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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar si existe la relacion entre
el neuromarketing y la ventaja competitiva en el Casino Club Espafa, donde la
metodologia con respecto al tipo de investigacion fue basica, con un disefio de
estudio no experimental correlacional de corte transversal, donde se realizé una
encuesta a 30 clientes de nuestro local siendo esta de manera voluntaria
obtenidas en un plazo de 30 dias, los datos obtenidos fueron tabulados en
Microsoft Excel y posteriormente se analizaron los datos de manera descriptiva
e inferencial por medio de tablas con ayuda del software SPSS, donde se decidié
evaluar con Rho Spearman debido a la cantidad de muestra con la que se trabajo,
el cual permitié obtener una correlacion alta entre el Neuromarketing y la Ventaja
Competitiva siendo esta de 0,934 para corroborar que se relaciona de manera
significativa cumpliendo (0,00<0.05) asimismo dando como resultado que si
existe relacion entre el neuromarketing y la ventaja competitiva, por ello es que
en las empresas se deberia considerar el tema de neuromarketing debido al

impacto a favor que puede generar en la misma.

Palabras clave: Neuromarketing, ventaja competitiva, estudio de mercado,

cliente.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine whether there is a relationship
between neuromarketing and competitive advantage in the Casino Club Espafia,
where the methodology with respect to the type of research was basic, with a non-
experimental correlational cross-sectional study design, where a survey was
conducted to 30 customers of our local being this on a voluntary basis obtained
within 30 days, The data obtained were tabulated in Microsoft Excel and then the
data were analyzed descriptively and inferentially by means of tables with the help
of SPSS software, where it was decided to evaluate with Rho Spearman due to
the amount of sample with which we worked, which allowed obtaining a high
correlation between Neuromarketing and Competitive Advantage being this of
0.934 to corroborate that it is significantly related fulfilling (0.00<0.05). 05) also
giving as a result that there is a relationship between neuromarketing and
competitive advantage, so that companies should consider the issue of

neuromarketing due to the favorable impact it can generate in it.

Keywords: Neuromarketing, competitive advantage, market study, customer.



.  INTRODUCCION

En el mundo actual, El neuromarketing se ha consolidado como una herramienta
esencial para entender el comportamiento del consumidor. Al desentrafiar los
procesos cerebrales que impulsan las decisiones de compra, las empresas pueden
disefiar estrategias mas efectivas y personalizadas, lo que a su vez les proporciona
una ventaja competitiva. En un mercado cada vez mas saturado, esta ventaja
puede ser la clave para destacar y captar la atencién del consumidor. Por lo tanto,
es crucial para las empresas actuales comprender y aplicar los principios del

neuromarketing para mantenerse a la vanguardia y garantizar su éxito a largo plazo

Pefa (2017) nos menciona en su libro “descubriendo las areas ciegas de la
alta direccion empresarial” apunta que dentro de las empresas se busca aplicar de
distintos modos las metodologias para asi suprimir el problema, pero a raiz del

estudio solo un 30% de aquellas la aplican adecuadamente.

Bermudez & Vega (2018) indica que el Neuromarketing, es una herramienta
muy importante para poder lograr la exploracibn de proyectos, servicios y
productos, indicando la prediccion del éxito de la empresa. Para poder tener una
informacion al instante se debe de contar con el marketing mix para que un producto
nuevo, brinde excelente impresién y por ende esta es una estrategia mas sélida,
pocas posibilidades de error porque las razones del comportamiento humano se

entienden gracias al uso de su método innovador.

Desde un punto de vista internacional existe un tema que se viene
relacionando con la problematica de las distintas empresas tal como lo es el
neuromarketing que desea determinar las emociones, sentimientos y también las
sensaciones del individuo, siendo este manejado por las grandes empresas como
un instrumento para la investigacion al enfoque de los competidores y
consumidores en el mercado, que a raiz de ello los ayuda a utilizar de una manera
proporcional y optima los recursos, dando asi como resultado poder lograr las
respuestas de las personas, para ello es necesario introducirse en el pensamiento
y en el cerebro de los consumidores para poder lograr conocer todo lo mencionado

anteriormente (Ospina Gonzalez, 2014).



Generalmente los productos que preferimos estan diferenciados por las
preferencias de los distintos clientes tanto por la variedad y la calidad con la
finalidad de atender las exigencias de la demanda, siendo de esta manera los
productores respondan a estos patrones de preferencias para asi poder dar un
toque especial para ser diferenciados con los competidores incluyendo la calidad
de un solo bien con el espacio geografico y las preferencias del cliente o
consumidor, la diferenciacion estéa relacionado con 3 conceptos los cuales ayudan
a ser explicado: diferenciacion horizontal, vertical y la idiosincratica, siendo los 2
primeros de un enfoque espacial que se supone a presentar la mayor 0 menos
cantidad de caracteristicas cuantificables aplicAndolos a la variedad y calidad, por
el otro lado estd la idiosincratica la cual determinara una sustitucion de

caracteristica por otra (Sandoval, 2005).

Amiri et al. (2017) menciona que en paises como los EEUU, Japén y China
los nombres de las marcas mas representativas son Samsung, LG, Toyota, coca
cola, entre otras, estas buscan analizar de una manera consecutiva a sus
consumidores con el propdsito de mejorar las estrategias para relacionarlas con el
marketing y de esta manera promocionar nuevas ideas de productos para
incrementar sus ventas y obtener ventajas competitivas; siendo el neuromarketing
una tecnologia que brinda soporte sistematico y fundamental para las empresas
porque evalla al comprador de una manera directa, como lo es para distintas
marcas Yy los diferentes productos que se ofrecen, se debe de estar posicionado en
la mente del consumidor para brindar una mejor satisfaccion para asi poder
alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado, esto se puede lograr si el servicio

o el producto tiene un valor agregado que lo distingue de los competidores.

Flores Ayala, (2017) menciona que a nivel global, existe una variedad de
empresas que han incorporado el neuromarketing en sus productos con el objetivo
de entender la mente del consumidor. Entre estas se encuentran Microsoft, Google,
Frito Lay, entre otras, logrando asi atraer a nuevos clientes. En otras palabras,
existen organizaciones internacionales especializadas en la neurociencia del
consumidor que han demostrado que los estimulos y emociones subconscientes

influyen en las decisiones de compra.



Los paises de Latinoamérica hacen su participacion en los juegos de azar,
iniciando todo desde la época de la Colonia, y se ha logrado un excelente desarrollo
y todo ciudadano tiene derecho constitucional de disfrutar de todo su tiempo libre
en las actividades de entretenimiento y esto se viene dando en la sociedad de una
manera general siendo cada dia mas importante su intervencion en el mercado.
(Fernandez, 2018)

Machado, (2018) menciona tras su estudio que el neuromarketing aplicado
a una empresa como lo es Plaza Vea “es el estudio en el cual se toma en cuenta el
comportamiento de todos los consumidores para tomar una decision al instante de
la adquisicion ya de sea de un producto y/o servicio, por ello es que se puede llegar
a deducir que gracias a esta ciencia conocida como neuromarketing, se puede
incrementar los porcentajes de venta en diferentes negocios o empresas teniendo
como resultado el poder apreciar las fortalezas con las que cuentan las empresas,
en este caso haciendo mencion a Plaza Vea se puede observar que su ubicacion,
su publicidad y su capacidad para poder realizar ofertas son puntos muy fuertes de
esta misma, siendo un objetivo directo basado y fijo en los consumidores el cual
permitié observar que los niveles de compra son variables y recuperables sélo si se
estudia al cliente para poder generar mayor ganancias en base a los diferentes

productos que se pueden tener como alternativa de oferta.

Ramos & Geisel, (2019) en San Martin de Porres, menciona que es notable
la aplicacion del neuromarketing en varias tiendas departamentales, como Plaza
Vea, Metro, Tambo y otros, que utilizan tacticas para atraer a los clientes mediante
sus promociones y el ambiente que crean en sus locales. Lo mismo ocurre en
centros comerciales como Plaza Norte y Mega Plaza, donde se demuestra la
correcta utilizacion de esta herramienta que promueve el aumento de la compra de
productos en el sector comercial. En otras palabras, hay varios supermercados que
han optado por implementar esta disciplina con el objetivo de determinar si la
imagen de la empresa se transmite de manera efectiva, analizando las reacciones

del cliente ante gréficos, sonidos y elementos de comunicacién.



El enfoque que se le deberia dar a toda empresa es buscar, detectar y
responder las necesidades de cada uno de los distintos consumidores o clientes
creando productos con una propuesta perspectiva y no creando clientes para los
productos, apoyandose en un conjunto de actividades para lograr la satisfaccion
del mismo centrandose en la experiencia del cliente para poder crear relaciones a

largo plazo y viviendo una experiencia gratificante (Schnaars, 1993).

En un plano nacional y local son muy aquejadas y les falta conocimiento
sobre el tema del neuromarketing ya que por causa de ello no evalian los
problemas que existen las cuales les afectan, el colaborador esta en una cultura de
solo de conocimiento de vender o brindar un servicio sin poder llegar totalmente a
la mente del consumidor y esto genera consecuencias que no logren visualizar con
claridad sus ventajas competitivas y esto sucede en Casino CLUB ESPANA la cual
estd ubicada en cusco, le faltan algunas plataformas que los ayuden a ser
promocionados ante los clientes, tampoco se esta haciendo propagandas mediante
afiches para asi poder llamar la atencion de mas clientes de modo contrario se
encuentran casas de casino relacionadas a nuestro rubro las cuales muestran una
ventaja competitiva por ello en este estudio se busca demostrar la relacion entre

las dos variables estudiadas en la presente.

Por lo tanto, frente a toda esta situacién problematica, se planteé la siguiente
pregunta de investigacion: ¢ Cudl es la relacion entre el neuromarketing y la ventaja
competitiva en el Casino Club Espafia Cusco — Espinar, 2023?, para poder asi tener
el primer problema especifico ¢Cual es la relacion entre la dimension
neuromarketing visual y la ventaja competitiva en el Casino CLUB ESPANA Cusco-
Espinar,20237?, y el segundo problema especifico ¢Cuél es la relacion entre la
dimensién neuromarketing auditivo y la ventaja competitiva en la empresa Casino
CLUB ESPANA Cusco- Espinar, 2023?



Dicha investigacion se justificé tedricamente, porque busco conocer la
relacion que existe entre las dos variables, demostrando que el neuromarketing
puede ayudar a elevar los niveles de competitividad en el casino, desde el punto de
vista practico este estudio permitira dar solucion a la condicion de estas variables
para que se tome a medidas de mejora para incrementar la competitividad y desde
el punto de vista metodoldgico se aplicd el neuromarketing con el propésito de
incrementar la competitividad de la casa de apuestas, asi mismo se utilizaron los

datos, instrumentos validados y fiabilidad para evaluar la aplicacion.

Se pudo resolver que la investigacion tiene un propdésito siendo el objetivo
general: Determinar la relacion que existe entre el neuromarketing y la ventaja
competitiva en el Casino CLUB ESPANA Cusco —Espinar,2023. Y a raiz de ellos se
determinaron los objetivos especificos: Determinar la relacion que existe entre el
neuromarketing visual y la ventaja competitiva en la empresa Casino Club Espafia
Cusco-Espinar, 2023, Determinar la relacion que existe entre el neuromarketing
auditivo y la ventaja competitiva en la empresa Casino Club Espafia Cusco-Espinar,
2023.

Asimismo, Como hipoétesis general planteada: Existe relacion significativa
entre el neuromarketing y la ventaja competitiva en el Casino Club Espafia Cusco-
Espinar, 2023. Y las hipétesis especificas: Existe relacion significativa entre el
neuromarketing visual y la ventaja competitiva en el Casino Club Espafia Cusco-
Espinar, 2023, Existe relacion significativa entre el neuromarketing auditivo y la

ventaja competitiva en el Casino Club Espafia Cusco-Espinar, 2023



ll.  MARCO TEORICO

Teniendo como apoyo los diferentes antecedentes ya estudiados, se ha
considerado a los més relevantes con temas relacionados a la investigacion, dentro

de ellos tenemos:

Huapaya Lazaro & Mendoza Urbina (2021), tuvieron como objetivo mostrar la
interaccion entre el Neuromarketing y la Ventaja Competitiva, siendo un estudio de
tipo aplicado, no experimental y nivel correlacional, su estudio fue realizado a 161
consumidores; donde emplearon instrumentos de recoleccion de datos los
cuestionarios donde alcanzo como resultado, el nivel medio del neuromarketing en
la empresa con un 55% y la ventaja competitiva de un 53%, tras estos resultados
recomendaron la capacitacion constante a su personal con contenido de
neuromarketing y la importancia de poder contar con distintas ventajas competitivas

para lograr el mejor beneficio de la misma en el mercado competidor.

Neciosup Rivas (2017), buscé demostrar la relacion entre el Neuromarketing
y la variable competitividad, en su tesis realizada la cual fue un estudio no
experimental, donde tuvo una muestra de 31 empresas, usando como recoleccion
de datos el método de encuestas con cuestionarios para conocer las perspectivas
de ambas variables, teniendo como resultado los cuales permitieron concluir la
relacion con un buen p valor de 0.028 por la prueba de chi-cuadrado, donde se
obtuvo una calificacion regular de 81% y de la competitividad de un 81.7%, dando

como recomendacion en énfasis al tema de la gestion en tecnologia e innovacion.

Gonzalez Rojas (2021) menciona que tuvo como finalidad estudiar la
interaccion entre el neuromarketing y el posicionamiento, siendo de tipo aplicado,
no experimental y de enfoque cuantitativo, se realiz6 a una muestra de 61 pacientes
para que los resultados sean tabulados en el programa SPSS, teniendo como
deduccién que mientras mas positiva sea su estrategia de marketing en ofrecer sus
productos en el local quedaran grabados en la mente del cliente, sus resultados

obtuvieron una correlacién moderada alta entre sus variables.



Encarnacion Montes (2021), relaciona la ventaja competitiva y calidad del
producto en Industrias Alpafina S.A.C, siendo un estudio fue de tipo aplicado, no
experimental. Los resultados obtenidos por Industrias Alpafina S.A.C. confirmaron
que los 100 administradores del area administrativa, hubo un grupo con un valor
del 40%; llego a mostrar que la ventaja competitiva y la calidad de la produccion se
encontraban en un buen nivel como muestra, mientras que el 26,67% de las
variables se encontraban aceptables, el 20% se encontraban en un porcentaje alto
y otro 13,33% se encontraban en un nivel bajo, como conclusion de los resultados
se pudo observar que existe una relacion entre la “ventaja competitiva” y “calidad
del producto” estudiadas, esta relaciéon se refleja en un nivel positivo muy alto, lo
cual se muestra en el coeficiente de correlacion de 0,965 y con un p valor igual a
0,000 siendo menor que 0,05 aceptando la hipotesis alterna.

Fernandez Ardiles (2022), en su estudio para determinar el enlace
relacionado a la gestion por procesos y la ventaja competitiva COOPAC Grupo
Orienta en la ciudad de Arequipa el afio 2022, siendo descriptivo, de disefio no
experimental de correlacion cruzada, donde evaluo el nivel de correlacién entre
ambas variables de estudio, utilizaron la encuesta para obtener los datos, donde el
instrumento fue un cuestionario aplicado a cada variable. Se utilizé6 una muestra de
50 colaboradores del Grupo COOPAC. Los datos obtenidos a través de los
cuestionarios y fueron procesados en el software SPSS, donde la confiabilidad se
realizd con el alfa de Cronbach y la prueba de hipétesis se realiz6 mediante Rho de
Spearman, dando asi una correlacion positiva, concluyendo que la investigacién ha
permitido establecer un vinculo entre la gestion de procesos y la ventaja

competitiva.

Este estudio busca establecer la conexion entre el neuromarketing y la
ventaja competitiva en la tienda Beny en el afio 2021 en la ciudad de Lima, distrito
de Chorrillos. El estudio fue de tipo no experimental, transversal y correlacional,
demostrando la interaccién entre las variables. La poblacion y la muestra estuvieron
compuestas por 50 clientes que visitan la tienda Beny a diario. Se utilizé una
encuesta como instrumento para ambas variables siendo estos validados por

expertos. La prueba de la hipotesis general se realizd con el coeficiente Rho de



Spearman, obteniendo un valor de 0.325 con una significancia de 0.021<0.05. Esto
llevd a aceptar la hipétesis alterna, es decir que si existe relacién entre el
neuromarketing y la ventaja competitiva en la tienda (Coronado Chamaya & Osorio
Avendanio, 2022)

Robles Chacon & Truijillo Bravo, (2021) realizaron un estudio para entender
la relacion entre el neuromarketing y los procesos de compra en un establecimiento
de comida rapida en Miraflores distrito perteneciente a la ciudad de Lima.
Participaron 35 comensales en el estudio llegando a tener como conclusién que
existe una correlacibn moderada, con un coeficiente de Spearman de 0,114 y un
nivel de significancia de 0,550, lo que es muy relevante para la estrategia de
decision de compra. Ademas, la investigacion concluyé que el neuromarketing
visual para la adquisicion de un bien tiene una correlacion baja, con un promedio
de 0,063 y un nivel de significancia de 0,845 demostrando que no existe relacién
entre el neuromarketing y los procesos de compra. Esto indica que el
establecimiento en si no le da importancia al ambiente del mismo siendo un factor

en el proceso de compra de los comensales.

Santos Jiménez (2018), en su estudio “Neuromarketing y comportamiento
del consumidor de Plaza Vea”, buscé encontrar un vinculo en relacién al
neuromarketing y el comportamiento del consumidor, para eso se utilizé6 un método
de deduccidon cuantitativa hipotética, tom6 una muestra de 153 personas a las
cuales se les realizaron una encuesta, posterior a ello se examiné el nivel de
confiabilidad utilizando el alfa de Cronbach, dando como consecuencia una
correlacion positiva muy baja, lo cual pudo ayudar a su investigacion porque
midieron la correlacion entre variables con la fiabilidad alfa de Cronbach, que

también podria ser una herramienta valida para nosotros.

Adela & Estefanny, (2017) realizaron un estudio en base a la influencia del
neuromarketing para el comportamiento del consumidor en un minimercado
ubicado en Chiclayo. Donde tuvieron como objetivo de este estudio el examinar el
impacto del neuromarketing en el comportamiento del consumidor en el

Minimercado Necoli-Chiclayo en 2017. Este estudio descriptivo, no experimental de



corte transversal se realizd6 con una muestra de 120 encuestados. Los resultados
mostraron que los colores tienen un 35% de efecto significativo para un proceso de
compra al igual que la presentacion de los productos en un 27.5% en el
Minimercado Necoli. Asimismo, identificaron como oportunidad de mejora la
iluminacion interior el cual se tuvo en primera instancia un 35% a favor, pero se
tiene un impacto visual nulo y las exposiciones publicitarias en un 25.83% ya que
no tienen mucha influencia en la mayoria de los clientes; para lo cual es muy
importante usar estrategias de neuromarketing para poder sorprender las mismas
emociones del consumidor. Ademas, descubrieron que el cliente del
establecimiento es muy exigente en cuanto a calidad de los productos. También
pudieron confirmar que los factores del neuromarketing influyen en el
comportamiento de los clientes, ya que muchos estuvieron bajo ciertas influencias
sensoriales y publicitarias de varias marcas. Por lo tanto, concluyeron que el
neuromarketing tiene un impacto en el comportamiento del consumidor, lo que llevo

a la aceptacion de la hipétesis alternativa.

Paredes Padua, (2022) llevé a cabo un estudio titulado "Neuromarketing
visual en una empresa de Lima Norte, 2022". El propdsito de este estudio fue
determinar las propiedades del neuromarketing visual en la empresa. La
investigacion se disefié de manera no experimental, con un enfoque cualitativo y a
nivel basico. Se entrevisto a cinco expertos, a quienes se les hizo las preguntas de
nueve items relacionados con el objetivo general. Llegando a tener como
conclusion que el neuromarketing visual es una herramienta que facilita la
interaccion del comprador con el producto ya que la vista comienza el proceso de

captacion del mismo hacia el cliente, donde se decide si se realiza la compra o no.

Gutti Cabrera, (2018) en su investigacion realizada “La ventaja competitiva
y su relacion con el marketing digital en centros comerciales de Lima”, siendo un
estudio de tipo aplicado, nivel correlacional descriptiva, transaccional a una muestra
censal de 04 centros comerciales de Lima, donde el us6 como método el hipotético
deductivo, dando como conclusion un nivel de significancia 0.000 y la correlacién

de 0, 901, dando como resultado una relacion directa, llegando a la conclusion



mientras mas presente este el uso del marketing digital en la empresa mayores son

las ventajas competitivas que pueden favorecer a ella misma

Palacios, (2018) menciona en su estudio realizado la relacion del
neuromarketing y comportamiento en la empresa de comunicaciones Entel, siendo
una investigacion no experimental descriptiva correlacional, teniendo como muestra
a 50 clientes mediante sistema de llamadas telefénicas a través de un call center,
pudo llegar a la conclusion, que existe relacion positiva, directa y significativa entre

las variables, dando asi una correlacion de 0, 809.

Brainon, (2019) indica que la disciplina ya conocida como Neuromarketing
proviene de dos términos “neuro” y “marketing”, siendo el vinculo entre la ciencia 'y
las técnicas de marketing, este término esta siendo usado con mayor frecuencia en
la actualidad y por esta raz6n cada vez distintas empresas y negocios estan
buscando su aplicaciéon de manera responsable dentro de las distintas estrategias
comerciales teniendo a favor la obtencion de mejores resultados en la demanda de

sus productos y/o servicios.

Molina Cordova, (2017) menciona en su estudio con respecto a las
estrategias de neuromarketing para reforzar el tema de la atenciéon al usuario tuvo
como objetivo disefiar una estrategia de neuromarketing para fortalecer la atencion
del consumidor, fue un estudio cuantitativo ya que se obtuvieron resultados para
que la propuesta permita lograr fidelizacion y satisfaccion de clientes, de este
estudio se obtuvo como resultado un 60% de insatisfaccion el cual fue obtenido de
una poblacion de 15 usuarios, teniendo como conclusion de que se necesita la
creacion de nuevas estrategias las cuales permitan mantener a la empresa de

manera activa en un mercado competitivo.

De La Morena Gémez, (2016), tuvo como objetivo conocer una variedad de
areas, que se encuentran directamente relacionado con el consumidor. en su
estudio "Empleo del uso de métodos Neuromarketing en el posicionamiento de
Cali”, fue un estudio de tipo aplicado, disefio descriptivo para una muestra de 200

clientes donde llega a la conclusion de que era posible reconocer a los
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consumidores que ocasionan varias acciones antes de la misma publicidad, y esto

hace que la empresa diversifiqgue su anuncio.

Maroto, (2010), menciona con respecto a liderazgo de costos como una
empresa pueda llegar a tener costos inferiores o servicio parecido, permitiendo
alcanzar margenes por encima del lider de costos siempre y cuando los precios de
venta sean los mismos, logrando en base a la experiencia basada en el aprendizaje

de los colaboradores, logrando reducir costos unitarios aumentando la produccion.

Hong Hong, (2014) en su investigacidon con respecto a la venta de repuestos
y su repercusion en el comportamiento del cliente, llega a concluir que desde la
percepcion publicitaria de distintas empresas deberian de cambiar sus creencias e
incorporarse de una manera ordenada a un grupo donde se busque lograr el
objetivo, previniendo de solo cumplir su punto de hacer saber y alcanzar la mente
del cliente, sino poder tener como nueva labor crear un factor de memoria que

permita sostener la fidelidad entre la empresa y el consumidor.

Oliva Guzman & Villoslada Cerna, (2022) en su investigacion de tipo aplicado
con disefio no experimental y de nivel correlacional, tuvieron como finalidad
establecer el enlace que tiene el neuromarketing y el posicionamiento en el
mercado, este estudio fue realizado a 64 colabradores de la empresa Meghann
EIRL., tuvieron como resultado a raiz del coeficiente de Pearson 0.992 de nivel de
significancia, donde concluyeron cuando se mejora el neuromarketing también se

va a mejorar el posicionamiento.

Rivera Serrano & Morales Mora, (2012) en su estudio realizado en Colombia
“‘Neuromarketing: la herramienta de diferenciacion de las empresas
contemporaneas”, una investigacion de tipo descriptiva con disefio documental,
donde concluyeron que la antes mencionada es una de las herramientas mas
efectivas al instante de ofrecer un producto o servicio, puesto que no solo lo
promociona y lo vende sino que genera y proporciona un conjunto de cualidades

sobre este mismo; el neuromarketing de manera general va a depender de la
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implementacion que quiera hacer la empresa la cual va a determinar el éxito que

pueda llegar a tener, puesto que es un entorno empresarial muy competitivo.

Avendarno Castro et al. (2015), menciona que, en particular, el sentido del
oido es una habilidad especial para percibir sentimientos y recuerdos y se utiliza
como transporte mental a otros lugares y espacios mas alla del presente, Pero no
solo la musica forma parte del audio marketing, también sonoro, donde en
comerciales de radio y television son cuidadosamente seleccionados, para crear

conexiones de seguridad, actividad y proximidad, entre otras cosas.

Marisela (2016), en su estudio con respecto al neuromarketing visual el cual
tiene tres canales de aprendizaje siendo ellos el canal visual donde se mira antes
de aprender, el canal audio el cual menciona que antes se debe oir lo que vas a
aprender y el canal kinestésico que se debe tocar antes de aprender; segin se
menciona en la investigacion, el c.visual envia sefiales como recados con mayor
facilidad y rapidez que los otros, inclusive mencionan que el sentido de la vista es
el principal operador y afirman que “las dos terceras partes de la atencién
consciente es absorbida por lo que percibe el 0jo, de modo que las imagenes hacen
que la informacion se quede almacenada en el cerebro en la misma proporcion que
en el Libro de Neuromarketing, el brainstorming para empresas y servicios muestra
el papel principal que cumplen los patrones de color e imagenes en la vida cotidiana
siendo capaces de crear emociones y sentimientos inclusive llegando cambiar el
humor o estado animico de las personas, siendo asi una de las formas mas rapidas

de entrar en el cerebro primitivo de los consumidores.

Vasquez-Patifio & Rueda-Barrios (2018), en su investigacion llega a concluir
qgue el sentido de la vista tiene una gran influencia en la mente, creando varios
recuerdos y combinando diferentes factores tanto como los racionales y
emocionales para desencadenar la decision de compra, que es un sentimiento de
mayor aplicacion y estimulante del marketing, utilizado en varios anuncios
publicitarios, empaques, anuncios, disefio en instituciones y en Internet y
considerando la similitud del uso del producto y la satisfaccidn de la necesidad para

la cual fue creado, para que asi puedan ser observados como productos Unicos y
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se genere lealtad al producto, el nombre es muy necesario ya que va a permitir
crear una imagen distintiva del producto frente, es por ello que se deberia de poner
en la mente del cliente aquellos colores y formas cuya finalidad es enviar mensajes
que hagan que el consumidor identifique el producto a través de la publicidad
siendo esta una de las primeras formas de reconocimiento y diferenciacion entre
los demdas. Varias marcas han creado un reconocimiento y posicionamiento en el

mercado a consecuencia de un determinado color.

Baptista et al. (2010), menciona que en el neuromarketing auditivo la
mayoria de los impulsos provenientes del oido izquierdo van al hemisferio derecho
y viceversa. Desde la perspectiva del marketing, las distintas calidades de los
sonidos son las que representan elementos importantes en los procesos por los
cuales marcan la transmisién del sonido, ya sean los sentimientos al cliente,

identificacion de marca, posicionamiento, entre otros.

Normalmente, la ventaja competitiva se refiere a cOmo una empresa se
diferencia de su competencia en un mercado seleccionado, esta ventaja puede ser
cualquier factor que diferencie de una manera favorable permitiendo crear la
diferenciacion sobre los deméas dandole ventaja sobre la toma de decisién, estas
ventajas competitivas solo pueden existir si las empresas pueden producir bienes
a costos mas bajos y obtener mayores ganancias que sus competidores. Esta teoria
sugiere que las empresas deben implementar lineamientos para fabricar productos
de calidad, dandole atencién a que los clientes obtengan més valor de los productos
gue compran, una ventaja que se logra organizando la produccion con costos mas
bajos (Cecefia Hernandez, 2013).

Las empresas deben tratar de configurar su cadena de valor de manera
Unica de acuerdo con la demanda de creacion de valor, se sefiala que una empresa
crea valor en la medida en que se orienta hacia uno de los dos tipos generales de
ventaja competitiva: ventaja competitiva en costo y ventaja competitiva en
diferenciacion, que depende de la competitividad, el punto de vista empresarial
puede ser amplio o focalizado, el propdsito de la ventaja competitiva en costos es
organizar las actividades de la empresa de modo que permita que la creacion de

un bien o servicio supere los costos de otras empresas que participan en la
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industria, la diferenciacion es promocionar un producto o servicio diferenciado al
cliente que se desempefie mejor que la competencia y con el que pueda pedir un
precio mayor que la competencia. Al sefialar que las fuentes de la ventaja
competitiva son funcionales, también sefiala el aspecto "estructural" de las
operaciones que apoyaria el comportamiento de los costos llamando a estas
consideraciones estructurales directivas o directivas de costos o diferenciacion.
Respecto a las guias de costos sefiald: “El comportamiento de los costos esta
sujeto a distintos factores estructurales que inciden en los costos, a los que llamo
guias de costos”. En cuanto a las pautas de separacion, afirmé: “La exclusividad de
una empresa en transacciones de valor esta determinada por pautas basicas
correspondientes a las pautas de costo. Las pautas de exclusividad son las
principales razones por las que una actividad es Unica (Mufioz & S, 2003).

Soto Camargo & Acero, (2016) en su estudio de demostrar la interaccion
entre el Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en Colombia, donde
el estudio fue descriptivo correlacional, teniendo una muestra de 180 trabajadores
de la institucién, posterior a ello llega a la conclusion de la relacion existente entre
dichas variables en sus actividades en los mercados de consumo, donde como
resultado a la correlacion de Pearson fue de 0,809, considerando de tal manera
una tactica para estudiar los consumidores y asi posicionar sus bienes o servicios,

para que este sea el indicado de incrementar las ventas y la demanda.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion: El estudio es de tipo basica.
3.1.2. Disefio de investigacion: La investigacion tiene un disefio no

experimental correlacional

3.2. Variables y operacionalizacién

En el presente estudio se presenta dos variables las cuales fueron determinadas a raiz
de la situacion que se da en el casino Club Espafa, buscando demostrar la interaccion

entre las siguientes variables.

V. Independiente: Neuromarketing

Definicién conceptual: Es la adaptacion de la neurociencia al marketing, empleando las
distintas maneras de poder llegar al cerebro ya siendo con imagenes, sonidos, aromas y
todas aquellas que ayuden generar o permitir medir la actividad cerebral, o a

determinados estimulos ocasionados por algun elemento del marketing (Naranjo, 2015).

Def. operacional: EI Neuromarketing se aplicara a través de las 2 dimensiones dando

seguimiento a cada una de ellas: Neuromarketing auditivo y Neuromarketing visual.

Indicadores: Se usaron los indicadores como sonido, ambiente del local, ambiente, disefio
interior y espacios adecuados.

Escala de medicion: Ordinal

V. Dependiente: Ventajas competitivas

Definiciobn conceptual: Hace mencién a todo aquello que podamos proporcionar a un
producto dandole un valor agregado, siendo responsabilidad de la empresa el lograr la
velocidad y capacidad de respuesta para modernizar o crear conocimiento de produccion
antes que los competidores, ésta depende del almacenamiento del conocimiento
aplicado, de la flexibilidad y la velocidad de toda la organizacion para poder estar en linea
con los requerimientos que se genere en cuanto a las modificaciones que se presentan
en los mercados competitivos, siendo uno de ellos el problema de mayor peso para seguir
en pie (Ornelas, 2005).
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Def. operacional: Para poder medir la ventaja competitiva se tuvo en cuenta 3

dimensiones como liderazgo de costos, diferenciacion, enfoque.

Indicadores: Se tuvo en cuenta control de costos, ahorro, imagen, calidad de servicio,

comercial, personalizado.

Escala de medicion: Ordinal

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de andlisis

3.3.1.

3.3.2.

3.3.3.

3.3.4.

Poblacion Es una determinada estructura con distintos atributos
siendo todos aquellos que puedan residir en una determinada area
(Cabrera et al., 2007).

Siendo asi la poblacion base que se considerd para el siguiente
trabajo es finita siendo asi de 30 personas encuestadas

Criterios de seleccion:

C. de inclusidn: Clientela que ingresa a la casa casino club Espafa.

C. de exclusién: Clientela que no llenaron las encuestas.

Muestra: Es el grupo de individuos que se usan como estudio en una
investigacion. El término mismo a veces superpuesto con el de
unidad de analisis hace mencidn a una porcion de un conjunto mayor
que se suele caracterizar como poblacion (Zukerfeld, 2009).

Para calcular la muestra se realizé un cuestionario, y las personas
(clientes) que acepten el cuestionario con ellas se trabajé y se logro

calcular los resultados.

Muestreo: Se aplico el muestreo no probabilistico por conveniencia

dando razén a que la muestra es igual a la poblacion.

Unidad de andlisis: Los clientes que llenaron la encuesta

proporcionada en el casino.
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3.4.

3.5.

3.6.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Se ha empleado la técnica de la encuesta para recopilar la informacion
obtenida por los clientes del Casino Club Espafia que llenaron la encuesta.
Instrumentos: Se utilizé el formato de cuestionarios (Anexo 2) evaluados en la
escala Likert los cuales fueron aplicados a las dos variables en el casino.

Validez: El instrumento de medicion se evaluo por profesionales en el tema, siendo
el Lic. Omar Bullon Solis, docente de Investigacion y el Lic. Ambrosio Esteves

Pairazaman.

Procedimiento

Se realiz6 la firma correspondiente de las autorizaciones y documentos solicitados
por la universidad.

Se coordino la posible fecha para poder realizar la encuesta a los clientes del
casino.

Se realizo el cuestionario en el Casino.

Con los datos recopilados se procedié a realizar la base de datos para poder
procesarlas en el SPSS.

Se realizé la verificacién de datos con las hipétesis planteadas.

Se realizd la conclusiones y recomendaciones pertinentes a raiz del presente

estudio.

Método de analisis de datos

Se obtuvo el resultado de los datos estadisticos partiendo de un analisis descriptivo

los cuales fueron graficados con histogramas realizados en Microsoft Excel, gracias a

ellos se pudo examinar la conducta de ambas variables teniendo en consideracion los

resultados obtenidos, se permitid analizarlos y asi se comparé las hipotesis mediante

estadigrafos realizados en IBM SPSS Statistics 27 ya que se describira la relacion entre

las variables.

3.7.

Aspectos éticos

La informacion proporcionada se dio de manera legitima, sin modificacion alguna,

cumpliendo las normas de la universidad, para poder respetar la autenticidad de cada uno

de los resultados obtenidos, al igual que respetando los datos como antecedentes y las

fuentes bibliogréficas, todo lo antes mencionado sera usado con fines académicos.
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IV. RESULTADOS

Tabla 1
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. | Estadistico gl Sig.
Neuromarketing ,286 30 ,000 ,827 30 ,000
ventaja 254 30 000 811 30 000
Competitiva

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Como se observa en las pruebas realizadas, las informaciones logradas en ambas
variables se ajustan a una participacion normal, teniendo que el p valor es menor a
0.05 se uso la Correlacién de Spearman debido a la cantidad de muestra que se

tiene con un n de valor 30.

Tabla 2
Tabla de correlacion
COEFICIENTE CORRELACION
0.00 No existe

0.01a0.10 Positiva débil
0.11 a 0.50 Positiva media
0.51a0.75 Positiva considerable
0.76 a 0.90 Positiva muy fuerte
0.91a1.00 Positiva perfecta

Para la evaluacion y validacion de las hipotesis mostramos los siguientes parametros:
Nivel de Sig.: a = 0,05. Regla de decision:

Tabla 3
Parametros de aceptacion

p=a? aceptamos la hipétesis nula Ho
aceptamos la hipétesis de
estudio Ha

p<a?
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4.1. Resultados de objetivos especificos:

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel del neuromarketing en el Casino Club Espafia,

2023.

Tabla 4
Neuromarketing en el Casino Club Espafa, 2023
Porcen. Porcen.
Frec. Porcen. L0
valido acumulado
Valid L, ) 13,3
alido motivacion compra baja 4 13,3 13,3
motivacion d.e compra 3 10.0 10,0 23,3
media
motivacion de compra 23 76.7 76,7 1000
alta
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 1
Histograma de Neuromarketing

Varind (Agrupada)

Porcentaje

motivacion compra baja motivacion de compra media motivacion de compra alta

Varind (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia.
Interpretacion:
Se aprecia que el 13.3% de los interrogados, han considerado que la motivacion de
compra en el Casino es de un nivel bajo, el 10% se encuentra en un nivel medio y el

76.7% consideran que tiene un nivel alto. Teniendo a consideracion que la mayor

motivacion de compra es de aceptacion para el neuromarketing aplicado en el casino.
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Objetivo especifico 2: Identificar el nivel de la ventaja competitiva en el Casino Club

Espafia, 2023.

Tabla 5
Ventaja competitiva en el Casino Club Espafia, 2023.
Frec.  Porcen. Po}rgen. Porcen.
valido acumulado
Valido decision de compra 3 10,0 10,0 10,0
baja
decision de compra 3 10,0 10,0 20,0
media
decision de compra alta 24 80,0 80,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2
Histograma de Ventaja Competitiva

VarDep (Agrupada)

10

Porcentaje

desicion de compra baja desicion de compra media desicion de compra alta

VarDep (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia.
Interpretacion:

Se aprecia que el 10% de los interrogados opinan que la decision de compra en el Casino
Club Espafna es de un nivel bajo, el 10% se encuentra en un nivel medio y el 80%
consideran que tiene un nivel alto. Teniendo a consideracion que el mayor porcentaje es

la aceptacion para la decisidbn de compra como ventaja competitiva aplicado en el casino.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion que existe entre el neuromarketing visual

y la ventaja competitiva en el Casino Club Espafia Cusco-Espinar, 2023

Hi: Si existe relacion significativa entre el neuromarketing visual y la ventaja

competitiva en el Casino Club Espafia cusco-espinar, 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre el neuromarketing visual y la ventaja

competitiva en el Casino Club Espafa cusco-espinar, 2023.

Tabla 6

Neuromarketing visual y su relacién con la ventaja competitiva

VarDep NeuVis

Rho de VarDep Coeficiente de 1,000 ,942"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) : ,000
N 30 30
NeuVis Coeficiente de ,942" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

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

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Segun lo mostrado en la tabla anterior, el dato hallado respecto al grado de

correlacion es ,942 cumpliendo con la regla de decision, lo que nos indica que existe

relacion entre ambas variables, por tal motivo se rechaza la hipétesis nula y

aceptamos la hipotesis de estudio.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacién que existe entre el neuromarketing auditivo

y la ventaja competitiva en la empresa Casino Club Espafia Cusco-Espinar, 2023

Hi: Si existe relacion significativa entre el neuromarketing auditivo y la ventaja
competitiva en el Casino Club Espafa cusco-espinar, 2023.
Ho: No existe relacion significativa entre el neuromarketing auditivo y la ventaja

competitiva en el Casino Club Espafa cusco-espinar, 2023.

Tabla 7
Neuromarketing auditivo y su relacion con la ventaja competitiva

NeuAud VarDep

Rho de NeuAud Coeficiente de 1,000 ,939"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
VarDep Coeficiente de ,939" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion:

Se aprecia en los estadigrafos con nivel de correlacion es ,939 con una significancia
del 0.01, cumpliendo la regla de decision, lo que nos menciona que si existe relacion
entre el N. Auditivo y la variable dependiente, por tal motivo, rechazamos la

hip6tesis nula y aceptamos la hipétesis de estudio.

4.2. Resultados del objetivo general:

Determinar la relacién que existe entre el neuromarketing y la ventaja competitiva en el
Casino CLUB ESPANA Cusco —Espinar,2023.

Hi: Si existe relacién significativa entre el neuromarketing y la ventaja
competitiva en el Casino Club Espafa cusco-espinar, 2023.
Ho: No existe relacion significativa entre el neuromarketing y la ventaja
competitiva en el Casino Club Espafa cusco-espinar, 2023.
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Tabla 8
Neuromarketing y su relacion con la ventaja competitiva

. Ventaja
Neuromarketing .
Competitiva
Coeficiente de 1,000 ,934"
. correlaciéon
Neuromarketing Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 30 30
Spearman Coeficiente de ,934™ 1,000
Ventaja correlacion
Competitiva  Sig. (bilateral) ,000 .
N 30 30

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion:

Con respecto a lo anterior mostrado se logra una significancia del 0.01 el cuales
menor al 0.05 con un coeficiente del ,934 de manera que se tiene evidencia para
corroborar que si se relaciona de manera significativa con la ventaja competitiva y
dicha relaciones alta. Para lo cual se rechaza la hipétesis nula y aceptamos la

hipotesis de estudio.
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V. DISCUSION

De acuerdo con la hipétesis general, se plante6 si existe relacién significativa entre ambas
variables en el Casino Club Espafia Cusco-Espinar, 2023; con respecto a los datos
estadisticos obtenidos con Rho de Spearman con un coeficiente cuyo valor obtenido es
0,934; donde el p valor resulta siendo menor a (0,00<0,05), de manera que se tiene
evidencia para corroborar que el Neuromarketing se relaciona de manera significativa con
la ventaja competitiva, dichos resultados se asemejan a Huapaya Lazaro & Mendoza
Urbina (2021), quien sefala que el resultado con respecto a la relacion entre el
neuromarketing y la ventaja competitiva en la empresa Casino Atlantis de Chepén, 2021,
con un coeficiente de Spearman de 0,892 existiendo de esta manera una correlaciéon
significativa debido a que se cumple (0,00<0,05) de tal manera se acepta que ambas
variables se relacionan entre si. Por ello es muy importante que las empresas puedan
implementar el neuromarketing para poder tenerlo como una ventaja competitiva con
respecto a la competencia que se da en el mercado, dando asi una relacion directa la cual
si se implementa en la empresa esta va a crecer, asi como se viene dando en el casino

actualmente.

En cuanto a la discusion del objetivo general se obtuvo un coeficiente de estudio
de Rho de Spearman igual a 0,934, teniendo un p valor menor al 5%, donde se asume
gue ambas variables se relacionan de manera significativa, de tal manera que se rechaza
la hipotesis nula la cual habla de que no tiene relacion el neuromarketing y la ventaja
competitiva, a raiz de los resultados se puede afirmar que los estimulos auditivos y
visuales muestran un impacto notable, el poder lograr una ventaja competitiva es un
elemento clave lo cual lograr una o varias va a ayudar al crecimiento de la empresa,
concordando con lo mencionado por De La Morena Gomez (2016) en su estudio
nombrado como técnicas de neuromarketing en el posicionamiento de una empresa en
Cali, donde logro identificar las distintas reacciones de los clientes ante una publicidad,
permitiendo a las empresas poder modificar todo ello para una mejor percepcion dando a
conocer las diversas funciones y actividades cerebrales, manera que se concuerda con
(Soto Camargo & Acero, 2016) quien su estudio termina de concluir que existe relacion
directa entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor, quien por correlacién
de Pearson obtuvo 0,809; teniendo como conclusién que es una tactica de estudio para

los clientes y asi poder lograr posicionar los productos.
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Con respecto a la discusién del objetivo de identificar el nivel de neuromarketing
en el casino Club Espafia, se pudo observar que del 100%, un 76.7% consideran que se
encuentran en un nivel alto, mientras que el 13.3% y 10% consideran un nivel bajo y medio
correspondientemente, donde se determina que este tema aln no esta relacionado
directamente con la empresa pero es aplicado de una manera indirecta el cual permite
mostrar las ventajas a comparacion de las demas casas de apuesta en la zona,
coincidiendo con lo mencionado por Rivera Serrano & Morales Mora (2012), quien en su

estudio nombrado ““Neuromarketing: la herramienta de diferenciacion de las empresas
contemporaneas” concluye que el neuromarketing es una de las herramientas mas
efectivas al instante de promocionar o vender un producto y/o servicio, ya que genera un
conjunto de cualidades al mismo, para lo cual esto va a depender de las acciones que
quiera tomar la empresa para darle este valor agregado a su empresa, teniendo como

beneficio mayor venta o consumo sobre lo promocionado

Haciendo mencion a la discusion del objetivo de identificar el nivel de ventaja
competitiva en el casino Club Espafia donde se tiene que el 10% de los clientes opinan
gue se encuentra en un nivel bajo al igual que el otro 10% que menciona un nivel medio,
pero a comparacion de la competencia tal menciona el otro 80% comentan sobre las
diferencias y ventajas que tenemos a comparacion de los otros locales o casas de
apuestas, teniendo aun un 20% en desventaja a comparacion de la competencia, la cual
se deberia de mejorar, de tal manera podemos entender que al tener ventaja o beneficio
a comparacion de los otros competidores en el mercado podremos manejarlos obteniendo
mejores resultados basandose en las habilidades, caracteristicas, activos, innovaciones,
creaciones entre otros detalles los cuales ayudan a sumar a una empresa, adquiriendo
de tal manera un mercado incomparable para la competencia, con ello podemos coincidir
con (Cecefna Hernandez, 2013) quien menciona que la ventaja competitiva se refiere a la
diferencia de su competencia en un mercado ya abarcado, dando como ventaja a
cualquier factor para ser el favorable con respecto a los otros competidores, brindando de
tal manera que asi las empresas puedan producir bienes o servicios a mas bajos costos
y poder obtener mayores ganancias, ya que esta teoria sugiere que las empresas deban
implementar un plan de lineamientos para poder brindar mejor servicio o producir mejores

productos.
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Para poder discutir el objetivo de determinar la relacion que existe entre el
neuromarketing visual y la ventaja competitiva en el casino Club Espafia, se pudo
observar después del analisis inferencial el poder tener como coeficiente de relacion de
un 0,942 existiendo asi una correlacion alta, con un nivel de significancia menor al 0.05,
siendo de tal manera que existe una relacion entre ambas variables de estudio
rechazando la hipotesis alterna, coincidiendo con lo mencionado en la tesis La ventaja
competitiva y su relacion con el marketing digital en centros comerciales de Lima
elaborada por (Gutti Cabrera, 2018), quien en su estudio a un nivel de significancia por
debajo al 5% y un nivel de correlacion de 0,901 aceptando la hipétesis de estudio y
rechazando la alterna, se deduce que existe correlacion entre ambas variables dando
como conclusion que a mayor uso de un marketing digital mayor ventaja competitiva se
tendra; en lo mencionado anteriormente también podemos apoyarnos en lo mencionado
por (Marisela, 2016b), quien asegura que las dos terceras partes de la atencién es
absorbida por lo que percibe el ojo siendo asi que las imagenes hacen que la informacion
gueda almacenada en el cerebro, y esto es el papel principal que cumplen los patrones

de color e imagenes.

Haciendo mencion a la discusion del parrafo anterior con respecto a la interaccion
que existe entre ambas variables de estudio, también se puede corroborar con lo
mencionado por Hong Hong (2014) quien menciona sobre la percepcion publicitaria de
las distintas empresas buscando cambiar sus creencias e incorporarse de una manera
ordenada para lograr sus objetivos, donde no solo se busque hacer conocer el producto
0 servicio sino que permita crear un factor de memoria para crear fidelizacion entre la

empresa y consumidor.

En la discusién del objetivo de determinar la relacidbn que existe entre el
neuromarketing auditivo y la ventaja competitiva en el casino Club Espafa, se observa
gue el nivel de correlacion de Spearman es 0,939 existiendo una correlacion significativa
menor al 5% siendo de tal manera que ambos se relacionan significativamente
rechazando la hipétesis nula, coincidiendo con el trabajo realizado por Palacios (2018)
donde la correlacion fue de 0,809 con una significancia menor al 5% dando conclusion al
comportamiento positivo a la respuesta de una comunicacién para cerrar una compra

siendo una relacion positiva directa y significativa.
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Con respecto al parrafo anterior el neuromarketing auditivo es usado comunmente
con musica delicada y tranquila para que el cliente se sienta relajado, por lo general en
los periodos de tiempo se va promocionando los productos o servicios a ofrecer es por
ello que se concuerda con lo mencionado por (Castro et al., 2015) que hace mencién al
sentido del oido el cual es una habilidad para percibir sentimientos y recuerdos siendo un
transporte mental a otros lugares, donde en marketing los sonidos son muy bien usados

para crear conexiones de seguridad, actividad y proximidad.
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VI.  CONCLUSIONES
La investigacion realizada permitio plantear las siguientes conclusiones:

Primera: Se determind la correlacion significativa que existe entre ambas variables
en el Casino Club Espafia en Cusco; Ya que la hipétesis tuvo un resultado que
cumple la regla de decisidon; aceptando la hipotesis alterna y rechazando la
hipétesis nula, es decir, esto significa que al aumentar la implementacién y
aplicabilidad de estrategias de neuromarketing, mayor sera las ventajas que se

obtengan.

Segunda: El neuromarketing presente en el casino club Espafia se encuentra con un
nivel 76.7%, que a raiz de que no esta bien implementado se puede observar

gue si tiene ventaja con respecto a las demas casas de apuesta en la zona.

Tercera: Las Ventajas competitivas en el casino club Espafia se encuentra con un
nivel alto haciendo mencién a un 80%, siendo de manera indirecta la cual se

ha tomado ventaja con respecto a la competencia.

Cuarta: Se determiné la correlacion significativa existente entre el neuromarketing
visual y las ventajas competitivas en el Casino club Espafia, 2023. Ya que la
hipétesis tuvo un resultado un Sig. bilateral de 0,01 > 0.05; para asi poder
rechazar la hip6tesis nula y poder decir que mientras mejor se implementen los
atractivos que captan la atencién visual, esta se presentara como una o varias

ventajas competitivas a comparacion del resto de locales en la zona.

Quinta: Se determind la correlacion significativa que existe entre el neuromarketing
auditivo y las ventajas competitivas en el Casino club Esparia, 2023. Ya que la
hipotesis tuvo un resultado Sig. bilateral de 0,01 > 0.05; aceptando la hipotesis
alterna para asi poder afirmar que mientras se mejore el ambiente en cuanto a
musica, sonidos, anuncios publicitarios que agraden al cliente, la empresa

tendrd ventaja sobre la competencia.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda al casino Club Espafia brindar la implementacién de un
programa de estrategias neuromarketing centrada en el cliente, ya que estos
temas son muy importantes, para lograr una buena rentabilidad para la
empresa en el mercado, gracias al neuromarketing se puede lograr el interés

de conseguir una 0 mas ventajas competitivas.

Segunda: Se recomida a la gerencia del casino Club Espafia realizar un énfasis a
este tema que se tiene por concepto basico, realizando asi estudio de otras
empresas que constantemente disputan el posicionamiento en el mercado,
tratando ante todo conocer sus debilidades y fortalezas con el fin de avivar
la oferta de un producto o servicio y una calidad que le permitira diferenciarse

y lograr ventajas sobre las demas.

Tercera: Se recomienda al casino Club Espafia que debe de investigar la mejor
manera de influir en la mente del consumidor desde el primer instante que
uno empieza su jornada del dia y en el transcurso observan un servicio o
una compra, consideramos que la imagen como el, color, relieve, el tamario,
la textura, etc. es una estrategia que fomenta la decision de compra del

cliente.

Cuarta: Se da como recomendacion al casino Club Espafa poder implementar
atracciones musicales en el entorno con el objetivo de producir reacciones
en los clientes mediante este estimulo que es el sonido, la musica es un
excelente ejemplo porque su ritmo es variado para diferentes ocasiones
cuando realizan una actividad. El sonido no debe afectar la sensibilidad
auditiva en ningin momento, por lo tanto, se debe de realizar un diagndstico

correcto.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de operacionalizacion de variables

Independiente
NEUROMARKETING

maneras que permitan medir la
actividad cerebral o algun otro
efecto fisioldgico generado por
algun elemento del marketing

3 dimensiones dando
seguimiento a cada
una de ellas.

Variable Def. Conceptual Def. Operacional Dimension Indicadores
Es la aplicacion de la : Neuromarketing Sonido
> e . El Neuromarketing se Auditi
, neurociencia, utilizando diversas S . udrivo
Variable aplicara a través de las

Ambiente del local

Neuromarketing
Visual

Ambiente

Disefio interior

Espacios Adecuados

Variable
Dependiente
VENTAJA
COMPETITIVA

Se basa en la adecuacion de sus
recursos y capacidades al
ambiente de competencia
enmarcando una serie de

movimientos que la empresa debe
emprender para alcanzar
velocidad y capacidad de

respuesta para innovar o producir
conocimiento productivo antes que
los competidores

Para poder medir la
ventaja competitiva se
tuvo en cuenta 3
dimensiones.

Liderazgo de
costos

Control de costos

Ahorro

Diferenciacion

Imagen

Calidad de Servicio

Enfoque

Comercial

Personalizado




Anexo 2: Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO PARA EL NEUROMARKETING

INSTRUCCIONES

Margue con una X la alternativa que usted considera valida

de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Esta encuesta se aplicé a hombres y mujeres, mayores a 18 afios hasta 55 afios

[EEY

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

(2N E-N [OSN | \V)

Totalmente de acuerdo

ESCALA

ITEM / DIMENSIONES

1/2[3]4]5

NEUROMARKETING AUDITIVO

¢ El ambiente musical son de su agrado?

¢ L0os generos musicales son los adecuados?

¢, Esta de acuerdo con el nivel de volumen del ambiente musical?

¢ Eltono de voz de nuestro personal es el adecuado para la
comunicacion?

gl &~ |[WIN|F

¢La publicidad por medio de altoparlantes es incomoda?

NEUROMARKETING VISUAL

¢ La ambientacion del local es de su agrado?

¢ El disefio interior de nuestro local es de su agrado?

¢, Se cuenta con un amplio espacio adecuado para su visita?

[(o}} [e ol NN [@)]

¢,Se cuenta con un sistema de seguridad ?

10

¢La decoracion de las vitrinas son llamativas ?
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CUESTIONARIO PARA LA VENTAJA COMPETITIVA

INSTRUCCIONES

Marque con una X la alternativa que usted considera valida
de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

QA IWIN|F

Totalmente de acuerdo

ESCALA

NO

iTEM / DIMENSIONES

1]2[3]4a]5

LIDERAZGO DE COSTOS

¢, Le permitimos minimizar los gastos en su visita?

¢, Los precios designados a los distintos juegos son los adecuados?

SAdministramos nuestros costos con responsabilidad, para que
nuestros clientes no se vean afectados?

¢,Cree usted que los costos designados impactan en el servicio
brindado?

¢ Velamos por el bienestar economico de su persona?

DIFERENCIACION

¢ Nuestra area administrativa esta bien direccionada?

~N (o

¢, Promovemos de manera publicitaria nuestro rubro?

¢, Tenemos ventaja con respecto a la competencia en el sector?

¢Nuestra organizacion para su satisfaccion se diferencia de la
competencia?

10

¢ La atencion para nuestros clientes es el adecuado?

ENFOQUE

11

¢, Ofrecemos lo que ustedes como clientes estan buscando?

12

¢ El cobro es adaptable a su persona?

13

¢, Los consideramos como el principal actor de nuestro senvicio?

14

¢, Reflejamos un buen ambiente e imagen?

15

¢, Cree usted que planificamos nuestra labor diaria para su
satisfaccion?
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Anexo 3: Modelo de Consentimiento y/o asentimiento informado

Consentimiento Informado

correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion y el Docente
Ambrosio Teodoro Esteves Pairazaman.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales

al cuestionario 0 guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.
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Anexo 4: Matriz Evaluacion por juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escalade 1a 4 su , asl como

pertinente.

Variable/categoria: NEUROMARKETING
NEUROMARKETING AUDITIVO

di ion / sub

brinde sus cbser

Objetivos de la dimensidn: Descubrir la aceptacidn o la incomodidad de los clientes con respecto &l ambiente auditivo.

Indicadores ftem Claridag Observaciones/
Recor
| El ambiente musical son de su agrado? 4 4 3 -
Sonido |Los géneros musicales son los adecuados? 3 3 4 -
|4 Esté de acuerdo con el nivel de valumen del armblente musical? 3 4 3 -
Ambiente del lacal |LE tono de voz de ni es el parala 7 3 4 4 -
leLa idad por medio de esi nada? 3 3 4 -
S da di ién | sub NEUROMARKETING VISUAL
Objetivos de la dimensién: Evaluar la relacién entre el casino y su aceptacién visual.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
2 La ambientacion del local es de su agrado? 3 4 3 -
Ambiente
2 El disefio interior de nuestro local es de su agrado? 4 3 4 -
Disefio Interiar 2 Se cuenta con un amplic espacio adecuado para su visita? 3 4 3 -
2 So cuenta con un sistema de seguridad? 4 4 3 -
2La decoracién de las vitrinas son llamativas? 3 4 3 -

Primera dimension [ subcategoria: LIDERAZGO DE COSTOS

Objetivos de la Evaluar | la rel; anire los costos proporcionades y la decisidn de compra de nuesiros clientes
N Observaciones/
Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Recome
| Lo permitimos minimizar los gastos en su visita? 3 4 3 -
Conlrol de costos [z Los precios designados a los distinlos juegos son los adecuados? 3 4 3
& Admini: costos con i para que 3 4 4 .
[lientes no se vean afectados?
l; Cree usted que los costos designados impactan an el servicio brindado? 3 4 3 -
Ahorro
|:Velamos por el bienestar econdmico de su perscna? 3 4 3 -
on [ sul goria: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimensién: Evaluar los puntos a faver con respecto a la competencia
Indicadores item Claridad b
Recomendaciones
|t Nuestra drea administrativa estd bien direccionada? 3 4 3 -
Imagen
| Promaovemos de manera publicitania nuestro rubro? 3 4 3 -
|: Tenemos ventaja con respecto a la competencia en el sector? 4 3 4 -
Calidad de Servicio | Nuestra i 6n para su satisfaccion se diferencia de la competencia? 3 4 3 -
l:La atencidn para nuestros clientes es ol adecuada? 3 4 3
Tercera dimensidn / subcategoria: ENFOQUE
Objetives de fa di i6n: Comprender los pat ¥ fentos de la emp
Indicadores item Claridad bt
Recomendaciones
Comarcial : Ofrecemes lo que ustedes como clientes estan buscando? 4 4 3 .
L El cobiro es adaptable a su persana? 4 4 3
i Los consideramos come el principal actor de nuwestro servicia? a 3 A
2 Reflej un buen 3 & imagen? 3 4 3
. Cree usted gue planificamos nuestra labor diaria para su satisfaccien? 3 A 3
Observaci precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ | No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Bullén Solis Omar
Especialidad del evaluador: Docente en i igacion

de julio de 2023

Fjs luador
DMI 43674409
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ﬁi UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con deterimisenio bos flews y calificar en una escals de 1 & 4 su valoreoidtn, i oomo il SUd =T e
PRIl
Vanabis'categoris: NEUROMARKET NG
Primara dimension | subopegoria: NEURCMARKETING AUDITIVE
iy [ O A T Sty N i [ ol O A ety o koS Clenieg oo o o anbeenle soailio.
_— -
Inticatorey e arided Recomendaciones
o mrilends monicel non de su sgrado™ - - - .
Sordo L QT P B B0 e IDa0r T . . B .
JEFb o ik d oyl e Dol G VDGR P T . v " .
- ol loeal U100 e oz e russet wl pars is ] - - - .
AL pubbCaiyd por s dad O S0 B EE o O0e0eT ' . . f
Segunds dim. i I saibeats godia: NEURDMARFETING WISUAL
et o da o wn’ Evains by reldcrdn snfie of C3nG § 2o SoRERacdn il
Inticadodes em Claridsd | Coberensa | Relevira Dbasrvacianamt
Prcamandacione
Ll bt scicdn el kool e e By sgraco T - . . .
LB g inturicr che russt iocal s o s s - - - -
Do Inaerl S0 CLINGH OON N Bl S B0E0N SORLEO [T U VST - . . .
L 5 CUBTEE D0N N EEMTE e SepurdadT B . . .
Epaad M el sl Ol
L8 el b lid i #00 Bamaliees T a . a .
Prievaa dimansiin | subcsiegoris: LIDERAZGD DE COSTOS
Obyatiend o M o i’ Evaiigs | i relhoait aning 04 codfcd proparoanadnd i i ety 0f OTDTS 08 Audalend clenied
Ingicadores eem Claridsd | Coherencis | Relewancla Exsmrymrinaad
APt mem daciona
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Anexo 6: Instrumento de recoleccion de datos

Instrumento de medicion neuromarketing

CUESTIONARIO PARA EL NEUROMARKETING

INSTRUCCIONES

Marque con una X Ia alterativa que usted considera valida

de acuerdo al ftem en los casilleros siguientes:

Esta encuesta se aplicé a hombres y mujeres, mayores a 18 afios hasta 55 afios

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

o Bjwin|—

ESCALA

ITEM/DIMENSIONES

1]2]3]4]5

NEUROMARKETING AUDITIVO

¢Elambiente musical son de su agrado?

,Los generos musicales son los adecuados?

¢ Esta de acuerdo con el nivel de volumen del ambiente musical?

¢Eltono de voz de nuestro personal es el adecuado para la
comunicacion?

G B W -

¢La publicidad por medio de altopariantes es incomoda?

NEUROMARKETING VISUAL

¢La ambientacion del local es de su agrado?

¢El disefio interior de nuestro local es de suagrado?

¢.Se cuenta con un amplio espacio adecuado para su visita?

X XX ] x X

. Se cuenta con un sistema de sequridad ?

S| (~|o

La decoracion de las vitrinas son llamativas ?

Instrumento de medicién ventaja competitiva

CUESTIONARIO PARA LA VENTAJA COMPETITIVA

INSTRUCCIONES

Marque con una X la iva que usted i valida
de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Total en desacue

En desacuerdo

Indiferente

De d

b w|n|=

Totalmente de acuerdo

ESCALA

N | ITEM / DIMENSIONES

1]2]3]4]5

LIDERAZGO DE COSTOS

-y

¢ Le permitimos minimizar los gastos en su visita?

X

~n

¢Los precios designados a los distintos juegos son los adecuados?

X

¢Administramos nuestros costos con responsabilidad, para que
nuestros clientes no se vean afectados?

%

¢ Cree usted que los costos designados impactan en el senvicio
brindado?

w

¢ Vel por el bi ico de sup ?

DIFERENCIACION

&N area inistrativa esta bien direccionada?

P! de iblicitaria nuestro rubro?

¢ Tenemos ventaja con respecto a la competencia en el sector?

< X

¢ Nuestra organizacion para su satisfaccion se diferencia de la
competencia?

© @ [N

10 |¢La atencion para tros clientes es el ad do?

ENFOQUE

11 | ¢ Ofr s lo que des como clientes estan buscando?

12 |;El cobro es adaptable asup ?

13 [¢Los id como el principal actor de nuestro senvicio?

14 |; Refiej un buen ambi e imagen?

15 ¢ Cree usted que planificamos nuestra labor diaria para su
L_—_|satisfaccion?
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Instrumento de medicion ventaja competitiva

CUESTIONARIO PARA LA VENTAJA COMPETITIVA

INSTRUCCIONES

Marque con una X la alternativa que usted considera valida
de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

[T N %) X

Totaimente de acuerdo

ESCALA

N | ITEM/ DIMENSIONES

1]2[3]4]5

LIDERAZGO DE COSTOS

1 | Le permitimos minimizar los gastos en su visita?

X

2 | Los precios designados a los distintos juegos son los adecuados?

¢ Administramos nuestros costos con responsabilidad, para que
nuestros clientes no se vean afectados?

¢ Cree usted que los costos designados impactan en el senicio
brindado?

5 |;Velamos por el bienestar economico de su persona?

DIFERENCIACION

6 |;Nuestra drea administrativa esta bien direccionada?

7 |¢Promovemos de manera publicitaria nuestro rubro?

8 | Tenemos ventaja con respecto a la competencia en el sector?

¢Nuestra organizacion para su satisfaccion se diferencia de la
competencia?

10 | La atencion para nuestros ciientes es el adecuado?

ENFOQUE

11 |; Ofrecemos lo que ustedes como clientes estan buscando?

12 |¢El cobro es adaptable a su persona?

13 ¢ Los consideramos como el principal actor de nuestro senicio?

14 | Reflejamos un buen ambiente e imagen?

D] D> [< | X K[ >xX X | X

15 4 Cree usted que planificamos nuestra labor diaria para su

| lsatisfaccion?

Instrumento de medicién neuromarketing

CUESTIONARIO PARA EL NEUROMARKETING

INSTRUCCIONES

Marque con una X la altenativa que usted considera valida

de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Esta encuesta se aplicé a hombres y mujeres, mayores a 18 afios hasta 55 afios

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

B (WwiN =

T de d

ESCALA

ITEM/DIMENSIONES

1]2[3]4]5

NEUROMARKETING AUDITIVO

¢ El ambiente musical son de su agrado?

<

¢ Los generos musicales son los adecuados?

;+ Esta de acuerdo con el nivel de volumen del ambiente musical?

01[,:- wwar z

¢ Eltono de voz de nuestro personal es el adecuado para la
comunicacion?

¢ La publicidad por medio de altoparlantes es incomoda?

NEUROMARKETING VISUAL

¢ La ambientacion del local es de su agrado?

x> [X]x

¢+ El disefio interior de nuestro local es de su agrado?

¢+,Se cuenta con un amplio espacio adecuado para su visita?

¢, Se cuenta con un sistema de seguridad ?

ol©|e|~|o

¢ La decoracién de las vitrinas son llamativas ?
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e

Instrumento do medicidvi neuromarkeiing

CUESTIONARIO PARA EL NEUROMARKETING
NSTRUCCIONES

Margue con una X i3 alernativa que usted considera vakda
de acuerdo al bem en ios caslieros siguenies:
Esta encuesta se aplicod a3 hombres y mujeres, mayores a 18 afos hasta 55 afios

[Totakmente en d=sacuerdo
|En desacuerdo

| ndferente

|De acuerdo

[Totalmente ce acuardo

DN &DN -

ESCALA

N°| ITEM / DIMENSIONES 1[2]3]4a|s
~ NEUROMARKETING AUDITIVO .

LE| ambeente musical son de su agrado?

¢Los generos musicales son los adecuados?

x| x

; Esta de acuerdo con el el de volumen del ambiente musical?

& Eltono de voz de nuestro personal es el adecuado para B
comunicacidn?

X| X

¢ La publicidad por medio de alloparianies es incomoda?

¢ La ambientacion del bcalesdg_g_u__w‘?

4 El diseno interior de nuestro local es de suagrado?

2 Se cuenta con un amplo espacio adecuado para su wsita? 2

4 Se cuenta con un sistema de segundad ?
2 La decoracion de las wirinas son Eamativas ? <

olo|e|~Ne] (o] & (win|-

to de medicion taj: titiva

CUESTIONARIO PARA LA VENTAJA COMPETITIVA
INSTRUCCIONES

Marque con una X la iva que usted X valida
de acuerdo al itlem en los casilleros siguientes:

Totalmente en desacuerdo

ISR SIS

ESCALA

Ne | ITEM / DIMENSIONES 1]2]3]4as

LIDERAZGO DE COSTOS

1 lile permmmos minimizar los gastos en su visita?

2 ¢Los, ignados a los disti juegos son los adecuados?

3 A costos con resp i para que

weslms clientes no se vean afectados?

4 ¢ Cree usted que los costos
brindado?

5 | ;Velamos por el bienestar economico de su persona?
DFERENCKG

¢ Nuestra area administrativa esta bien di da?
; Promovemos de manera publicitaria nuestro rubro?

6

7

8 ,;Tenemsvemajaoonraspedoalaeompehmiaenelsedor?

9 ¢ Nuestra orgarn i6n para su ion se dife ia de la
tencia?

P enel

10 |;La atencion para nuestros clientes es el ad do?
ENFOQUE

11 |;Ofre lo que ustedes como clientes estan buscando?
12 |;El cobro es p a su persona?
13 |;Los consideramos como el pnnupal adorde nuestro senicio?
14 |;Reflejamos un buen ambiente e imag

¢ Cree usted que planificamos nuestra labot diaria para su
15 isfaccion? X

el XX YT X D X [ %

X




Anexo 7: Evidencia Fotografica
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Anexo 8: Validez y Confiabilidad

8 Sin tituloT.sav [ConjuntoDatos] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver

Datos  Transformar

BEHS T e Bl

rinmbrerii Tipo
1 P1 Numérico
2 P2 Numérico
3 P3 Numérico
4 P4 Numérico
5 P5 Numérico
6 P6 Numérico
T: P7 Numérico
8 P8 Numérico
9 P9 Numérico
10 P10 Numérico
1" P11 Numérico
12 P12 Numérico
13 P13 Numérico
14 P14 Numérico
15 P15 Numérico
16 P16 Numérico
17 P17 Numérico
18 P18 Numérico
19 P19 Numérico
20 P20 Numérico
21 P21 Numérico
2 P22 Numérico
23 P23 Numérico
24 P24

<

Numérico

Vista de datos ~Vista de variables

> o ® ™ ™ ™ o ™ ® ™ D™D w DM DM D™D ® D ™ D

Analizar

0

s o o o0 oo o oo oo oo oo oo oo o oo o

1R Sin titulot.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver

. L vambrg
18 P18
19 P19
20 P20
pal P21
22 P22
23 P23
24 P24
25 P25
26 Varlnd
27 VarDep
28 NeuAud
29 NeuVis
30 LidCos
31 Difer
32 Enfoq
33 NEUROMA...
34 VENTAJAC...
35 TOTAL
36 CUESTION.
37 NA
38 NV
39 LD
40 D
4 E

<

Datos  Transformar

eHNewEL=E

Tipo

Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico

Vista de datos Vista de variables

v on o o o e On on o o 0 o o o 0 o o o o o o ™ o ¢

. X
Gréficos  Utilidades ~ Ampliaciones  Ventana  Ayuda
AEBE 106 Q
Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos ~ Columnas  Alineacion Medida Rol
1. ¢Los sonido... {1, Totalme... Ninguno 8 =Derecha gl Ordinal N Entrada 2
2. jLamisica .. {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
3. ¢Elvolumen ... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal  Entrada
4. jLas expresi... {1, Totalme... Ninguno 8 il Ordinal \ Entrada
5. ¢Los anunci... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal  Entrada
6. ;El ambient... {1, Totalme... Ninguno 8 4l Ordinal \ Entrada
7. El disefio in_.. {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
8. ;Ellocal tien... {1, Totalme... Ninguno 8 il Ordinal \ Entrada
9. ¢Ellocal cu... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal N Entrada
10. ¢Los escap... {1, Totalme... Ninguno 8 il Ordinal  Entrada
11. ¢El estable... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha gl Ordinal  Entrada
12. ¢Los precio... {1, Totalme... Ninguno 8 =Derecha gfl Ordinal \ Entrada
13. ¢La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 =Derecha gff Ordinal \ Entrada
14. jLos costo... {1, Totalme... Ninguno 8§ =Derecha gff Ordinal \ Entrada
15. ¢La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 = ol Ordinal \ Entrada
16. ¢La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
17. ¢La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal  Entrada
18. ¢La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
19. ¢La organiz... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha gff Ordinal \ Entrada
20. ;Eltrato al... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha  gff Ordinal \ Entrada
21. ¢La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal N Entrada
22. ;La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
23. ;La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
24. ;La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada "
P PR - A = .
IBM SPSS Statistics Processor esté listo Unicode:ACTIVADO
- X
Gréficos  Utilidades ~ Ampliaciones  Ventana ~ Ayuda
AEBEE 0Q
e
Anchura Pecimales = ‘Eﬂqy..e.(jw = Vval‘?rei m.strltiidus. Folumnas Alivr!six‘:'@n V'I\‘I‘Isf‘iltia y \_.B.?Jw
18. ;La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha il Ordinal \ Entrada &
19. ¢La organiz... {1, Totalme... Ninguno 8 = Derecha gl Ordinal  Entrada
20. (Eltrato al... {1, Totalme... Ninguno 8 ll Ordinal \ Entrada
21. ¢La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 il Ordinal \ Entrada
22. ;Laempres... {1, Totalme... Ninguno 8 ol Ordinal \ Entrada
23. ;La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 il Ordinal \ Entrada
24. ;La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 il Ordinal \ Entrada
25. ¢La empres... {1, Totalme... Ninguno 8 4l Ordinal \ Entrada
Ninguno Ninguno 10 & Escala \ Entrada
Ninguno Ninguno 10 & Escala \ Entrada
Ninguno Ninguno 10 il Ordinal \ Entrada
Ninguno Ninguno 10 ol Ordinal \ Entrada
Ninguno Ninguno 10 = Derecha il Ordinal \ Entrada
Ninguno Ninguno 10 =Derecha gl Ordinal  Entrada
Ninguno Ninguno 10 = Derecha il Ordinal \ Entrada
VI (Agrupada) {1, MALO}... Ninguno 16 =Derecha  l Ordinal \ Entrada
VD (Agrupada) {1, BAJO}... Ninguno 20 ll Ordinal \ Entrada
Ninguno Ninguno 10 il Ordinal \ Entrada
TOTAL (Agrupa... {1, BAJO}... Ninguno 4% il Ordinal \ Entrada
NeuAud (Agrup... {1, BAJO}...  Ninguno 10 ol Ordinal \ Entrada
NeuVis (Agrupa... {1, BAJO}...  Ninguno 10 ll Ordinal \ Entrada
LidCos (Agrupa... {1, BAJO}... Ninguno 10 4l Ordinal \ Entrada
Difer (Agrupada) {1, BAJO}...  Ninguno 10 ol Ordinal \ Entrada
Enfoq (Agrupada) {1, BAJO}...  Ninguno 10 ol Ordinal \ Entrada ‘vj
bdl
IBM SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ACTIVADO

Analizar

o o oo oo Mmoo oo oo oo oo oo oo o oo
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#2 Sin titulo1.sav [ConjuntoDatosT] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Ventana  Ayuda

&
4

Ampliaciones

Utilidades

Analizar  Graficos

i

i ]

g
E
B3
17
&
i

’
&
B

Datos

Ver

Archivo  Editar

=

alps

]Visible: 41 de 41 variables

alp1a

|

alp1s

P8 allPy drpo  gdenn dez gens

a7

allps

all P4

Fi [

~

CILIIGE IR AR

10

12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

|

23

Vista de datos Vista de variables

Unicode:ACTIVADO

IBM SPSS Statistics Processor esta listo H
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