulas que

describan la fuerza con la que ciertos factores intervienen en la lealtad del cliente.
Fidelizaciéon de clientes = 0.123 4+ 0.969(marketing interno)
Hipotesis especifica 2:

Existe influencia significativa del neuromarketing en la comunicacién de clientes

en una empresa productora de café en La Victoria, 2022.

Tabla 15.
Estadistico de rho de Spearman para la hipétesis especifica 2

V_Neuromarketing D2_Comunicacion

Rho de V_Neuromarketing Coeficiente de

- 1.000 0.689
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
D2_Comunicacion Coeﬂme_n}e de 0.689 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
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Como dice en la Tabla 15, la significacidn asintotica bilateral medido para la prueba
rho de Spearman fue 0,000. Si este valor es inferior a 0,05, el investigador puede
probar la hipétesis de alternativa. Por lo tanto, en el 2022 el neuromarketing tendra
un impacto significativo en la retencion de clientes en los productores de café de La

Victoria.

Tabla 16.
Célculo del r? para la hip6tesis especifica 2

Coeficiente de correlacion Coeficiente de determinacién

(") (%)
0.689 0.4747

Se detalla la Tabla 16, r2 el calculo fue de 0.4747. Lo cual se puede interpretar
como la variable independiente “neuromarketing” interviene en la dimension

“experiencia de clientes” en 47.47% de veces.

Tabla 17.
Célculo de coeficientes no estandarizados para la hipotesis especifica 2
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados T Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 0,722 0,199 3,620 0,000
1
V Neuromarketing 0,838 0,044 0,700 19,139 0,000

Tal como muestra en la Tabla 17, los valores de B para constantes y valores
dimensionales fueron 0.722 y 0.838. Con esta informacién, puede crear férmulas que

describan la fuerza con la que ciertos factores intervienen en la lealtad del cliente.
Fidelizacion de clientes = 0.722 + 0.838 (comunicacion)
Hipo6tesis especifica 3:

Existe influencia significativa del neuromarketing en la experiencia de clientes en

una empresa productora de café en La Victoria, 2022.
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Tabla 18.
Estadistico de rho de Spearman para la hipétesis especifica 3

V_Neuromarketing D3 ExperienciadelCliente

Rho de V_Neuromarketing Coeﬂcne'n,te de 1.000 0623
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
D3_ExperienciadelCliente Coeficiente de
correlacion 0.623 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Teniendo en cuenta la Tabla 18, la significacion asintética bilateral medido para la
prueba rho de Spearman fue 0,000. Si este valor es inferior a 0,05, el investigador
puede probar la hipétesis de alternativa. Por lo tanto, en el 2022 el neuromarketing
tendra un impacto significativo en la retencién de clientes en los productores de café

de La Victoria.

Tabla 19.
Célculo del r? para la hip6tesis especifica 3

Coeficiente de correlacion Coeficiente de determinacion

() (r3)
0.623 0.3881

Se detalla la Tabla 19, r2 el célculo fueron de 0.3881. Lo cual se puede interpretar
como la variable independiente “neuromarketing” interviene en la dimension

“experiencia del cliente” en 38.81% de veces.

Tabla 20.
Célculo de coeficientes no estandarizados para la hipotesis especifica 3

Coeficientes no estandarizados Coeficientes tipificados .
Modelo t Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 1,327 0,198 6,684 ,000
V Neuromarketing 0,709 0,044 0,640 16,260 ,000
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Tal como muestra en la Tabla 20, los valores de B para constantes y valores
dimensionales fueron 1.327 y 0.709. Con esta informacion, puede crear formulas que

describan la fuerza con la que ciertos factores intervienen en la lealtad del cliente.
Fidelizaciéon de clientes = 1.327 + 0.709(experiencia de clientes)
Hipotesis especifica 4:

Existe influencia significativa del neuromarketing en los incentivos y privilegios de

clientes en una empresa productora de café en la Victoria, 2022.

Tabla 21.
Estadistico de rho de Spearman para la hipétesis especifica 4

V_Neuromarketing D4 IncentivosyPrivilegios

Rho de V_Neuromarketing Coeficiente de
Spearman correlacion 1.000 0.508
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
D4 _IncentivosyPrivilegios Coeficiente de
correlacion 0.508 1.000
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

Como dice en la Tabla 21, la significacidn asintotica bilateral medido para la prueba
rho de Spearman fue 0,000. Si este valor es inferior a 0,05, el investigador puede
indagar en la hipotesis de alternativa. Por lo tanto, en el 2022 el neuromarketing
tendra un impacto significativo en la retencion de clientes en los productores de café

de La Victoria.

Tabla 22.
Calculo del r? para la hipotesis especifica 4

Coeficiente de correlacion Coeficiente de determinacion

r (r3)
0.508 0.2581

Se detalla Tabla 22, r2 el célculo fue de 0.2581. Esto se puede interpretar como la
variable independiente “neuromarketing” interviene en la dimension “experiencia de

clientes” en el 25.81% de veces.
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Tabla 23.
Célculo de coeficientes no estandarizados para la hip6tesis especifica 4

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados t Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 1,941 0,223 8,704 0,000
1
V Neuromarketing 0,581 0,049 0,519 11,875 0,000

Tal como muestra en la Tabla 23, los valores de B para constantes y valores
dimensionales fueron 1.941 y 0.581. Con esta informacion, puede crear féormulas que

describan la fuerza con la que ciertos factores intervienen en la lealtad del cliente.
Fidelizacion de clientes = 1.941 + 0.581 (experiencia de clientes)
Hipotesis especifica 5:

Existe influencia significativa del neuromarketing en la informacion de clientes en

una empresa productora de café en La Victoria, 2022.

Tabla 24.
Estadistico de rho de Spearman para la hipétesis especifica 5

V_Neuromarketing D5_Informacion

Rho de V_Neuromarketing Coef|C|e_r1te de 1.000 0.439
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
D5_Informacion Coef|C|e_n,te de 0.439 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 384 384

Concuerdo con la Tabla 24, la significacion asintética bilateral medido para la
prueba rho de Spearman fue 0,000. Si este valor es inferior a 0,05, el investigador
puede indagar en la hipotesis de alternativa. Por lo tanto, en el 2022 el
neuromarketing tendra un impacto significativo en la retencién de clientes en los

productores de café de La Victoria.

50



Tabla 25.
Caélculo del r? para la hipétesis especifica 5

Coeficiente de correlacion Coeficiente de determinacién

(") (r?)
0.439 0.1927

Se detalla la Tabla 25, r2 el calculo fueron de 0.1927. Lo cual se puede interpretar
como la variable independiente “neuromarketing” interviene en la dimension

“experiencia de clientes” en 19.27% de veces. ’

Tabla 26.
Célculo de coeficientes no estandarizados para la hipotesis especifica 5
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados tipificados t Sig.
B Error tip. Beta
(Constante) 2,462 0,203 12,101 0,000
1
V Neuromarketing 0,492 0,045 0,491 11,012 0,000

Tal como muestra en la Tabla 26, los valores de B para constantes y valores
dimensionales fueron 2.462 y 0.492. Con esta informacion, puede crear féormulas que

describan la fuerza con la que ciertos factores intervienen en la lealtad del cliente.

Fidelizacion de clientes = 2.462 + 0.492 (informacidén)
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Grafica de calor

Figura 10.
Grafica de calor
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Como lo hace notar con la Figura 16, Los gréficos térmicos se realizaron con
el sistema de RStudio. En ese sentido se calculo las correlaciones en su totalidad

para las variables y dimensiones utilizando el estadistico rho de Spearman.

Se con lleva que hay una correlacion muy alta (r=0.89) a través de la fidelizacion
de clientes y la experiencia del cliente, ademéas de también una correlacion (r=0.86)

alta entre la fidelizacion de clientes y la comunicacion.

Esto permite al investigador tener nuevas variables para futuras investigaciones,

como la articulos cientificos o maestria
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V. DISCISION
Discusiéon con los antecedentes:

El trabajo desarrollado por Torres (2012) también tuvo el mismo estudio de las
variables de esta tesis que fue “neuromarketing” y “fidelizacion de clientes”. Mientras
el informe de Torres (2012) fue realizado en Ambato (Ecuador), mientras esta tesis
como foco geografico Lima (Peru). Por ello, las dos investigaciones un enfoque
cuantitativo basado en estadisticas: Torres (2012) asigno la prueba alfa de
Cronbach mientras que en esta tesis se uso la regresion lineal. Torres (2012) limit6
la prueba a 66 clientes. Por otro lado, hubo 384 consumidores que representan a la
poblacion en este trabajo. Los resultados de la hipétesis general de Torres (2012)
incluyen valores de p=0.000y r=0.091. En cambio, en este estudio, el resultado de

la hip6tesis general fue p= 0.000, r2= 0.568.

En cuanto a la tesis de Trujillo (2019) fue planteado en Ecuador; esta
investigacion fue realizado en Perd, pais que también es Latinoamericano, por lo
gue tiene realidades similares. La examinacion es este antecedente permitio
conocer que al autor Trujillo (2019) con los mismos estudios de las variables de esta
investigacion “neuromarketing” y “fidelizacion de clientes”. En cuanto al enfoque de
la investigacion, es importante aclarar que existe diferencias: Trujillo (2019)
exploraron como enfoque el cualitativo mientras que esta investigacion fue
desarrollada en el enfoque cuantitativo. Mientras que en la presente tesis se
encuesto 384 consumidores, Trujillo (2019) entrevistaron a 180 trabajadores de las
diferentes entidades financieras. Finalmente, Trujillo (2019) concluyeron que las
entidades financieras han diagnosticado que los empleados de las cooperativas
estan muy empoderados en las empresas en las que prestan servicios
profesionales; extendiendo la prueba estadistica de regresion lineal en el presente
estudio, en la que se determiné que el neuromarketing interviene en la fidelizacién

de clientes en la productora de café, Lima, en el 2022 (p=0.000, r2=0.568).

En cuanto a la tesis de Anaguano (2022) fue planteado en Ecuador; esta
investigacién fue realizado en Perq, pais que también es Latinoamericano, asi que

tienen una realidad similar. En este contexto, Anaguano (2022) realizé un estudio
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utilizando las variables 'marketing relacional' y ‘fidelizacion del cliente’, pero este
estudio investigo las variables 'neuromarketing' y ‘fidelizacion del cliente'. En cuanto
a los enfoques de investigacién, es importante aclarar que existen diferencias:
Anaguano (2022) exploraron como enfoque cualitativo mientras que esta
investigacion fue desarrollada en cuantitativo. Mientras que en la presente tesis se
encuesto 384 consumidores Anaguano (2022) entrevistaron a 384 encuestas a
mujeres de venta directa. Finalmente, Anaguano (2022) concluyeron se determind
gue el vendedor vuelve a generar pedidos consecutivos a través de la estrategia de
recuperaciéon empleada por el servicio de telemarketing; por ende, que en la
presente tesis se incremento la prueba estadistica de regresion lineal en la que se
determina que el neuromarketing influye en la fidelizacion de clientes en la empresa
productora de café, Lima, 2022 (p= 0.000, r°= 0,568).

El trabajo publicado por Castro (2022) también tuvo el mismo estudio de las
variables de esta tesis que fue “neuromarketing” y “fidelizacion de clientes”. Mientras
el estudio de Castro (2022) fue realizado en Riobamba (Ecuador), mientras esta
tesis como foco geografico Lima (Peru). Por ello, los dos estudios siguieron un
enfoque cuantitativo y se basaron en estadisticas: Castro (2022) En este estudio se
adapto la prueba de chi-cuadrado de Pearson y se utilizo la regresion lineal. Castro
(2022) limit6 la muestra a 384 clientes. Por otro lado, hubo 384 consumidores que
representan a la poblacion en este trabajo. Resultado de la hipétesis general de
Castro (2022) incluyendo los valores de p= 0.000, r= 0,937; este estudio encontrd

gue era el resultado de una hipétesis general p= 0.000, r?>= 0,568.

En cuanto a la investigacion de Siguefias (2021) fue planteado Unicamente con
la variable “neuromarketing” Mientras tanto, el estudio actual se desarroll6 en 2022
y exploré las variables 'neuromarketing’ y ‘retenciéon de clientes'. Los dos informes
se llevaron a cabo en Peru, lo cual es considerable resaltar que la tesis de Siguefias
(2021) se conlleva en Chiclayo, indica que esta tesis es de Lima. Por ende, es
importante aclarar que existe diferencias Siguefias (2021) exploraron como enfoque
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cualitativo mientras que esta investigacion fue desarrollada en el enfoque
cuantitativo, por lo tanto, hay complementariedad en los enfoques. Entre tanto que
en la presente tesis se encuesto 384 consumidores de empresa productora de café,
Siguefias (2021) entrevistaron 383 clientes de Sodimac Chiclayo. Concluyeron,
Siguefias (2021) los resultados muestran que la empresa esta utilizando la
publicidad de manera efectiva, también se ajusta a las opiniones de los clientes;
mientras que en la presente tesis se incrementaron las pruebas estadisticas de
regresion lineal y se determiné que el neuromarketing interviene en la lealtad de los

clientes en los productores de café de Lima, 2022 (p=0.000, r2=0.568).

La tesis publicada por Rodriguez (2022) se centrd en investigar las variables
'marketing digital' y 'fidelizacion de clientes’, por ende, el actual informe se desarrollo
en 2022 para investigar las variables 'neuromarketing’ y 'neuromarketing' Investigar
la fidelizacién de clientes. Bajo la investigacion de Rodriguez (2022). Por ende,
Ambos estudios se realizaron en Perl, pero es importante sefalar que esta
investigacion se realizé en Lima, mientras que el estudio de Rodriguez (2022) se
desarroll6 en Tarapoto. Por lo tanto, ambos estudios siguieron un enfoque
cuantitativo y se basaron en estadisticas. Rodriguez (2022) utilizd la prueba
estadistica como rho de Spearman, entre tanto en esta tesis se utilizo la regresion
lineal. Rodriguez (2022) limit6 la muestra a 384 asegurados en hospitales publicos.
Por otro lado, hubo 384 consumidores que representan a la poblacién en este
trabajo. El resultado de la hipotesis general de Rodriguez (2022) contiene valores
de p= 0.000 y r= 0.003. En cambio, en este estudio, el resultado de la hipotesis
general fue p= 0,000, r2= 0,568.

El informe publicado por Suxe (2022) también incluyé la misma investigacion
sobre las variables de este articulo, a saber, 'neuromarketing' y ‘fidelizacion del
cliente'. Es importante recalcar que si bien ambos estudios del estudio de Rodriguez
(2022) se realizaron en Perq, este estudio se origind en Lima, mientras que el
estudio de Suxe (2022) se desarrollé en Tarapoto. Por lo tanto, ambos estudios
siguieron un enfoque cuantitativo y se basaron en estadisticas. Suxe (2022) utiliz6

una prueba estadistica de chi-cuadrado, mientras que en este estudio se manejo en
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la regresion lineal. Detallando en la muestra, Suxe (2022) recoge 200 clientes que
se han dado de alta en la pasteleria Nina. Por otro lado, hubo 384 consumidores
gue representan a la poblacion en este trabajo. Los resultados de la hip6tesis
general de Suxe (2022) con lleva a los valores de p= 0.000 y r= 0.002. En cambio,

en este estudio, el resultado de la hipétesis general fue p= 0,000, r2= 0,568.

Mientras que el estudio representado por Gonzéalez (2021) se centré en la
investigacién de las variables 'neuromarketing' y 'posicionamiento’, el presente
estudio se desarroll6 en 2022 para explorar las variables 'neuromarketing' y
fidelizacion del cliente'. En estudio por Gonzalez (2021). Si bien es cierto en estas
dos tesis se llevé a cabo en Peru, es importante recalcar que el estudio de Gonzalez
(2021) se desarrollé en Piura, en el actual trabajo fue escrito en Lima. Por esta
razén, ambos estudios siguieron un enfoque cuantitativo y se basaron en
estadisticas. Gonzalez (2021) utilizdé la prueba estadistica Tau_b | de Kendals,
mientras que en este informe se utilizo la regresion lineal. Gonzalez (2021) utilizé
como muestra a 624 pacientes que trabajaban en Optica Dr. Ginocho, Piura, 2021.
Por otro lado, hubo 384 consumidores que representan a la poblacién en este
trabajo. El resultado de la hipotesis general de Gonzalez (2021) contiene un valor
de p=0.000, r=0.626. En cambio, en este estudio el efecto de la hipbtesis general
fue p= 0,000, r2= 0,568.

El estudio publicado por Pantoja (2020) incluyé la misma investigacién sobre las
variables de este trabajo, a saber, 'neuromarketing' y ‘fidelizacion del cliente'. Es
iImportante recalcar que, al igual que este trabajo, el trabajo Pantoja (2020) fue
desarrollado en estudios limefios. También se realizé en Perl. Por esta razon,
ambos estudios adoptaron un enfoque cuantitativo y se basaron en estadisticas.
Pantoja (2020) aplicé la prueba estadistica alfa de Cronbach, por ello en este
estudio se maneja la regresion lineal. Pantoja (2020) retraté esta muestra como
una muestra de 144 clientes de Ripley. Por otro lado, hubo 384 consumidores que
representan a la poblacion en este trabajo. Los resultados de la hipotesis general
de Pantoja (2020) contiene los valores de p= 0.000, r= 0.831. En cambio, en este

estudio, el diagnostico de la hipétesis general fue p= 0,000, r2= 0,568.

56



La informacion presentada por Rodriguez (2018) también tuvo el mismo estudio
de las variables de esta tesis que fue “neuromarketing” y “fidelizacién de clientes,
es importante recalcar que el trabajo Rodriguez (2018) fue desarrollado en Lima, al
igual que esta investigacion donde fueron también fueron conducidos en Pera. Por
lo tanto, ambos estudios emplearon un enfoque cuantitativo basado en estadisticas.
Rodriguez (2018) aplico la prueba estadistica rho de Spearman, pero en esta tesis
se aplico la regresion lineal. La muestra de Rodriguez (2018) se presenté como una
muestra de 384 clientes. Empresa Starbucks, Independencia, 2018. Por otro lado,
hubo 384 consumidores que representan a la poblacion en este trabajo. Los
resultados de la hipotesis general de Rodriguez (2018) con lleva a los valores de p=
0.000 y r= 0. 528.Por el contrario, este estudio encontrd que para ser el resultado
hipotético: p=0.000, r2=0.568.

Discusién con la teoria:

La variable “neuromarketing” se mantuvo como creador tedrico inicial a Fleming

LE 11 ”nn

(1990). Por lo tanto, esta variable tiene como dimensiones “Funcionalidad”, “Flujo”,

Feedback” y “Fidelizacién”.

En este cuando al estudio de investigacion (la empresa productora de café,
Lima,2022) Se han desarrollado aspectos del neuromarketing y se ha encontrado

gue estan en un alto nivel y son consistentes con la teoria de Fleming (1990).

La variable ‘fidelidad del cliente' fue tomada como primer inventor tedrico por
Alcaide (2015). Entonces, esta variable tiene las dimensiones Marketing interno,

Comunicaciones, Experiencia del cliente, Incentivos y privilegios e Informacion.

Este estudio de investigacion (Cafeteros de Lima, 2022) desarrollé aspectos de
fidelizacion de clientes y encontrandose que se hallaron en niveles alto en niveles

altos y consistentes con la teoria de Alcaide (2015).
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VI. CONCLUSIONES

Cada conclusion debe ser presentada de manera precisa y clara basandose en el
tema que ha sido presentado, vale la pena enfatizar las cosas importantes
enunciando los principales resultados de la investigacion (Caceres et al., 2019). Se

realizo las siguientes conclusiones de este estudio:

Primera: El neuromarketing afecta considerablemente en la fidelizacion del cliente
en una empresa producto de café, La Victoria, 2022. Donde se lleg6 a realizar por
medio de una prueba de rho de Spearman (p = 0.000; r? = 0.5271).

Segunda: El neuromarketing interviene en el marketing interno en una empresa
productora de café ubicada en La Victoria 2020. La cual fue validado a través las
pruebas de rho de Spearman (sig. = 0.000; r?> = 0.6304).

Tercera: El neuromarketing impacta notablemente en la comunicacion del cliente en
una empresa producto de café, La Victoria, 2022. Donde se lleg6 a realizar por

medio de una prueba de rho de Spearman estadistica (p = 0.000; r? = 0.4747).

Cuarta: El neuromarketing repercute considerablemente en la experiencia del
cliente en una empresa producto de café, La Victoria, 2022. Donde se llegdé a
realizar por medio de una prueba de rho de Spearman estadistica (p = 0.000; r? =
0.3881).

Quinta: El neuromarketing impacta notablemente en los incentivos y privilegios del
cliente en una empresa producto de café, La Victoria, 2022. La cual fue validado a
través las pruebas de rho de Spearman (p = 0.000; r2 = 0.2581).

Sexta: El neuromarketing afecta considerablemente en la informacion del cliente en
una empresa producto de café, La Victoria, 2022. Donde se lleg6 a realizar por

medio de una prueba de rho de Spearman estadistica (p = 0.000; r? = 0.1927).
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: se aconseja a la administradora de la empresa productora de café a subir
el nivel del neuromarketing en el personal mediante auditorias y sesiones de coach
gue mejore la funcionalidad y el feedback con los consumidores. Estd comprobado
estadisticamente en esta investigacion que el neuromarketing interviene

drasticamente en la fidelizacion de clientes.

Segunda: se sugiere al gerente de ventas ejecutar talleres remediables de
neuromarketing en su personal, dado que es indispensable para la empresa
productora de café ya que esto influra en el manejo del marketing interno,

mejorando aspectos como la motivacion y brindar servicios.

Tercera: se propone a los jefes de las distintas areas de la organizacién productora
de café implementar mas el dialogo con los trabajadores para tener un buen clima
laboral y mejorando con el neuromarketing, por ello es importante para la
organizacion que influird en la comunicacion mejorando los aspectos como la

comunicacion proactiva y comunicacion lineal.

Cuarta: se asesora al gerente de la empresa productora de café implementar el
contenido visual para que atraiga clientes a través del neuromarketing, dado que es
indispensable para el crecimiento y mejoramiento de la empresa, ya que interviniera
en la experiencia del cliente, arreglando aspectos como la organizacién y calidad de

servicio.

Quinta: se recomienda al jefe de recursos humanos de esta organizacion ejecutar
el plan de las capacitaciones anuales con nuevas investigaciones de
neuromarketing. Se encontrd los incentivos y privilegios mejora cuando se tiene
elevado el nivel de neuromarketing, mejorando ademas aspectos como beneficios

y ofertas.

Sexta: se aconseja al duefio de la empresa productora de café que incremente una

encuesta virtual mensualmente para los clientes y poder tener conocimiento si esta
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hay algun problema con el producto, ya que esto influira la informaciéon, mejorando

aspecto como saber las necesidades del consumidor y carterizacion de clientes.
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Anexo

Anexo 1. Formato para la obtencidon del consentimiento informado

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO

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

Titulo de la investigacion: Neuromarketing y su influencia en la fidelizacion de
clientes en una empresa productora de café, La Victoria 2022.

Investigador principal: Meza Lazo, Araceli lvonne
Asesor: Dr. Fernandez Bedoya, Victor Hugo
Propésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Neuromarketing y su influencia en la fidelizacion de clientes en una empresa
productora de café, La Victoria 2022, cuyo proposito es determinar la influencia
del neuromarketing en la fidelizacion de clientes en una empresa productora
de café en lavictoria, 2022. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de
la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

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

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

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

Informacién general: se le brindard a cada persona, la informacion para
cumplimiento delos principios de ética, se permitira cualquier interrupciéon 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
participaro no, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):
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Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacién. 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 econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

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

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general,se debe compartir la informaciéon especifica sobre la investigacion: los
datos que se requeriran, el hecho que se observara, o la accion 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 soélo 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:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
Victor Hugo Fernandez Bedoya al correo electrénico
vhfernandezb@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité del Comité de Etica de la
Escuela de Administracion etica-administracion@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacién 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. Autorizacién de la organizacién para publicar su identidad en los

resultados de las investigaciones

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

DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 79, literal “f’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ ], no autorizo [ ]
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Nombre del Programa Académico:

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

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

Lugar y Fecha:

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucién)

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




Anexo 3. Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Neuromarketing y su influencia en la
fidelizacion de clientes en una empresa productora de café, La Victoria 2022.
Autor/es: Meza Lazo, Araceli lvonne

Especialidad del autor principal del proyecto: (colocar linea de investigacion).
Coautores del proyecto: Ninguno.

Lugar de desarrollo del proyecto: Lima, Peru.

Criterios de evaluacién [ Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
19. El proyecto cumple con
el esquema establecido en la | Cumple e | Naaimmin s
guia de productos de | totalmente No.cumple :
investigacion.
o= La poblacién/
20. Establece claramente la L: rici ::t:lsacmn/ participantes
poblacion/participantes de la ZStén pclaramente no estan | -----
investigacion. Bl aciaas claramente
establecidos
1. Criterios éticos
. Estabece  clrameme | (08 #eccs L
los aspectos éticos a seguir en | laramante: |7
la investigacion. Gatamente claramente
establecidos establecidos
29. Cuenta con documento Guerita S Ko cuigrita con
de autorizacion de la empresa o
inatitucion’ (Anaxo 3 Dirsotiva ggg?g(:;gte gggiﬁ?:égte ::cesarioes
de Investigacion N° 001-2022-VI- ; !
ucv). suscrito suscrito
30. Ha incluido el anexo 1| Ha incluido el | No ha incluido |
del consentimiento informado. item el item
(se abstiene por ser asesor) /g Z l/
Dr. Victor Hugo Femandez Bedoya Dr. Jorge Alberto Vargas Merino
Presidente Vicepresidente
. S = .
e el
= 7
Dr. Miguel Bardales Cardenas Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 1 Vocal 2



Anexo 4. Dictamen del comité de ética en investigacion

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 Investigacién de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “Neuromarketing y su influencia en la fidelizacion de clientes en una
empresa productora de café, La Victoria 2022.”, presentado por los autores Meza
lazo Araceli Ivonne, ha sido evaluado, determinandose que la continuidad del
proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable' (X) observado ()
desfavorable ( ).

14, de noviembre de 2022

f

/
£

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

Clc
*» Sr. Meza lazo Araceli lvonne, investigador principal.



Anexo 5. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables de
estudio

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Se define comprender el
comportamiento de la marcay los
procesos de compra a partir de la
actividad neuronal, y es aplicable

El neuromarketing estudia 'y
predice los comportamientos
de las reacciones generadas
ante las practicas de la

Funcionalidad

Capacidad de reajuste ante los cambios

Adecuada distribucién de roles

Uso de creatividad

Estado mental

Fidelizacion de
clientes

empresa 0 marca para retener
clientes a largo plazo y mantenerlos
consumiendo un producto o
servicio. Lograr esto requiere una
comunicacién y un marketing
eficientes que le permitan construir
una relacién de confianza duradera
con sus usuarios finales y aumentar
la rentabilidad de cada cliente con
el tiempo. (Botin, 2021).

consiste en retener a los
consumidores que puedan
continuar comprando tus
productos o servicios, donde
se evalua informacion,
marketing interno,

comunicacion, experiencia
del cliente e incentivos y

privilegios (Alcaide, 2015).

Neuromarketing en muchos contextos. Por ejemplo, mercadotecnia, esta Flujo Interaccion
evaluar.productos de X ’ Atraer su atencidn
prelanzamiento, desarrollar co.mpu'es o por. Dial I "
estrategias de precios exitosas o funcionalidad, flujo, Feedback 1a%0gar cor.1 €l consumidor
determinar la efectividad del feedback y fidelizacion Escucha activa
. - Fleming, 1990). Captacién
trabap de publicidad de ( g ) Fidelizacion p'
prelanzamiento (MGlobal, 2014). Variedad de ofertas
La lealtad es la capacidad de una e . Marketing | Motivacion
Fidelizacién de clientes - .
Interno Brindar servicio

Comunicacion

Comunicacion proactiva

Comunicacion lineal

Experiencia del

Organizacién

Cliente Calidad de servicio
Incentivos y Beneficios
Privilegios Ofertas

Informacidn

Saber las necesidades del consumidor

Carterizacién de clientes




Anexo 7. Matriz de consistencia
Estimado sefior/sefiora:
Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad.

Estoy conforme y doy mi consentimiento informado para este estudio (anexo 1)

Si
No

INSTRUCCIONES

A continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted responder
marcando un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

1=Totalmente en desacuerdo.
2= En desacuerdo.

3= Indiferente.

4= De acuerdo.

5= Totalmente de acuerdo.

(VI) Variable Independiente: Neuromarketing

(D1) Dimensién 1: Funcionalidad

1.- La empresa productora de café tiene la capacidad de reorganizacion ante los
cambios

2.- El personal hace una adecuada distribucion de sus roles

3.- La empresa realiza el uso de su creatividad para el llamo a los consumidores

(D2) Dimensién 2: Flujo

4 - La empresa realiza una llamada para conocer los inconvenientes que tengo con el
producto

5.- Los trabajadores demuestra interaccion con los clientes

6.- La empresa realiza ofertas de sus productos

(D3) Dimensién 3: Feedback

7.- La informacién que brinda la empresa es de forma clara y entendible

8.- Cuando tengo algun inconveniente con los productos, la empresa brinda soluciones

(D4) Dimensidn 4: Fidelizacion

9.- La publicidad en linea (Facebook, Instagram, etc.) logra captar mi atencién

10.- Existe variedad de promociones en la empresa

(VD) Variable Dependiente: Fidelizacion de Clientes

(D1) Dimensién 1: Marketing Interno

11.- EL café que ofrece la empresa son de buena calidad por su empaque, el olor, color
y sabor

12.- Se siente satisfecho con el producto que ofrece la empresa de café

(D2) Dimensién 2: Comunicacion

13.- Existe una comunicacion proactiva entres los trabajadores

14.- La empresa realiza una encuesta virtual con sus consumidores para conocer si hay
algun inconveniente con los productos

(D3) Dimensién 3: Experiencia del Cliente

15.- La empresa cuenta con empleados capacitados y habilidades blandas




16.- El personal brinda una buena calidad de servicio con los consumidores al realizar el
pedido

(D4) Dimensién 4: Incentivos y Privilegios
17.- La organizacién se comunica con sus clientes para realizarles descuentos en
fiestas (Dia de la madre, Cumplearios, navidad, etc.)

18.- Las ofertas de la empresa productora de café son buenas

(D5) Dimensién 5: Informacién

19.- El personal de la organizacion productora de café dedica su tiempo para mis dudas
o reclamos

20.- La empresa promueve recompensas para los consumidores fieles a nuestro café




Anexo 7. Instrumento de recoleccidn de datos (cuestionario)

Problema

Problema General

¢Existe influencia del
Neuromarketing en la

fidelizacion de clientes en una
empresa productora de café en
la victoria, 2022?

Problemas Especificos

a. ¢ Existe influencia del
neuromarketing en el
marketing interno de clientes
en una empresa productora de
café en la Victoria, 20227

b. ¢ Existe influencia del
neuromarketing en la
comunicaciéon de clientes en
una empresa productora de
café en la Victoria, 20227

c. ¢Existe influencia del
neuromarketing en la
experiencia de los clientes en
una empresa productora de
café en la Victoria, 20227

d. ¢ Existe influencia del
neuromarketing en los
incentivos y privilegios de
clientes en wuna empresa
productora de café en la
Victoria, 2022?

e. ¢Existe influencia del
neuromarketing en la
informacion de clientes en una
empresa productora de café
en la Victoria, 20227

Objetivos

Objetivo General

Determinar la influencia del
neuromarketing en la fidelizacion
de clientes en una empresa
productora de café en la victoria,
2022.

Objetivos Especificos

a.Determinar la influencia del
neuromarketing en el marketing
interno de clientes en una
empresa productora de café en
la Victoria, 2022.

b.Determinar la influencia del
neuromarketing en la
comunicacion de clientes en una
empresa productora de café en
la Victoria, 2022.

c.Determinar la influencia del
neuromarketing en la experiencia
de los clientes en Una empresa
productora de café en la Victoria,
2022.

d.Determinar la influencia del
neuromarketing en los incentivos
y privilegios de clientes en una
empresa productora de café en
la Victoria, 2022.

e.Determinar la influencia del
neuromarketing en la
informacién de clientes en una
empresa productora de café en
la Victoria, 2022.

Hipotesis.

Hipotesis General

Existe influencia significativa del
neuromarketing en la fidelizacion de
clientes en una empresa productora
de café en la victoria, 2022.

Hipotesis Especificas

a. Existe influencia significativa del
neuromarketing en el marketing
interno de clientes en una
empresa productora de café en
la Victoria, 2022.

b. Existe influencia significativa del
neuromarketing en la
comunicacion de clientes en una
empresa productora de café en
la Victoria, 2022.

c. Existe influencia significativa del
neuromarketing en la
experiencia de los clientes en
una empresa productora de café
en la Victoria, 2022.

d. Existe influencia significativa del
neuromarketing en los
incentivos 'y privilegios de
clientes en una empresa
productora de café en la Victoria,
2022.

e. Existe influencia significativa del
neuromarketing en la
informacion de clientesen  una
empresa productora de café en
la Victoria, 2022.

Variables e Indicadores
Variable X = Variable
Independiente:

Neuromarketing

Dimensiones:

Funcionalidad X1
Flujo X2
Feedback X3
Fidelizacion X4

Variable Y = Variable
Dependiente:
Fidelizacién de Cliente

Dimensiones:

Marketing Interno Y1
Comunicacion Y,
Experiencia del Cliente Y3
Incentivos y Privilegios Y4
Informacion Ys

Metodologia

Enfoque de Investigacion
Cuantitativo.

Tipo de Investigacién
Aplicado.

Nivel de la Investigacion
Explicativo y descriptivo.

Disefio de la Investigacion:
No Experimental.

Poblacioén, muestra y
muestreo

Poblacién infinita, muestra de
384 clientes, muestreo no
probabilistico.

Técnica:
Encuesta.

Instrumento:
Cuestionario.




Anexo 8. Detalle de la empresa donde se realizo el estudio

Presente estudio de investigacion, se tomé una empresa que se dedica a la
produccion de café y también los exporta desde su fundacion en 1970 y esta

formada por ocho cooperativas del sur del Pera.

Por el nimero de productores y volumen de exportacion es la segunda organizacion

de productores cafetaleros mas importante del pais.

Misién:

Tiene por finalidad promover la asociatividad, el liderazgo y la excelencia
empresarial de sus cooperativas y productores asociados basados en un claro
enfoque de orientacion al cliente, interno y externo. Con ello busca contribuir al
incremento de ingresos y el mejoramiento de las condiciones y calidad de vida de

las familias.

Vision:

Es una organizacion de productores cafetaleros de los Valles de Tambopata e
Inambari sustentada en los valores y principios cooperativos, comprometida con las
mejores condiciones de vida de sus socios y trabajadores, preservando la cultura
de quechuas y aymara con un enfoque territorial y la sostenibilidad ambiental, que
sustenta su consolidacion y crecimiento empresarial en la eficiencia de sus procesos

productivos, administrativos, comerciales y en la originalidad y calidad de sus
productos para el cliente.

El premio del comercio justo hace del café una alternativa ventajosa ante cultivos

ilegales.



Anexo 9. Ficha de validacidn de expertos.

Dr. Carranza Estela Teodoro

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: Neuromarketing

Titulo de la y su Influencia En La Fi Clientes En Una Empresa Productora de Café, La Victoria 2022
Apeliidos y nombros del investigador: Meza Lazo Aracali lvonne
| Apeliidos y nombres del ex, CARRANZA ESTELA Teodoro T—
OPINION DEL EXPERTO
ASPECTO POR EVALUAR 5 LT -
VARIABLES ITEm EsCALA . Sl R B | s LR SUGERENCIAS
Capacided de reajuste | ( camblos = =] ®=
Funcionalidad Adeciada dibnctn e e = =
La empresa realiza ol uso de su creatividad para el lamo de Ios consumidorss S~ Totskmens de = =
La empresa realiza una kamada para conocer 108 INCONVenientes que 1engo con & o ® =
ducto
P L2 Los trabajors Gemuesiva mis-3ciin Con 103 Ionies = [} =
L de (-] ] (=]
o El porsonal hace una adecuada distribucion do sus foles ® = =
Cuando lengo sigin inconvensente con 108 productos, 1a omprosa brinds soluciones 2] o o
P La publicidad e linea (F acebook. am, otc.) logra mi atencén ] (=] @
Existo variedad de promociones en la empresa -] 1) &
ot 400l roceden " ¥ 5 los varisbies
Obs si hay ELil tiene sufi
Opinién de i \pli (X) pl de corregir ( ) No aplicable ( ) No aplicable ( )
\p y del juez DR. ESTELA Teodoro DNI: 08074405
Especialidad del validador: Gestién de Organizaciones
Fecha: 27 I
OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
SICUMPLE _ NG CUMPLE _

ncia: £1116M 08 APropIAdo PAra representar  Ia dIMENSION GEHECITICA 061 CONSINICD. R ncia: E1 1om o 65 Apropiado Para (epresentar a 1a JImension Bapecilica del ConsIruco.
iaridad: 56 onlENGE Sin AINCUNAG AIGUNA B BHUNCIAGO del 16m, 68 CONCIBO, EXACIO y GITecto. Ciaridad: Hay GIIGUItAd 6n ol 0NUNCIAGO Gl 16M, N 68 CONGISo, N0 IeNe EXACHIUG y No &5 AIreCo.

Apellidos y nombres del experto
Especialidad:

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: Fidelizacion de Clientes

Titulo de la investigacién: Neuroma ¥ Su Influencia En La Fidelizacién De Clientes En Una Empresa Productora de Café, La Victoria 2022
Apellidos y nombres del investigador: Meza Lazo Araceli lvonne
Apellidos y nombres del experto: DR.CARRANZA ESTELA Teodoro
OPINION DEL EXPERTO
ASPECTO POR EVALUAR et &
VARIABLES EscALA scuweie | oo | sowwme | (A0
=
Marketng Interno = 5
proactiva entres los trabajadores ® ®
Communicaoin L empresa roailza una 6ncUSSLA Virual CON SUS CONBUMIGORSS PAra COnacer 8 hay aIgun 5= Towimente do
Comunicacion lineal e con fos o
# o5 Experencia con el Organizacion La empresa cuenta con empelados Capactados y habikoades blandas 4= De acuerdo &
. Chante Calidad ce senvicio | El personal brinda una buena calidad de servicio con 10s consumidores i reakzar 6l pedigo. 5 35 iecnte =
1 sus chentes para { e
Bsahchs madre, Cumpleanios, navidad, elc.) 1= Totakmente on - & =
Ofertas. L alé s0n buenas. desacuerdo -] 1] [ |
Incentivos y Privilegios Saber las necesidades El personal d u =
el consumidor dudas.
Canerizactnde | | 2 empresa p i por ser un idor fiel = = =
Nota Lax o0 JR—
Obser i i si hay ici ia): EL i tiene
Opinién de ili pli X) \pli de corregir () No aplicable ( ) No aplicable ( )
\pt y del juez vali :  Dr. CARRANZA ESTELA Teodoro DNI: 08074405
Especialidad del validador: Gestién de Organizaciones
Fecha:
OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
NO CUMP
la: £l itlem no es correspondiente al concepto tednco formulado.
Gl construct Felevancia: El llem no s apropiado para representar a la dimension especifica el Consiructo.
Claridad: Se exacto y directo. Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso. no tiene exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items son i en nimero y

Apellidos y nombres del experto
Especialidad:




Dr. Saldafia Bocanegra, Jesus Catherine

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: Neuromarketing

Apallidea y nombres dal invesfigador: Araced Ivonne Meza Lazo

Tt de |3 invaztiga: Mauromarksting ¥ Su influancia En La Fidslizacion De Clisntes En Unz Empreaa Productora de Cafe, La Vickoria 2037

Apsllidos y nombres dal separto:

REFECTO FOR EVALUAR

CIRIMIEN DEL EXPERTO

Fertinenaia Aeevanoia Claridad

NAAIAELER DIMERFIONES MDICADORER
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.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia

Dpinién de aplicabilidad:  Aplicable (x)

Especislidad del validador: Administrador de Empresas
Fecha: 02 de noviembre dal 2022

OP!

Aplicable después de cormegir
Apellidos y nombres del jusz validsdor: SALDANS BOCAMEGRA JESUS CATHERINE

Mo aplicable | )

Mo aplicable { )
DNI: 40348010

IOM DEL EXFERTOD SOERE EL INSTRUMENTO DE OETENCION DE DATOS:

Bl CUMFLE

HO CUMFLE

Parlinensia: El lem comespande al concepla edrice famulado

i e

2 El flem o as al concepin tedrica fomaladn

Felnvanola: El lem e anmoaca para reoesenta @ 1a dmenstn especica del consirucin

‘Claridsd: Se erntends S0 dfcutad alguna el enunclade del tem, 65 conciso, exacta y drecl

Relevanoka: El flem i o5 apropiadn para representar a la dimens idn especifica del consiucto

Claridad: Hay dficukad en el enancaca del llem. no es conciso, na tiene exactitud y no es dreco

NOTA: Suficienciz s cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir l= dimension.

Apeliidos v nombres del experto
Especialidad:

MATRIZ DE VALIDACIIN DEL IMSTRUMENTC DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: Figslizacion oe Cliantas

Titula ge Ia imvestiga e urnmarketng ¥ Su IAuEntia En La Fideizanitn De Clestes En Una Empresa Fredustora de GaTe, La Violona 2622
Apelides  samisres del mveshgad, | b Wezs Lz
Apalinos y samsres el sgern:
OPHIR DL ERrerT o
HEPECTO POR EVALIAR | Temees | Febanas | Ceds
T T R T | ] T
RFIABLEE TINERECKES IDICADCRES [ED ) BRG] o | S0MRS | e | HORE| o
el N o e N Y e = = =
Merketing iema Eo—— T e P ol S0 POvR ey T eoeris o = = =
TomaT Eiéeta oo comLrien B, proacie aven n teaaden @ @ =
Samurizdan — = T T £l
L ) 00N 583 DOTRATI 8 ZONOCeT = ey BLT
camencesin e | o e procaees = = =
[T T T T srraners cusria 127 srioasdss SapaCiaase | Fan T e = = =
Chartn Cerie oA s e = = =
) T = = = =
LTS I Te e e - = = =
Incmtivze y Frviagics | S=0er = nerasdsdan | 5 paraons o s s procurons e 'R e s BETED Ca tud TS recErE 0 = = =
g poesuiEor e
prining L5 SMpresa promaciona recOMpeEnsas par Sef Um consumidor fel = = =
o NSNS 55, 13 e, ar caandssE 2 g o e
waciones [precisar =i hay suficiencia): El instrumento tiens suficiencia
e apicabiidad:  Aplicable () Aglicable después de coregi L3 Mo aplicabie | Mo aplicable | )
v nombres del juer validador: SALDARA BOCAMNE GRA JESUS CATHERINE DN 4D34EME
Especialidad del validador: Administrador de Empresas
Facha: 0B de sctubire dal 2032
OPINION DEL EXPERTO S0ERE EL INSTRUMENTQ DE OBTENCION DE DATOS:
S CUMFLE HO CUMPLE

Ferlinancia: E1 flen coresoonde 2l conoe pio oo fomadc.

Pertinancla: E1 e i o5 comesponmiens a coneeptn Ie0noo formudadn

FRalevancla: E liem es aproplads para regresentar a la dimensidn especfoa del consinucio
CIanOBd: So ariends o Ao 5 S e 0 GranG ace 05 16T, 65 contin. Exaco y Brean

Clanond: Fay B oukan &0 o o oo 0o ST 00 G5 C0ra &0, 10 e Caadiud y o & oredn

Finlevanale: E llem no os apropkado para necneseniar a |a dimensiédn esoecfics del consirucn

HOTA: Buficiencia «s cuands los ilems planteades son suficientes en nimero v cantenido para medir la dimeansian

£ AP g s Bt Baren
PG DF CELED IF R

Apelidos y nombres del experto
Especislidad:




Mgtr. Romero Correa, Aldo Jesus

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

VARIABLE: Neuromarketing

Titulo de la investigacion: Neuromarketing Y Su Influencia En La Fidelizacién De Clientes En Una Empresa Productora de Café, La Victoria 2022
Apellidos y nombres del Araceli Ivonne Meza Lazo
Apellidos y nombres del experto:
GPINION DEL EXPERTO
ASEECTO POREVALUAR Pertinencia Relevancia Claridad p——
VARIABLES CADORES frem S0 | cutme | cilhe | cutine | cubine | cote | comr | Poocnons
Capacidad do reaiusle | |2 empresa productora de cafeé tiene Ia capacidad de reorganizacion antes los cambios
. =] adecuada di e = =
L5 ompresa realiza el Uso Go su creatividad para el llamo d & = = =
Estado mental La any tango canl = = =
Nouromarketing Fl product
ke . Interaccion Los irab: T Tos clientes = = =
Atraer su atencien | La empresa e sus productos = = =
e Diskcner con sl £ personal hace una adecuada disirioucion de sus roles ® = ®
E cth Cuando tengo slgin o5 productos, ia e = & =
Fidel: Captacion b on lnea (Facebook, Insisgrom, elc) loara cepiat ml alencin = = =
Variodas 6o oz | Exisle vanedad de presa [
Nota: Las s0ko s procesen, ¥ detas variasies
Observaclones (preclsar si hay suficiencia):
Opmlon de (x ) de corregir ( ) No aplicable ( ) No aplicable ( )
y del juez Correa Aldo Jesus DNI: 26689491
del : Mgtr. En Admir 1 de
Fecha: 08 de noviembre del 2022
OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
S| CUMPLE NO CUMPLE
Elitem al concepto tebrico formulado. El item 1o es correspondiente al concepto te6rico formulado.
Elitem o5 para ala del Elftem no es do para ala get
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el del item, es conciso. exacto y directo. Claridad: Hay dificultad en el del item. no es conciso, no tiene exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimensién.

Romero Correa, Aldo Jesus
Mgtr. En Administracion de Empresas

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: Fidelizacion de Clientes

Titulo de la inve: rol eting Y Su Influencia En La Fidelizacién De Clientes En Una Empresa Productora de Café, La Victoria 2022
Apellidos y nombres del investigador: Araceli lvonne Meza Lazo
Apellidos y nombres del experto:
OPINION DEL EXPERTO
SORECTO PUREVALUAR Pertinencia Relevancia Claridad po——y
VARIABLES ITEM ESCALA sicowre [ (W0 [ scuwee | 0 [scoune [ N0 | suserencas
Molivacion EL café que ofrece de buena calidad por su empaque, el olor, color y sabor ® 3] 1]
Marketing Interno R :,',{; al de | produciora de caé dedica su Bempo pi mis reciamos o = =
s
2 Existe Ios trabajadores ® ® ®
Comunicacién proacia = 5= Totaimente de
Comunicacien ineal | | o iy g forairy = ® =
Fidelizacion de ia con el i L ftados y bland: 4= De acuerdo = = =]
Clente Cliente Calidad de servicio__| E) personal brinda una buena calidad ol reaizar ol pedido 3= Indlerenl ® 3] ®
La organizacion se comunica con sus clientes descu fiestas (Dia de la 7 -
Beneficios madre, Cumpleafios, nevidsd, eic) 1= Totaimente en = =
Ofertas Las ofertas de la empresa buenas tisacuendo = 3] 3]
Incentivos y Privilegios | Saber las necesidades | El personal de café dedica su t mis reciamos o = = &
del consumidor
Carterizacion de
privmny La empresa p p por ser un fiel ® =
Nota L solo & proceden. ¥ deo las variables.
Observaciones (premsar si hay suficiencia):
Opmlon de apli pl d és de corregir () No aplicable ( ) No aplicable ( )
P S Y del juez Romem Correa, Aldo Jess DNI: 26689491
E del vali : Mgtr. En A de Emp
Fecha: 08 de octubre del 2022
OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
SI CUMPLE NO CUMPLE
El item al concepto tedrico formulado. El item no es al concepto tedrico formulado.
Elftem es iad: ala dimension especifica del constructs El flem no es apropiado para ala dimension especifica del cor
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo. Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso, no tiene exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items p

son

en nimero y para medir la

Romero Correa Aldo Jesus
Magtr. En Administracion de Empresas



Dr. Saavedra Carrasco, José Gerardo

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VAR

IABLE: Neuromarketing

Titul de la investigacion: Neuromarketing ¥ Su influencia En La Fidelizacidn De Clientes En Una Empresa Productora de Calé. La Victoris 2022
Apellides y nombres del Asnosdl hionne Meza Lzo
Apellides y nombres del expenn:
DPNIGH DEL EXFERTO
ASPECTD FOR. EVALYAR Pertinencia Relevancia Claridad
VARIABLES MDICADORES irem m— cowis | cume | cwne | e | oo | oo | RS
c“::ﬁ;_x* L empresa prochuciora s cafi fisne i capacdad de reorgarizaritn anies los cambios = = =
Funcoralied M“":::;“"m Bl parsara hace ura adscusts Sstrhucién de sus e = = =
Usode ceabvdad | L empress reskza o o de s creatidod para sl kamo de los conmumiones = ] ]
Estaro marnizl ;‘;_"_}:5’ " " b ol = = =
sommietey Fup nierazcan Lns irabajares demee: Themies = 1] 1]
Aeroer sualencion | La empresa ks dertes de [ = =
—— D;'"W"““’ La informacitin que brinda s empresa es de foma dira y emtendble = = =
Esoucta actia Cusnco engo algin incnrweniemie 12 empresa bonda sohucones = = =
Fire Captaoon La pubkodad en inea (Facebook. nﬂﬂﬂ’ Ha captar m aenoon = = ]
ariedad de ofertas Exnte vai Derprem = = [A]
Meth L DIMENSIONES @ INDICADORES. aokt & (rociden of skisrnden coh 06 16 A1 a0 46 & Imisbaodn v 08 las viraties
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn da aplicabilidad: Aplicable | X ) Aplicable después da corregir | ) Mo aplicable | ) Mo aplicabla | )
Apellidos y nombres del juez validador: Saavedra Carrasco, José Gerardo DMI: 16796035
Especialidad del validador: Dr. En adminisiracidn de Empresas
Fecha: 08 de noviembre del 2022
OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
S| CUMPLE MO CUMPLE

El bem al concepto tedrico formulado.

Eltemno es

epta edrice formulado.

Relevancia: El item es aprapiado para representar a la dmension espscifica del constrcio.

El itemn no es apropiade para

a la dimensitn especifica del constructo.

Claridad: Se entisnce sin dificultad sigana & enuncado del Rem, &5 ConCiSo, EXacio y Grecio.

Claridad: Hay diicultad en el enunciada Sal flem, no ex cancisa, no tiene axaciiiud y no es drecio.

MNOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en ndmero y contenido para medir la dimension.

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
VARIABLE: Fidelizacion de Clientes

..--"'_.-"J

Saavedra Carrasco, José Gerardo
Dr. En Administracién de Empresas

Titulo de Ia investigacién: Neuromarketing ¥ Su influencia En Ls Fidelizacion De Clierdes En Una Empresa Productors de Calb. La Victorla 2022
Apsllidos y nombres del investigador: Arscel lvonne Meza Lazn
Apslidos y nombres del experto:
ASPE CPIION DEL EXPERTO
C10 POR EVAL AR Pertinencia Relevancia Claridad [—
WARMBLES TEM = soans | B acwns | 8w | | oo
Motiacion EL cafft ue che por su empaue. d oot ool y satar = = =
Meiating imema Bncarseecc | Se serte sisiecho con o roducn que cirece & oeresa dn ctie = = [
F“"‘::‘:."'_:‘f‘" Exisie Lna comunicacién proactiva entres los ibajadcnes = = =
Comnman Com L S5 COnSURIORes para conocer 5 hay algin § =Tomimente de = = =
inconveniente o los oroducios acuerda
Fideizacion d Experienca cn el Crganzzcin L2 empre=a cuenia con e ¥ 4= De acerda [ = [
Clsets Chente Elpereona s consumdores  resizar ol pesa ncfereni = = =
La organizacén se comunica con e Dade b
Brmpliion macie. Cumplearios. navidad, iz | Olplmpiy = = =
Oferias Lars olertas de b empresa prducnra de Grie on buemas e nia ] = ]
incenivas y Priviegios | Saber s necssidades | Bl personal de b empresa producioen de calé dedkal su lismpc para sscuchar mis reckamas o = = =
del consumidor | dudas
Carerizacen de X
ity La para s con: amest crlé = = =
Mot Lis DIWENSIONES & BDICADDRES. sk 6 1mediin, o9 daencincia 64 1 nabrohiza 4 a Freeligasitn 5414 vaables
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable { X) Aplicable después de corragir [ ) Mo aplicable | ) Mo aplicable )
Apellidos y nombres del juez validador. Saavedra Carrasco, José Gerardo DNI: 16796035
Especialidad del validador: Dr. Saavedra Carrasco, José Gerardo
Fecha:
OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:
51 CUMPLE NO CUMPLE

Porinencia:

Elitem al conceplo bsdnico farmulacs.

Pertinencia: £l llem noes

al conceplo tebrico farmulacs.

El fiem e= apropiads par represantar a fa dimensitn especifica del constructo.

El itlem no es apmpiaca para repeesentar a la dimensién especifica el construci.

Claridad: S

cricnde sin dficultad alguna of srnciada del lbem, £s conciea, cxacto y dreda.

Claridad: Hay ddcallad = &l erunciads del il na &3 conoss, no bene cxaciisd y no =3 dirsde.

NOTA: Suficiencia es cuando los ilems planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimensidn.

Vv —

Saavedra Carrasco, José Gerardo
Dr. En Administracidn de Empresas



Anexo 10. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Experto Opcidén de aplicabilidad
Dr. Carranza Estela Teodoro Es Aplicable
Dr. Saldafia Bocanegra, Jesus Catherine Es Aplicable
Mgtr. Romero Correa, Aldo Jesus Es Aplicable
Dr. Saavedra Carrasco, José Gerardo Es Aplicable

Se sometido el instrumento a la validez del juicio de expertos, encontrandose todos

docentes de la Universidad Cesar Vallejo.
tres de ellos ostentan el grado de Doctor, y uno de ellos el de Magister.

Se concluye, que en unanimidad el instrumento es aplicable



Célculo de V. de Aiken.

Anexo 11. Resultados de validez
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Anexo 12. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

Regla de valoracion
Valor minimo = 0.00
Valor maximo= 1.00

Valor obtenido= 1.00

Decisién

El instrumento es valido, siendo un instrumento perfecto



Anexo 13. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General, por variable.

Alfa de Cronbach general:

Alfa de Cronbach N de elementos

.953 20

Alfa de Cronbach por variable:

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
(V1) Variable independiente: Neuromarketing 934 10
(V2) Variable dependiente: Fidelizacion de cliente 921 10
Alfa de Cronbach por dimensiones

Variable

Alfa de Cronbach N de elementos

(D1) Dimension 1: Funcionalidad 0.828 3
(D2) Dimension 2: Flujo 0.90 3
(D3) Dimensién 3: Feedback 0.768 2
(D4) Dimension 4: Fidelizacién 0.838 2
(D5) Dimension 5: Marketing Interno 0.879 2
(D6) Dimensién 6: Comunicacién 0.843 2
(D7) Dimension 7: Experiencia del cliente 0.769 2
(D8) Dimensidn 8: Incentivos y Privilegios 0.780 2
(D9) Dimensién 9: Informacion 0.669 2




Anexo 14. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Valor .934
Parte 1
N de elementos 10
Alfa de Cronbach Valor 921
Parte 2
N de elementos 10
N total de elementos 20
Correlacion entre formas .738
Longitud igual .850
Coeficiente de Spearman-Brown
Longitud desigual .850
.849

Dos mitades de Guttman




Anexo 15. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento.

Varianza
dela
items Media d_e la esca_lla_si Correlacion Alfa de _
escalasise seelimina elemento- Cronbach si
elimina el el total se elimina el
elemento elemento corregida elemento
1.- La empresa productora de café tiene la capacidad de reorganizacion ante los cambios 86,39 64,452 ,630 951
2.- El personal hace una adecuada distribuciéon de sus roles 86,46 64,354 ,655 ,951
3.- La empresa realiza el uso de su creatividad para el llamo a los consumidores 86,43 64,387 ,682 ,950
4.- La empresa realiza una llamada para conocer los inconvenientes que tengo con el producto 86,46 64,369 ,670 951
5.- Los trabajadores demuestra interaccion con los clientes 86,45 64,055 ,688 ,950
6.- La empresa realiza ofertas de sus productos 86,43 64,005 , 739 ,950
7.- La informacién que brinda la empresa es de forma clara y entendible 86,42 64,245 746 ,950
8.- Cuando tengo algun inconveniente con los productos, la empresa brinda soluciones 86,46 63,482 728 ,950
9.- La publicidad en linea (Facebook, Instagram, etc.) logra captar mi atencion 86,46 63,225 768 ,949
10.- Existe variedad de promociones en la empresa 86,47 63,195 771 ,949
11.- EL café que ofrece la empresa son de buena calidad por su empaque, el olor, color y sabor 86,46 63,095 776 ,949
12.- Se siente satisfecho con el producto que ofrece la empresa de café 86,46 62,923 , 789 ,949
13.- Existe una comunicacion proactiva entres los trabajadores 86,43 63,447 777 ,949
14.- La empresa realiza una encuesta virtual con sus consumidores para conocer si hay algin
inconveniente con los productos 86,48 63,446 720 950
15.- La empresa cuenta con empleados capacitados y habilidades blandas 86,42 63,884 734 ,950
16.- El personal brinda una buena calidad de servicio con los consumidores al realizar el pedido 86,46 64,557 ,660 ,951
17.- La organizacion se comunica con sus clientes para realizarles descuentos en fiestas (Dia de la
madre, Cumpleafios, navidad, etc.) 86,41 65,098 597 952
18.- Las ofertas de la empresa productora de café son buenas 86,39 64,876 ,614 ,951
19.- El personal de la empresa productora de café dedica su tiempo para escuchar mis reclamos o
dudas 86,38 65,112 ,575 ,952
20.- La empresa promueve recompensa para los consumidores fieles a nuestro café 86,19 66,965 AT5 ,953




Anexo 16. Calculo de la muestra

FORMULA DOE CALCLLO
n= 272 ptag
g2
Donde:
&= nivel de confianzalzorespondiente con tabla de valores de 2)
p= Parcentaje de la poblacian que tiene el atributa dezeado
q= Porcentaje de la poblacidn que no tiene el atributo deseado = 1-

MNata: cuando no hayindicacidn de la poblacidn que posee o nd
el atributo, se asume 505 para pu S0 paraq

e= Errar de estimacian maxima aceptado
= Tamano de la muestra
MGRESC OEDATOS
Yalores de confianzatabla £
Z= 1.96| 352, 196
p= 14 305 165
q= hiX 3 17
32 1,76
e= hi 33 181
342 1,89
TAMARD DE MUESTRA

n= 384.16




Anexo 17. Base de datos (Excel)
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Anexo 18. Resultados descriptivos por item

Resultados descriptivos del item 1.- La empresa productora de café tiene la
capacidad de reorganizacion ante los cambios.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
Totalmente en 1 03 03 03
desacuerdo
En desacuerdo 1 0,3 0,3 0,5
Validos Indiferente 14 3,6 3,6 4,2
De acuerdo 124 32,3 32,3 36,5
Totalmente de 244 635 635 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 1, 1 (0.3%) persona indico
estar totalmente en desacuerdo, 1 (0.3%) en desacuerdo, 14 (3.6%) indiferente, 124
(32.3%) de acuerdo y 244 (63.5%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 2.- El personal hace una adecuada distribucion

de sus roles.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
En desacuerdo 1 0,3 0,3 0,3
Indiferente 16 4,2 4,2 4,4
Validos De acuerdo 152 39,6 39,6 44,0
Totalmente de 215 56,0 56,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 2, 0 (0.0%) persona indico
estar totalmente en desacuerdo, 1 (0.3%) en desacuerdo, 16 (4.2%) indiferente, 152
(39.6%) de acuerdo y 215 (56.0%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 3.- La empresa realiza el uso de su creatividad
para el llamo a los consumidores.



. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Indiferente 14 3,6 3,6 3,6
De acuerdo 147 38,3 38,3 41,9
Validos Totalmente de
acuerdo 223 58,1 58,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 3, 0 (0.0%) personas
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 0 (0.0%) en desacuerdo, 14 (3.6%)
indiferente, 147 (38.3%) de acuerdo y 223 (58.1%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 4.- La empresa realiza una llamada para conocer

los inconvenientes que tengo con el producto.

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o)
valido acumulado
Indiferente 16 4,2 4,2 4,2
De acuerdo 153 39,8 39,8 44,0
Validos
Totalmente de 215 56,0 56,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 4, 0(0.0%) personas indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 0(0.0%) en desacuerdo, 16 (4.2%) indiferente, 153
(39.8%) de acuerdo y 215 (56.0%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 5.- Los trabajadores demuestra interacciéon con

los clientes.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o)
valido acumulado
En desacuerdo 1 0,3 0,3 0,3
Indiferente 16 4,2 4,2 4.4
Vaélidos De acuerdo 148 38,5 38,5 43,0
Totalmente de 219 57,0 57,0 100,0
acuerdo

Total 384 100,0 100,0




De acuerdo con los resultados descriptivos de item 5, 0(0.0%) personas indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 1 (0.3%) en desacuerdo, 16 (4.2%) indiferente, 148
(39.5%) de acuerdo y 219 (57.0%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 6.- La empresa realiza ofertas de sus productos.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
vélido acumulado
En desacuerdo 1 0,3 0,3 0,3
Indiferente 9 2,3 2,3 2,6
Validos De acuerdo 153 39,8 39,8 42,4
Totalmente de 221 57,6 57,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 6, 0(0.0%) personas indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 1 (0.3%) en desacuerdo, 9 (2.3%) indiferente, 153
(39.8%) de acuerdo y 221 (57.0%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 7.- La informacion que brinda la empresa es de

forma clara y entendible

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Indiferente 7 1,8 1,8 1,8
De acuerdo 159 41,4 41,4 43,2
Validos
Totalmente de 218 56,8 56,8 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 7, 0(0.0%) personas indicaron
estar totalmente en desacuerdo, 7 (1.8%) en desacuerdo, 159 (41.4%) indiferente,
0 (0.0%) de acuerdo y 218 (56.8%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 8.- Cuando tengo algtn inconveniente con los

productos, la empresa brinda soluciones.



. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Totalmente en 1 03 03 0.3
desacuerdo
Valid Indiferente 17 4,4 4.4 4.7
aiidos De acuerdo 150 39,1 39,1 43,8
Totalmente de 216 56,3 56,3 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 8, 1 (0.3%) persona indico

estar totalmente en desacuerdo, 0 (0.0%) en desacuerdo, 17 (4.4%) indiferente, 150

(39.1%) de acuerdo y 216 (56.3%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 9.- La publicidad en linea (Facebook, Instagram,

etc.) logra captar mi atencion.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
En desacuerdo 2 0,5 0,5 0,5
Indiferente 15 3,9 3,9 4,4
Validos De acuerdo 150 39,1 39,1 43,5
Totalmente de 217 56,5 56,5 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 9, 0 (0.0%) persona indico

estar totalmente en desacuerdo, 2 (0.5%) en desacuerdo, 15 (3.9%) indiferente, 150

(39.1%) de acuerdo y 217 (56.5%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 10.- Existe variedad de promociones en la

empresa.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje p
valido acumulado
- En desacuerdo 3 0,8 0,8 0,8
Validos
Indiferente 12 3,1 3,1 3,9



De acuerdo 158

41,1 41,1 45,1
Totalmente de 211 54,9 54,9 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 10, 0 (0.0%) persona indico

estar totalmente en desacuerdo, 3 (0.8%) en desacuerdo, 12 (3.1%) indiferente, 158
(41.1%) de acuerdo y 211 (54.9%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 11.- EL café que ofrece la empresa son de buena
calidad por su empaque, el olor, color y sabor.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
vélido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 1 03 0.3 0.3
En desacuerdo 1 0,3 0,3 0,5
. Indiferente 13 3,4 3,4 3,9
Validos
De acuerdo 154 40,1 40,1 44,0
Totalmente de 215 56,0 56,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 11, 1 (0.3%) persona indico

estar totalmente en desacuerdo, 1 (0.3%) en desacuerdo, 13 (3.4%) indiferente, 154
(40.1%) de acuerdo y 215 (56.0%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 12.- Se siente satisfecho con el producto que
ofrece la empresa de café.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
Totalmente en 1 03 03 0.3
desacuerdo
En desacuerdo 2 0,5 0,5 0,8
- Indiferente 11 2,9 2,9 3,6
Validos
De acuerdo 156 40,6 40,6 44,3
Totalmente de 214 55,7 55,7 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0




De acuerdo con los resultados descriptivos de item 12, 1 (0.3%) persona indico
estar totalmente en desacuerdo, 2 (0.5%) en desacuerdo, 11 (2.9%) indiferente, 156
(40.6%) de acuerdo y 214 (55.7%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 13.- Existe una comunicacion proactiva entres los

trabajadores.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje N
valido acumulado
En desacuerdo 2 0,5 0,5 0,5
Indiferente 10 2,6 2,6 3,1
- De acuerdo 150 39,1 39,1 42,2
Validos
Totalmente de 222 57.8 57,8 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 13, 0 (0.0%) persona indico
estar totalmente en desacuerdo, 2 (0.5%) en desacuerdo, 10 (2.6%) indiferente, 150
(39.1%) de acuerdo y 222 (55.8%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 14.- La empresa realiza una encuesta virtual con

sus consumidores para conocer si hay algun inconveniente con los productos.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en 1 03 03 0.3
desacuerdo
En desacuerdo 3 0,8 0,8 1,0
- Indiferente 10 2,6 2,6 3,6
Validos
De acuerdo 160 41,7 41,7 45,3
Totalmente de 210 54,7 54,7 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 14, 1 (0.03%) persona indico
estar totalmente en desacuerdo, 3 (0.8%) en desacuerdo, 10 (2.6%) indiferente, 160
(41.7%) de acuerdo y 210 (54.7%) totalmente de acuerdo.



Resultados descriptivos del item 15.- La empresa cuenta con empleados

capacitados y habilidades blandas.

Frecuencia Porcentaie Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
En desacuerdo 1 0,3 0,3 0,3
Indiferente 12 3,1 3,1 3.4
. De acuerdo 144 37,5 37,5 40,9
Validos
Totalmente de 227 59,1 59,1 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 15, 0 (0.0%) persona indico
estar totalmente en desacuerdo, 1 (0.3%) en desacuerdo, 12 (3.1%) indiferente, 144
(37.5%) de acuerdo y 227 (59.1%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 16.- El personal brinda una buena calidad de

servicio con los consumidores al realizar el pedido.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido acumulado
En desacuerdo 1 0,3 0,3 0,3
Indiferente 11 2,9 2,9 3,1
. De acuerdo 160 41,7 41,7 44,8
Validos
Totalmente de 212 55,2 55,2 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 16, 0 (0.0%) persona indico
estar totalmente en desacuerdo, 1 (0.3%) en desacuerdo, 11 (2.9%) indiferente, 160
(41.7%) de acuerdo y 212 (55.2%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 17.- La organizacion se comunica con sus clientes

para realizarles descuentos en fiestas (Dia de la madre, Cumpleafios, navidad, etc.).

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje P
véalido acumulado
Indiferente 15 3,9 3,9 3,9

Validos
De acuerdo 136 35,4 35,4 39,3



Totalmente de
acuerdo

Total 384 100,0 100,0

233 60,7 60,7 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 17, 0 (0.0%) persona indico estar
totalmente en desacuerdo, 0 (0.0%) en desacuerdo, 15 (3.9%) indiferente, 136
(35.4%) de acuerdo y 233 (60.7%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 18.- Las ofertas de la empresa productora de café

son buenas.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
En desacuerdo 2 0,5 5 5
Indiferente 11 2,9 2,9 3.4
. De acuerdo 133 34,6 34,6 38,0
Validos
Totalmente de 238 62,0 62,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 18, 0 (0.0%) persona indico
estar totalmente en desacuerdo, 2 (0.5%) en desacuerdo, 11 (2.9%) indiferente, 133
(34.6%) de acuerdo y 238 (62.0%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 19.- El personal de la empresa productora de café

dedica su tiempo para escuchar mis reclamos o dudas.

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje N
valido acumulado
En desacuerdo 3 ,8 8 ,8
Indiferente 11 2,9 2,9 3,6
. De acuerdo 123 32,0 32,0 35,7
Validos
Totalmente de 247 64.3 64,3 100,0
acuerdo

Total 384 100,0 100,0




De acuerdo con los resultados descriptivos de item 19, 0 (0.0%) persona indico
estar totalmente en desacuerdo, 3 (0.8%) en desacuerdo, 11 (2.9%) indiferente, 123
(32.0%) de acuerdo y 247 (64.3%) totalmente de acuerdo.

Resultados descriptivos del item 20.- La empresa promueve recompensa para los

consumidores fieles a nuestro café.

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Indiferente 11 2.9 2,9 2,9
De acuerdo 62 16,1 16,1 19,0
Validos Totalmente de 311 81,0 81,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

De acuerdo con los resultados descriptivos de item 20, 0 (0.0%) persona indico
estar totalmente en desacuerdo, 0 (0.0%) en desacuerdo, 11 (2.9%) indiferente, 62

(16.1%) de acuerdo y 311 (81.0%) totalmente de acuerdo.



Anexo 19. Analisis factorial confirmatorio
Dimensién: Funcionalidad

Tabla 27.
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis
de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad
de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .698
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 454,351
Gl 3
Sig. .000

De acuerdo con la Tabla 27, se analiz6 la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.698, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuaciéon adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
andlisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”.

Tabla 28

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis
de matrices anti imagen

1.- La emoresa 2.-El 3.- La empresa
Iroductorg de café personal realiza el uso de
P hace una su creatividad

tiene la capacidad
de reorganizacion
ante los cambios

adecuada para el llamo a
distribucion  los
de sus roles consumidores

Covarianza anti- 1.- La empresa productora de

imagen café tiene la capacidad de
reorganizacion ante los 620 -177 - 119
cambios

2.- El personal hace una
adecuada distribucién de sus -177 433 -.260
roles



3.- La empresa realiza el uso
de su creatividad para el llamo
a los consumidores

Correlacién anti-
imagen

1.- La empresa productora de
café tiene la capacidad de
reorganizacion ante los
cambios

2.- El personal hace una
adecuada distribucion de sus
roles

3.- La empresa realiza el uso
de su creatividad para el llamo
a los consumidores

-.119 -.260 466
, 7972 -.341 -221
-.341 ,6552 -.580
-.221 -.580 ,6782

Al analizar las correlaciones anti-imagen en

la matriz, se identificaron valores

altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”.

Tabla 29.

Paso 3 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis

de comunalidades

Inicial Extraccién
1.- La empresa productora de café
tiene la capacidad de reorganizacién
ante los cambios 1.000 664
2.- El personal hace una adecuada
distribucion de sus roles 1.000 .802
3.- La empresa realiza el uso de su
creatividad para el llamo a los
consumidores 1.000 770

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos

(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos,

es posible continuar con andlisis

factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”.

Tabla 30.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis

de autovalores iniciales



Sumas de las saturaciones al cuadrado

Autovalores iniciales i
de la extraccion

Componente

Total % de | % Total %dela %
varianza acumulado varianza acumulado
1 2.237 74.556 74.556 2.237 74.556 74.556
2 481 16.042 90.598
3 .282 9.402 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacién comdn en
un 74.556%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimensién “percepcién visual”.

Tabla 31.

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis
de matriz de componentes

Componente
1

1.- La empresa productora de café tiene la

capacidad de reorganizacion ante los cambios 815

2.- El personal hace una adecuada distribucion

de sus roles .896

3.- La empresa realiza el uso de su creatividad

para el llamo a los consumidores 877

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “funcionalidad”.
Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti
imagen, el andlisis de comunalidades, el andlisis de autovalores iniciales, y andlisis

de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“funcionalidad”.



Dimension: Flujo

Tabla 32.

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”. Analisis de
medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de
Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .740
Prueba de esfericidad de Bartlett . )
Chi-cuadrado aproximado 670.891
Gl 3
Sig. .000

De acuerdo con la Tabla 32, se analiz6 la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.740, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacién asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
analisis factorial y de cargas para la dimension “percepcion visual”.

Tabla 33.

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “funcionalidad”. Analisis
de matrices anti imagen

4.- La empresa

realiza una 5.- Los
llamada para trabajadores 6.- La empresa realiza
conocer los demuestra ofertas de sus
inconvenientes interaccién con productos
que tengo con el los clientes
producto
Covarianza anti- 4.- La empresa
imagen realiza una llamada
para conocer los 434 -157 -116
inconvenientes que
tengo con el
producto
5.- Los trabajadores
demuestra -157 328 -191
interaccion con los
clientes
6.- La empresa
realiza ofertas de -.116 -.191 .363

sus productos



Correlacion anti- 4.- La empresa

imagen realiza una llamada
para conocer los
inconvenientes que
tengo con el
producto
5.- Los trabajadores
demuestra
interaccion con los
clientes
6.- La empresa
realiza ofertas de -.292 -555 7332
sus productos

, 7962 -.415 -.292

-.415 ,7022 -.555

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “flujo”.

Tabla 34.

Paso 3 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”. Analisis de
comunalidades

Inicial Extraccién
4.- La empresa realiza una llamada
para conocer los inconvenientes que
tengo con el producto 1.000 .786
5.- Los trabajadores demuestra
interaccién con los clientes 1.000 851
6.- La empresa realiza ofertas de sus

1.000 .825

productos

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “flujo”.

Tabla 35.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”. Analisis de
autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al cuadrado

Autovalores iniciales =
de la extraccion

Componente o o o
Total % ple la % acumulado Total /0 ple la %
varianza varianza acumulado
1 2.462 82.061 82.061 2.462 82.061 82.061

2 319 10.647 92.707



3 .219 7.293 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 3 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacién comdn en
un 82.061%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimensién “flujo”.

Tabla 36.

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “flujo”. Analisis de
matriz de componentes

Componente
1

4.- La empresa realiza una llamada para conocer los
inconvenientes que tengo con el producto

.886
5.- Los trabajadores demuestra interaccion con los
clientes .922
6.- La empresa realiza ofertas de sus productos 909

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es
necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “flujo”.

Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti
imagen, el andlisis de comunalidades, el andlisis de autovalores iniciales, y analisis
de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable
“flujo”.

Dimension: Feedback
Tabla 37.
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”. Analisis de

medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de
Bartlett



Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 500

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado
192.360
Gl 1
Sig.
.000

De acuerdo con la Tabla 37, se analiz6 la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”.

Tabla 38.

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”. Analisis de
matrices anti imagen

7.- La informacién que 8.- Cuando tengo algun
brinda la empresa es inconveniente con los
de forma claray productos, la empresa
entendible brinda soluciones

Covarianza anti-imagen 7.- La informacién que
brinda la empresa es de 604 -.380
forma clara y entendible

8.- Cuando tengo algin

inconveniente con los

productos, la empresa -.380 .604
brinda soluciones

Correlacion anti-imagen 7.- La informacion que
brinda la empresa es de ,5002 -.629
forma clara y entendible
8.- Cuando tengo algun
inconveniente con los
productos, la empresa -.629 ,5002
brinda soluciones

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “feedback”.



Tabla 39.
Paso 3 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”. Analisis de
comunalidades

Inicial Extraccion
7.- La informacion que brinda la
empresa es de forma clara 'y 1.000 815
entendible
8.- Cuando tengo algun
inconveniente con los productos, la
empresa brinda soluciones 1.000 815

Al analizar las comunalidades anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “feedback”.

Tabla 40.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”. Analisis de
autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al cuadrado

Autovalores iniciales =
de la extraccion

Componente o o o
Total % fje la % acumulado Total % Qe la %
varianza varianza acumulado
1 1.629 81.465 81.465 1.629 81.465 81.465
2 371 18.535 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 2 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacién comdn en
un 81.485%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimensién “feddback”.

Tabla 41.

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “feedback”. Analisis de
matriz de componentes

Componente
1
7.- La informacién que brinda la empresa es de forma
clara y entendible 903

8.- Cuando tengo algun inconveniente con los

productos, la empresa brinda soluciones
.903




Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “feedback”.
Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti
imagen, el andlisis de comunalidades, el andlisis de autovalores iniciales, y analisis

de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable
“feedback”.

Dimensién: Fidelizacion

Tabla 42.

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”. Analisis
de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad
de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 500
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado
280.058
gl 1
Sig.
g .000

De acuerdo con la Tabla 42, se analiz6 la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuaciéon adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
andlisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”.

Tabla 43.

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacionk”. Analisis
de matrices anti imagen



9.- La publicidad en
linea (Facebook,
Instagram, etc.) logra
captar mi atencion

10.- Existe variedad de
promociones en la
empresa

Covarianza anti-imagen

Correlacion anti-imagen

9.- La publicidad en linea

(Facebook, Instagram,

etc.) logra captar mi 480
atencion

10.- Existe variedad de

promociones en la -.346
empresa

9.- La publicidad en linea

(Facebook, Instagram,

etc.) logra captar mi ,5002
atencion

10.- Existe variedad de
promociones en la -721
empresa

-.346

.480

-721

,5002

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores

altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”.

Tabla 44.

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”. Analisis

de comunalidades

Inicial Extraccion
9.- La publicidad en linea (Facebook,
Instagram, etc.) logra captar mi
atencion 1.000 .861
10.- Existe variedad de promociones
en la empresa 1.000 861

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “percepcion visual’.

Tabla 45.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”. Analisis
de autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al cuadrado
de la extraccion
% de la %
varianza acumulado

Autovalores iniciales

Componente % de la
Total . % acumulado Total
varianza




1 1.721 86.058 86.058 1.721 86.058 86.058
2 279 13.942 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 2 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informaciéon comuan en
un 86.058%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”.

Tabla 46.

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “fidelizacion”. Analisis
de matriz de componentes

Componente
1
9.- La publicidad en linea (Facebook, Instagram, etc.)
logra captar mi atencion
.928
10.- Existe variedad de promociones en la empresa 928

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “fidelizacion”.
Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuaciéon muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti
imagen, el andlisis de comunalidades, el andlisis de autovalores iniciales, y analisis
de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable
“fidelizacion”.

Dimension: Marketing Interno

Tabla 47.

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.
Andlisis de medida de adecuaciéon muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de
esfericidad de Bartlett



Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 500

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 363.240
gl 1
Sig. .000

De acuerdo con la Tabla 47 se analizé la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuaciéon adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.

Tabla 48.

Paso 2 del anélisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.
Andlisis de matrices anti imagen

11.- EL café que

ofrece la empresa son 12.- Se siente
de buena calidad por satisfecho con el
su empagque, el olor, producto que ofrece la
color y sabor empresa de café
Covarianza anti-imagen 11.- EL café que ofrece la
empresa son de buena 386 302
calidad por su empaque, el
olor, color y sabor
12.- Se siente satisfecho
con el producto que ofrece
la empresa de café -.302 .386
Correlacion anti-imagen 11.- EL café que ofrece la
empresa son de buena a )
calidad por su empaque, el 00 184
olor, color y sabor
12.- Se siente satisfecho
con el producto gque ofrece
P d 784 5002

la empresa de café

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.



Tabla 49.
Paso 3 del andlisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing interno”.
Andlisis de comunalidades

Inicial Extraccion
11.- EL café que ofrece la empresa
son de buena calidad por su
empaque, el olor, color y sabor 1.000 .892
12.- Se siente satisfecho con el
producto que ofrece la empresa de 1.000 892

café

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.

Tabla 50.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.
Analisis de autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al cuadrado

Autovalores iniciales S
de la extraccion

Componente % de la % de la %
Total - % acumulado Total h
varianza varianza acumulado
1 1.784 89.182 89.182 1.784 89.182 89.182
2 .216 10.818 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 2 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informaciéon comuan en
un 89.182%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimensién “marketing interno”.

Tabla 51.

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “marketing interno”.
Andlisis de matriz de componentes

Componente
1

11.- EL café que ofrece la empresa son de buena 944
calidad por su empaque, el olor, color y sabor )




12.- Se siente satisfecho con el producto que ofrece la

< .944
empresa de café

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “marketing interno”.
Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacién muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti
imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis

de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“marketing interno”.
Dimensién: Comunicacion

Tabla 53.
Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”. Analisis
de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad
de Bartlett

.500
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 290.479
al 1
Sig. 000

De acuerdo con la Tabla 52, se analiz6 la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacién adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con

andlisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”.



Tabla 54.
Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”. Analisis
de matrices anti imagen

14.- La empresa realiza
una encuesta virtual con
sus consumidores para
conocer si hay algun
inconveniente con los
productos

13.- Existe una
comunicacién proactiva
entres los trabajadores

Covarianza anti-imagen 13.- Existe una
comunicacioén proactiva 467 -.341
entres los trabajadores
14.- La empresa realiza una
encuesta virtual con sus
consumidores para conocer
si hay algun inconveniente -.341 467
con los productos

Correlacion anti-imagen 13.- Existe una
comunicacioén proactiva ,5002 -.730
entres los trabajadores
14.- La empresa realiza una
encuesta virtual con sus
consumidores para conocer -.730 ,5002
si hay algun inconveniente
con los productos

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimensién “comunicacion”.

Tabla 55.

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”. Analisis
de comunalidades

Inicial Extraccion

13.- Existe una comunicacion
proactiva entres los trabajadores 1.000 865

14.- La empresa realiza una

encuesta virtual con sus

consumidores para conocer si hay

algun inconveniente con los 1.000 .865
productos




Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimensién “comunicacion”.

Tabla 56.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”. Analisis
de autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al cuadrado

Autovalores iniciales o
de la extraccion

Componente

0, 0, 0,
Total % _de la % acumulado Total % ple la %
varianza varianza acumulado
1 1.730 86.503 86.503 1.730 86.503 86.503
2 .270 13.497 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 2 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informacién comdn en
un 86.503%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimensién “comunicacion”.

Tabla 57.

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “comunicacion”. Analisis
de matriz de componentes

Componente
1
13.- Existe una comunicacion proactiva entres los 930
trabajadores ’
14.- La empresa realiza una encuesta virtual con
sus consumidores para conocer si hay algun .930

inconveniente con los productos

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “comunicacion”.
Decision:
Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacion muestral del

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el andlisis de matrices anti

imagen, el andlisis de comunalidades, el andlisis de autovalores iniciales, y andlisis



de matriz de componentes, se decide no retirar ningln item que compone la variable

‘comunicacion”.
Dimensién: Experiencia del Cliente

Tabla 58.

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del
cliente”. Analisis de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
y de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 500
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 188.284
|
g 1
Sig. 000

De acuerdo con la Tabla 27, se analizo la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
andlisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del cliente”.

Tabla 59.

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia del
cliente”. Analisis de matrices anti imagen

16.- El personal brinda
una buena calidad de
servicio con los
consumidores al realizar
el pedido

15.- La empresa cuenta
con empleados
capacitados y
habilidades blandas

15.- La empresa cuenta con
empleados capacitados y .610 -.381
habilidades blandas

Covarianza anti-imagen )
16.- El personal brinda una

buena calidad de servicio
con los consumidores al
realizar el pedido

-.381 .610



15.- La empresa cuenta con
empleados capacitados y ,5002 -.624
habilidades blandas
Correlacion anti-imagen  16.- El personal brinda una
buena calidad de servicio 624 5002
con los consumidores al
realizar el pedido

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimensién “experiencia de cliente”.

Tabla 60.

Paso 3 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia de cliente”.
Andlisis de comunalidades

Inicial Extraccion
15.- La empresa cuenta con
empleados capacitados y
habilidades blandas 1.000 .812
16.- El personal brinda una buena
calidad de servicio con los
consumidores al realizar el pedido 1.000 812

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “experiencia de clientes”.

Tabla 61.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia de cliente”.
Andlisis de autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al cuadrado

Autovalores iniciales o
de la extraccion

Componente

0, 0, 0,
Total % _de la % acumulado Total % ple la %
varianza varianza acumulado
1 1.624 81.206 81.206 1.624 81.206 81.206
2 .376 18.794 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 2 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de

un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informacién comdn en



un 81.206%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimensién “experiencia de cliente”.
Tabla 62.

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “experiencia de cliente”.
Analisis de matriz de componentes

Componente
1
15.- La empresa cuenta con empleados 901
capacitados y habilidades blandas ’
16.- El personal brinda una buena calidad de 901

servicio con los consumidores al realizar el pedido

Al analizar la matriz de componentes, se identific6 que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es
necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “experiencia de

cliente”.
Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti
imagen, el analisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis

de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“‘experiencia de cliente”.
Dimension: Incentivos y Privilegios

Tabla 63.

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimensién “incentivos y
privilegios”. Analisis de medida de adecuacién muestral del Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) y de esfericidad de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 500
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 200.063
Gl
1
Sig. 000

De acuerdo con la Tabla 62, se analizé la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO



obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presentd como significacion asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.

Tabla 64.

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y
privilegios”. Anélisis de matrices anti imagen

17.- La organizacion se
comunica con sus
clientes para realizarles  18.- Las ofertas de la
descuentos en fiestas  empresa productora de
(Dia de la madre, café son buenas
Cumpleafios, navidad,
etc.)

Covarianza anti-imagen 17.- La organizacién se
comunica con sus clientes
para realizarles descuentos 592 -.378
en fiestas (Dia de la madre,
Cumpleafios, navidad, etc.)

18.- Las ofertas de la
empresa productora de -.378 .592
café son buenas
Correlacion anti-imagen 17.- La organizacién se
comunica con sus clientes
para realizarles descuentos ,5002 -.639
en fiestas (Dia de la madre,
Cumpleafios, navidad, etc.)
18.- Las ofertas de la
empresa productora de -.639 ,5002
café son buenas

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores
altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.

Tabla 65.

Paso 3 del andlisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y
privilegios”. Analisis de comunalidades

Inicial Extraccion




17.- La organizacién se comunica
con sus clientes para realizarles
descuentos en fiestas (Dia de la

madre, Cumpleafios, navidad, etc.) 1.000 819

18.- Las ofertas de la empresa
productora de café son buenas 1.000 819

Al analizar las comunalidades, se identificaron valores de extraccion altos
(cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis
factorial y de cargas para la dimension “incentivos y privilegios”.

Tabla 66.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y
privilegios”. Analisis de autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al cuadrado

Autovalores iniciales o
de la extraccion

Componente o o o
Total % _de la % acumulado Total % Qe la %
varianza varianza acumulado
1 1.639 81.941 81.941 1.639 81.941 81.941
2 .361 18.059 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 2 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fendémeno, recopilando informacién comdn en
un 81.941%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimensién “incentivos y privilegios”.

Tabla 67.

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “incentivos y
privilegios”. Analisis de matriz de componentes

Componente
1
17.- La organizacién se comunica con sus clientes
para realizarles descuentos en fiestas (Dia de la .905
madre, Cumpleafios, navidad, etc.)
18.- Las ofertas de la empresa productora de café 905

son buenas




Al analizar la matriz de componentes, se identificd6 que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es
necesario la eliminacién de algun item que compone la variable “incentivos y
privilegios”.

Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el andlisis de matrices anti
imagen, el andlisis de comunalidades, el analisis de autovalores iniciales, y analisis
de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“‘incentivos y privilegios”.
Dimension: Informacion

Tabla 68.

Paso 1 del analisis factorial y de cargas para la dimension “informacion”. Analisis
de medida de adecuacion muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad
de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 500
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 116.956
I
g 1
Sig. 000

De acuerdo con la Tabla 67, se analizo la medida de adecuacion muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett. El coeficiente de KMO
obtenido fue de 0.500, al ser este valor cercano al 1.000, se concluye que la
frecuencia de datos observada presenta una medida de adecuacion adecuada. Por
otro lado, la Prueba de esfericidad de Bartlett presenté como significacién asintética
bilateral el valor de 0.000, siendo este menor al 0.05, se puede concluir que los
datos presentan robustez. Al tener resultados buenos, es posible continuar con
andlisis factorial y de cargas para la dimension “informacion”.

Tabla 69

Paso 2 del analisis factorial y de cargas para la dimension “informacion”. Analisis
de matrices anti imagen



19.- El personal de la
empresa productora de
café dedica su tiempo
para escuchar mis
reclamos o dudas

20.- La empresa
promueve recompensa
para los consumidores

fieles a nuestro café

Covarianza anti-imagen

Caorrelacion anti-imagen

19.- El personal de la
empresa productora de
café dedica su tiempo para
escuchar mis reclamos o
dudas

20.- La empresa promueve
recompensa para los
consumidores fieles a
nuestro café

19.- El personal de la
empresa productora de
café dedica su tiempo para
escuchar mis reclamos o
dudas

20.- La empresa promueve
recompensa para los
consumidores fieles a
nuestro café

.736

-.378

,5002

-.514

-.378

.736

-.514

,5002

Al analizar las correlaciones anti-imagen en la matriz, se identificaron valores

altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimension “informacion”.

Tabla 70.

Paso 3 del analisis factorial y de cargas para la dimension “informacion”. Analisis

de comunalidades

Inicial

Extraccion

19.- El personal de la empresa
productora de café dedica su

tiempo para escuchar mis reclamos

o dudas

20.- La empresa promueve

recompensa para los consumidores

fieles a nuestro café

1.000

1.000

757

757

Al analizar las comunalidades anti-imagen en la matriz, se identificaron valores

altos (cercanos a 1.00). Al tener resultados buenos, es posible continuar con analisis

factorial y de cargas para la dimensién “informacion”.

Tabla 71.

Paso 4 del analisis factorial y de cargas para la dimension “informacion”. Analisis
de autovalores iniciales



Sumas de las saturaciones al cuadrado

Autovalores iniciales )
de la extraccion

Componente o
% de la 0 % de la %
Total varianza % acumulado Total varianza acumulado
1 1.514 75.692 75.692 1.514 75.692 75.692
2 .486 24.308 100.000

Al analizar los autovalores iniciales, la cual indica que los 2 items analizados
responden a un solo componente. En otras palabras, estos items forman parte de
un solo factor y representan el mismo fenémeno, recopilando informacién comdn en
un 75.692%, lo cual es favorable. Al tener resultados buenos, es posible continuar
con analisis factorial y de cargas para la dimension “informacién”.

Tabla 72.

Paso 5 del analisis factorial y de cargas para la dimension “informacion”. Analisis
de matriz de componentes

Componente
1
19.- El personal de la empresa productora de café
dedica su tiempo para escuchar mis reclamos o .870
dudas
20.- La empresa promueve recompensa para los 870

consumidores fieles a nuestro café

Al analizar la matriz de componentes, se identificé que los valores calculados
fueron cercanos a 1.000. Al tener resultados buenos, se concluye que no es

necesario la eliminacion de algun item que compone la variable “informacion”.
Decision:

Luego de haber realizado el analisis de medida de adecuaciéon muestral del
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett, el analisis de matrices anti
imagen, el andlisis de comunalidades, el andlisis de autovalores iniciales, y andlisis

de matriz de componentes, se decide no retirar ningun item que compone la variable

“informacion”.



Anexo 20. Resultado de ajuste de modelo

CMIN neuromarketing

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 26 159,118 29 ,000 5,487
Saturated model 55 ,000 0
Independence model 10 2,853,063 45 ,000 63,401
RMR, GFI neuromarketing
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model ,014 ,923 ,855 ,487
Saturated model ,000 1,000
Independence model ,182 ,239 ,070 ,196
BASELINE COMPARISONS neuromarketing
NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,944 ,913 ,954 ,928 ,954
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PARSIMONY-ADJUSTED MEASURES neuromarketing
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,644 ,609 ,615
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP neuromarketing
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 130,118 94,251 173,504
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 2,808,063 2,636,638 2,986,804




FMIN neuromarketing

Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model ,415 ,340 ,246 ,453
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 7,449 7,332 6,884 7,798
RMSEA neuromarketing
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model ,108 ,092 ,125 ,000
Independence model ,404 ,391 416 ,000
AIC neuromarketing
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 211,118 212,655 313,834 339,834
Saturated model 110,000 113,253 327,285 382,285
Independence model 2,873,063 2,873,654 2,912,570 2,922,570
ECVI neuromarketing
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model ,551 ,458 ,665 ,555
Saturated model ,287 ,287 ,287 , 296
Independence model 7,501 7,054 7,968 7,503
CMIN fidelizacion de clientes
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 30 71,617 25 ,000 2,865
Saturated model 55 ,000 0
Independence 10 2,620,238 45 ,000 58,228
model
RMR, GFlI fidelizacion de clientes
Model RMR GFlI AGFI PGFI
Default model ,009 ,964 ,921 ,438
Saturated model ,000 1,000



Independence model ,169 ,268

,220
BASELINE COMPARISONS fidelizacién de clientes
NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,973 ,951 ,982 ,967 ,982
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence
model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
PARSIMONY-ADJUSTED MEASURES fidelizacién de clientes
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,556 ,540 ,545
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 1,000 ,000 ,000
NCP fidelizacion de clientes
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 46,617 25,050 75,826
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model 2,575,238 2,411,171 2,746,628
FMIN fidelizacion de clientes
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model ,187 , 122 ,065 ,198
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model 6,841 6,724 6,295 7,171
RMSEA fidelizacién de clientes
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model ,070 ,051 ,089 ,041
Independence model ,387 374 ,399 ,000




AIC fidelizacion de clientes

Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 131,617 133,392 250,137 280,137
Saturated model 110,000 113,253 327,285 382,285
Independence model 2,640,238 2,640,829 2,679,744 2,689,744

ECVI fidelizacién de clientes

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model 344 ,287 420 ,348
Saturated model ,287 ,287 ,287 ,296
Independence model 6,894 6,465 7,341 6,895

HOELTER fidelizacién de clientes

Model HOELTER HOELTER
0.05 0.01
Default model 202 237

Independence model 10 11
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Anexo 23. Evidencia de toma de datos




Figura 11.
Evidencia: Encuesta

Neuromarketing Y Su Influencia En La Fidelizacion
De Clientes En Una Empresa Productora de Café,
La Victoria 2022

INSTRUCCIONES

A continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted responder marcando un (X) de
acuerdo a lo que considere conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo.
2= En desacuerdo.

3= Indiferente.

4= De acuerdo.

5= Totalmente de acuerdo.
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Figura 12.
Evidencia: Numero de encuesta respondidas

Preguntas  Respuestas @ Configuracién

384 r‘espuestas Ver en Hojas de calculo :

Se aceptan respuestas .

Resumen Pregunta Individual
Pregunta sin titulo ID copiar
200 I Totalmente de acuerdo [l De acuerdo Indiferente M En desacuerdo [ Toialmente en desacuerdc
200
100 I
D S  —  ——
@ & a8 Pl
L@ W L@ N
e @ VB 2 P

A L B [ A




Anexo 24. Evidencia de Turnitin

g/ Feedback Studio - Google Chrome

i evtumitincom/app/carta/es/o=2123645855Rstudent user=18&lang=esls=18u=1124946771

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

]
FAGULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINSTRACION

Neuromarketing ¥ & Influencia En L Fidelizzcion De Cllentes En Una
Eprbsa Produclord da Caté, La Victoria 2022

TESIS PARA OBTENER EL
TiTUL0 PROPESIONAL DE LICEACIADA EN AD'INIE‘IW

.ILHDM
Woza Lazg, Araced hivnna (v org/0000-0002-1460-7391)

ASESOR
O, Faminchz Badoya, Vicior Hugo {orid argl000D4002 2464:6477)

LINEA DE IKVESTIGACHON:
Nty

LHEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNVERSITARIA:

Desamollo Econarmicg, Empled y Emprandmienin

LINGA - PERU

€

(q feedback studio ARACELI IVONNE MEZA LAZO  Weza L4zo sRceLINONE - copia )

Re< 2

e - -

-.
Pal

IR




Figura 13.

Resumen de hipétesis planteadas
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Figura 15.

Graficos de conclusiones
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