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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacidén entre neuromarketing y
decision de compra en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la
empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023, con una metodologia de tipo basica,
enfoque cuantitativo, nivel correlacional, disefio no experimental, estuvo
conformada por una poblacién y muestra de 30 clientes, el instrumento de
recoleccion datos fue el cuestionario y la técnica aplicada fue la encuesta, en donde
nos arroja un resultado general que neuromarketing y decisién de compra pueden
actuar de manera independiente y no relacionarse necesariamente entre si en los
clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.LR.L es
nula y llegando a la conclusién que no existe una correlacion entre neuromarketing

y decision de compra.

Palabras clave: Cliente, decision de compra, neuromarketing



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between
neuromarketing and purchase decision in customers of prefabricated perimeter
fences of the company Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023. Tarapoto 2023, with a
basic methodology, quantitative approach, correlational level, non-experimental
design, was formed by a population and sample of 30 customers, the data collection
instrument was the questionnaire and the applied technique was the survey, which
gives us a general result that neuromarketing and purchase decision can act
independently and not necessarily related to each other in customers of
prefabricated perimetric fences of the company Multiconcret E. I.LR.L. is null and
arriving at the conclusion that there is no correlation between neuromarketing and

purchase decision.

Keywords: Customer, purchase decision, neuromarketing, neuromarketing
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|. INTRODUCCION

Actualmente, en el sector ventas es comun escuchar la palabra
neuromarketing, esto no es de ahora, viene de muchos afos atras. Para un mejor
entendimiento segun Coral (2021) nos dice que la palabra neuro se origind en la
civilizacion griega y su significado es nervio o sistema nervioso, este término
también es utilizado en el campo médico, en las especialidades de Neurologia,
Neurocirugia, la expresién patolégica de neurodegenerativo y también de otras
disciplinas como son la neurociencia y neuroeconomia. Asi mismo cabe resaltar
gue lo que mas preocupa a las empresas es como aumentar la venta de sus
articulos y servicios, es por ello que vienen apoyandose en esta disciplina como es
la del neuromarketing, ya que, aplicadas en sus distintas formas y estrategias,
juegan rol de suma importancia a la hora de decidir la compra de los usuarios.

A nivel internacional, las empresas se encuentran bien posicionadas en el
mercado, ya que en cada momento siempre estan innovando tanto sus productos
y sus estrategias de venta, Felsental (2022); el neuromarketing es una disciplina
relativamente nueva pero en muchos casos las empresas no utilizan esta
herramienta como una alternativa que pueda influir en el momento que los clientes
deciden realizar una compra, porque, en muchos casos, las empresas para vender,
posicionar su marca en el mercado, hacen un mal uso de esta disciplina, ya que los
productos, en muchas oportunidades no cumple con las expectativas de los
clientes, porque cuando lo adquieren el producto o servicio no es lo que esperaban
y de esa manera se sienten que fueron estafados porque cuando se aplica
neuromarketing, va directo a las emociones (Dominguez, 2022).

Asi mismo a nivel nacional, el Peru se caracteriza por ser un pais creativo y
sobre todo emprendedor, en los sectores como gastronomia, hoteles, construccion,
educacién, etc. La preocupacién constante de los emprendedores peruanos es
siempre innovar su producto y las estrategias de venta, el neuromarketing en
nuestro pais es una disciplina que se aplica muy poco, porque aun muchos de los
emprendedores utilizan métodos clasicos que en cierto modo influyen en los
clientes cuando van a realizar la compra de un bien o servicio como son los medios
de comunicacién tanto radial, televisivo y las plataformas digitales, pero de manera

muy simple. Al aplicarse esta disciplina, va directo a las emociones porque influye



en los posibles clientes en el momento de decidir la compra de un bien o servicio y
nuestro pais no es la excepcion, es decir, en varias ocasiones al ofrecer una marca,
gue a simple vista es de buena calidad, pero al momento de adquirirlo no cumple
con las expectativas de los clientes (Milla, 2023).

En el ambito local, Multiconcret es una institucion dedicada al rubro de la
construccion, cuenta con 40 afios ininterrumpidos en el mercado de la ciudad de
Tarapoto, desde el 2021 incursionaron en el rubro elaboracion y produccion y
colocacion de cercos perimétricos prefabricados). En el primer semestre del afio
2022, este producto empez6 a generar curiosidad este en las personas, porque
constantemente los posibles clientes se comunicaban con la empresa para hacer
la cotizacion respectiva del producto para el cercado de su terreno o vivienda, pero
en el segundo semestre, las ventas de los cercos perimétricos prefabricados
comenzaron a bajar considerablemente esto trajo como consecuencia disminucion
considerable en los ingresos, es decir falta de liquidez para la adquisicién de los
insumos para la produccion, el stock en el almacén de cercos perimétricos es nulo,
ocasionando una reduccion considerable en el personal tanto de campo como
administrativo, esto es debido a que la empresa conoce muy poco acerca del
neuromarketing que es una disciplina que se conoce muy poco en la ciudad pero
gue si se aplica de manera correcta podria ser una herramienta util que permita
tener un conocimiento exacto de la relacion del neuromarketing y la decision de
compra de los clientes de la empresa Multiconcret E.I.R.L, Tarapoto 2023.

En la investigacion se tuvo como problema ¢Qué relacion existe entre
neuromarketing y decision de compra en los clientes de cercos perimétricos
prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 20237 Del mismo modo
se presentaron los siguientes problemas especificos: a) ¢ Cual es la relacién entre
neuromarketing y decisibn de compra sociales en los clientes de cercos
perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret EI.LR.L. Tarapoto 20237, b)
¢, Cual es la relacion entre neuromarketing y decisiéon de compra personales de los
clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L.
Tarapoto 20237, ¢) ¢, Cudl es la relacion entre neuromarketing y decisién de compra
psicolégicas de los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa

Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 20237, d) ¢ Cudl es la relacion entre neuromarketing



y decisibn de compra evaluacién de alternativas de los clientes de cercos
perimeétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023~.

Segun Armijo, et al. (2021), la justificacion teorica hace referencia a todas
las ideas, conocimientos previos y categorias se desarrollan en alusion a la
investigacién, es por ello que este trabajo se fundament6 en los conocimientos y
bases tedricas del neuromarketing y su aplicacion en la decisién de compra de los
futuros clientes de cualquier bien o servicio.

Armijo, et al. (2021) nos dice que la justificacién practica es aquella que, al
desarrollar una investigacion, ayude a proponer estrategias para la resolucion de
algun problema en especifico. La justificacion practica de esta investigacion
beneficié sobre todo al ambito empresarial del sector construccion con respecto al
uso de las variables del presente estudio, ya que se utilizaron en la presente
investigacion para que puedan ser eficientes y efectivas en la implementacion de
todo tipo de estrategias y buen funcionamiento al momento de influir al decidir en
la compra de los usuarios de cercos perimétricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023.

Armijo, et al. (2021) nos dice que la justificacion metodoldgica es aquella que
al proponerse un nuevo método o estrategia genere conocimientos validos y
confiables, es decir, indaga formas nuevas de realizar investigaciones. Asi mismo
el presente estudio se justific6 metodol6gicamente porque gracias a la al disefio y
construccion de instrumentos de medicién permitid6 demostrar si realmente existe
relacion entre la variable 1 y 2 de esa manera cumplir con los objetivos establecidos
y puedan ser de utilidad en investigaciones futuras.

En la investigacion se tuvo como objetivo general: Determinar la relacion
entre neuromarketing y decision de compra en los clientes de cercos perimétricos
prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023, Y sus objetivos
especificos: a) evaluar la relacion que existe entre neuromarketing y decision de
compra sociales en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.l.LR.L. Tarapoto 2023, b) precisar la relacion que existe entre
neuromarketing y decisibn de compra personales en los clientes de cercos
perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023, ¢)
reconocer la relacion que existe entre neuromarketing y decision de compra

psicolégicos en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa



Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023., d) establecer la relacion que existe entre
neuromarketing decision de compra evaluacion de alternativas en los clientes de
cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto
2023.

Y finalmente se tuvo como hipétesis general: Existe relacién entre
neuromarketing y decision de compra en los clientes de cercos perimétricos
prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023 y las hipotesis
especificas: a) existe relacion entre neuromarketing y decisién de compra sociales
en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret
E.lLR.L Tarapoto 2023, b) Existe relacion entre neuromarketing y decisiéon de
compra personales en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la
empresa Multiconcret E.ILR.L. Tarapoto 2023, c) Existe relacion entre
neuromarketing y decision de compra psicolégicos en los clientes de cercos
perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. 2023 Tarapoto, d)
Existe relacion entre neuromarketing y decision de compra evaluacion de
alternativas en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023.



Il. MARCO TEORICO

Conocida la realidad probleméatica de la empresa Multiconcret E.I.LR.L Se
reviso, e investigo a profundidad articulos cientificos en relacion con las variables
de estudio que fueron desarrollados en ambitos pasados, permitiendo hacer
indagaciones de contenidos de forma ordenada y sistematizada. En primer lugar,
se nombrara a las investigaciones realizadas en el ambito internacional y finalmente
seran las investigaciones que se realizaron a nivel nacional.

Segun Predeschri (2021), el objetivo principal de su investigacion fue hacer
de conocimiento que efectos e impactos tiene el neuromarketing en la decision de
compra de los estudiantes de la mencionada casa universitaria. En cuanto a la
metodologia fue de un enfoque cuantitativo, no experimental — mixto descriptivo, en
el cual fueron encuestados 161 estudiantes haciendo uso del Google Forms. En los
resultados se pudo visualizar que el 80% afirman que el neuromarketing influye
positivamente en la decision de compra de los estudiantes y un 20% consideran
gue no influyen de manera positiva. y llego a la conclusién tiene una gran influencia
positiva en las decisiones de compra de los estudiantes de la mencionada casa
universitaria.

Asimismo, Yugcha et al. (2020), el objetivo principal de su investigacion fue
definir los estimulos sensoriales que influyen de los clientes durante la fase de
decision de compra online. Aplico una metodologia de enfoque cualitativo, porque
se realiz6 una revision de literatura, se disefié y desarrollo un instrumento para
acumular datos y asi mismo fue cuantitativo porque se efectud el célculo del nivel
percepcion de los estimulos auditivos y visuales de los usuarios, su alcance fue
descriptivo y su disefio no experimental. En este estudio se tomd como muestra a
379 personas que consumian licor. Al verificar los resultados se tiene que el 74 %
que consumen licor es del sexo masculino y el 26% es del sexo femenino. Llegando
a la conclusion que el neuromarketing sensorial al ser aplicado cuando realizan
compras online es limitado, pero puede estimularse los sentidos auditivos y
visuales, los cuales orientan al momento de decidir la compra.

Segun Jaramillo (2021), el objetivo principal de su investigacion fue definir el
componente de mayor relevancia que influye en el proceder de los compradores de

cerveza en Sucre Bolivia. La metodologia fue de enfoque cuantitativo mixto, de



disefio pre — experimental aplicando el modelo de pretest y postest, se les aplico a
65 personas que consumen cerveza. El resultado se puede verificar que, al
aplicarseles un test previo a los consumidores de cerveza, el 54% prefieren cerveza
Pacefa, y un 46% prefieren la cerveza Huari, al hacer la degustacién de ambas
cervezas y aplicandoles el postest, el 53% prefiere la cerveza pacefia y 47%
cerveza Huari. Llegando a la conclusion que el neuromarketing es el agente
determinante en la conducta del comprador, al no existir ningun tipo de relacion
entre preferencia de marca y los patrones de calidad como son el cuerpo, sabor de
espuma, color y aroma.

Ahora Acevedo y Morales (2020), el objetivo fundamental de su investigacion
fue la descripcion de los procesos que los propietarios siguieron al momento de
decidir la compra de vehiculos eléctricos. La metodologia fue de enfoque
descriptivo de disefio no experimental, se utilizd el Google Forms aplicando una
encuesta a una muestra de 126 usuarios que son el 60% de los duefios de los
vehiculos eléctricos comprados. Llego a la conclusion que el elemento principal se
fundamenta en apreciaciones y gustos de los usuarios porque a la mayor parte
muestra poco interés por la adquisicion de esta movilidad alternativa ya que son el
1% en comparacion con los noruegos que es un aplastante 56%.

Y finalmente, Possebon y Cervi (2019), el objetivo fundamental de esta
investigacién fue distinguir los componentes que intervienen en la etapa de decidir
la compra de paquetes turisticos en este estado brasilero. La metodologia fue en
primera instancia cualitativa y de naturaleza exploratoria porque se efectuaron
entrevistas profundas con el fin de acumular datos para la identificacion de
evidencias principales acerca de que es lo que ocurre al momento de comprar estos
paquetes turisticos. Esta informacion resultante sirvio de sustento para la
construccion de un cuestionario bien estructurado que fue aplicado a 145
personas(muestra), esta etapa es la descriptiva. Llego a la conclusion que los
elementos que intervienen en cada uno de los momentos que deciden efectuar
comprar paquetes turisticos a este estado brasilero, en particular las fases de
indagacion, es la seleccién del destino y con estos resultados obtenidos es posible
colaborar para un posible desarrollo regional con estudios referentes a la direccion

y gestion de hoteleria y turismo.



Asi mismo, se tuvo en consideracion algunos articulos cientificos realizados
en el ambito nacional que sustentan la investigacion:

Segun Chicoma et al. (2021), el objetivo primordial de su estudio fue
utilizando google forms a una muestra de 377 ciudadanos de la ciudad de Huanuco
que consumen la bebida gaseosa Coca Cola. Con los resultados que arrojaron este
estudio, se pudo demostrar que el neuromarketing esta relacionado de una manera
significativa con la decisién de compra de los ciudadanos que consumen la bebida
gaseosa Coca Cola, Huanuco 2019 (sig 0,001). La conclusion a la que llegaron fue
demostrar si realmente hay una relacion entre neuromarketing y decision de compra
en los usuarios de la bebida gaseosa Coca Cola, Huanuco 2020. Su metodologia
fue de enfoque cuantitativo basico, correlacional y descriptivo. Se aplicd un
cuestionario que el neuromarketing esté directamente relacionado con la decision
de compra, quedando evidenciado en los consolidados que se obtuvo al momento
de procesar los datos.

Del mismo modo Paredes y Cardenas (2020), la intencion de los autores en
su estudio fue demostrar como influye el neuromarketing al momento de decidir la
compra en los ciudadanos de la region Junin. Aplicaron la metodologia de enfoque
cuantitativo basico correlacional explicativo se utilizé el Google forms, aplicando un
cuestionario a una muestra de 360. Los coeficientes de relacion de tau-b Kendall
dio como resultado 0,260, el de modelo de regresion lineal resulto 0.308, la
dimension de neuromarketing que mas impacto causo con respecto a la decision
de compra fue la de atencion obteniendo un coeficiente de determinacion de 0.412
y el que menos tuvo incidencia en la decisién de compra fue el factor emocion al
obtener un coeficiente de 0.028. Concluyeron que entre ambas variables estan
relacionadas significativamente.

Asi mismo, Santillan y Paz (2022), La intencion de los autores en su estudio
fue demostrar si realmente existe relacion entre neuromarketing y decision de
compra en los usuarios de la farmacia San Juan Juanjui 2022. Aplicaron la
metodologia descriptiva — basica, correlacional de corte transversal no
experimental. Como muestra se tuvo 300 usuarios a los que se les aplico dos
cuestionarios de 12 preguntas con el fin de saber cual es su apreciacién acerca del
neuromarketing y las decisiones de compra. Llegaron a las siguientes conclusiones:

No hay una relacion significativa y positiva entre neuromarketing y decision de



compra en los usuarios de la farmacia San Juan, Juanjui 2022, en la realizacion de
los calculos respectivos de los coeficientes se pudo encontrar que entre
neuromarketing visual y decision de compra una relacion negativa débil y también
la no existencia de relacién entre neuromarketing auditivo y su incidencia al
momento de decidir la compra en los usuarios de la Farmacia San Juan, Juanjuli
2022.

Segun Cordova (2022), el principal objetivo de su investigacion fue
demostrar que entre dichas variables existe relacion. Utilizé la metodologia de nivel
correlacional, de corte transversal, enfoque cuantitativo y el disefio fue no
experimental. Utilizo una muestra 60 personas, se usO el instrumento del
cuestionario de tipo Likert. En los resultados comprob6 que entre las variables de
este estudio que hay una relacién media positiva entre neuromarketing y decision
de compra en los clientes de tiendas de articulos de vestir de Tarma, ya que p =
0,00 que es la significancia y una rho = 0.537, es por esto que es rechazada la
hipotesis nula y es aceptada la hipotesis alterna. Concluyo que el usuario siempre
tiene que estar motivado mas que todo cuando realiza sus compras, esto es para
gue no elijan otras tiendas comerciales, esto con relacion a la respuesta del
problema de investigacion.

Y finalmente Coral y Rengifo (2019), la intencidén de los autores en esta
investigacion fue demostrar si entre sus variables existe relacion. Utilizaron la
metodologia de corte transversal, enfoque cuantitativo y su disefio fue no
experimental, utilizaron una muestra de 100 personas, el instrumento que usaron
fue el cuestionario y llegaron a la siguiente conclusion: el neuromarketing tiene una
relacion de nivel medio con el comportamiento del consumidor, demostrado a través
del analisis estadistico rho de Spearman, donde obtuvieron 0,536 de coeficiente lo
cual indica que la correlacion es positiva media y un valor de p = 0,000 (p-valor <
0.005)

Coral (2021), desde tiempos muy antiguos, la mente siempre fue un misterio
y como tal se ha convertido en motivos fascinantes de investigacion al intentar
explicarnos aquel gran universo lleno de enigmas, para las disciplinas como el
marketing y la comunicacion no fueron la excepcion. Siempre nos hemos
cuestionado por que ese usuario se decide por esta marca o aquella, las distintas

reacciones que tiene el cerebro para decidir por un bien o servicio y los motivos



reales para consumirlos. Al escuchar la palabra neuro generalmente se asocia con
algunas especialidades médicas como la neurologia, neurocirugia, algunas
patologias como son la neuropatia, procesos neurodegenerativos y de otras
disciplinas como son la neurociencia y neuroeconomia, la palabra neuro significa
“nervio” o sistema nervioso.

Con la aparicion del neuromarketing como disciplina, estuvo sujeta a mitos
llegando incluso a darlos como verdaderos producto del desconocimiento, ahora
gue estamos en la era digital y como tal el comercio electronico, el neuromarketing
estd jugando un papel importante en los consumidores al momento de la eleccién
y posterior compra de distintos bienes y servicios, ya que, con las distintas
plataformas tecnoldgicas, esto lo hace cada vez mas accesible (Marquez, 2021).

Olivar (2020) define al neuromarketing como aquellos estudios de los
distintos procesos y etapas mentales en el modo de comportarse de los usuarios al
momento de realizar compras, aplicando neurociencia con el objetivo de tener un
entendimiento de como interactian los usuarios ante una marca, conocer sus
deseos y que causa su interés y motivacion para hacer una compra.

Neuromarketing nos hace de conocimiento que todos poseemos 3 cerebros,
gue ante cada estimulo actian de manera diferente, en consecuencia, si llegamos
a entender la manera como es el funcionamiento de cada uno, nos posibilitaria el
disefio de estrategias para lograr un impacto positivo y duradero en los usuarios. A
continuacion, veremos qué papel cumplen los 3 cerebros al momento de decidir el
consumo de un bien o servicio:

Cerebro Nuevo: Es aquel que se encarga de pensar y procesar la
informacion de manera racional, lo que resalta principalmente aca son los nUmeros
y las ventajas que ofrecen los bienes y servicios a raiz de sus cualidades.

Cerebro Medio: Es aquel que siente y se encarga de procesar las distintas
maneras viscerales de las emocionales y sentimientos, es decir coOmo es que
reaccionan frente a una marca, la variedad de experiencias referentes al glamour y
los diferentes estilos de vida.

Cerebro Antiguo: Es aquel que toma las decisiones (Olivar, 2020).



Decision de Compra

Castillo (2020) hace referencia a las etapas por la que pasa el consumidor
antes que decida la compra de un producto o servicio antes, durante y después del
mismo. Esto se da en un primer momento reconociendo la necesidad para luego
terminar generando sentimientos después de la compra. Mientras que Becerra y
Pinedo (2022) nos dice que es un proceso secuencial por la que pasa el consumidor
gue es entre la evaluacion y la identificacion, en el cual se asigna la intencion de
compra de una marca de su preferencia.

A continuacién, se conceptualiza los siguientes términos:

Factores sociales, Pantaledn (2023) nos dice que los factores sociales estan
representados por un conjunto de gran importancia que ejercen influencias notables
en la conducta del consumidor como son el circulo familiar, amical y también los
grupos sociales como son los colegios profesionales, clubes de distintas indoles y
son los que tienen mucha incidencia en las decisiones de compra al momento de
elegir el producto y su marca.

Factores personales, Coral y Rengifo (2019), nos dice que son aquellas
caracteristicas personales del consumidor, que estan vinculados a la situacion
econdmica, edad, familiar, profesion u ocupacion, ciclos, estilos y etapas de vida y
son los que tienen mayor injerencia en el momento de decidir la compra de los
consumidores.

Factores psicoldgicos, Castillo (2020) son aquellos que estan conformados
por la percepcion motivacion, las actitudes y el aprendizaje los cuales nos
proporcionan un panorama distinto para el entendimiento del funcionamiento de la
mente de los consumidores.

Evaluacion de alternativas, Lazo y Palomino (2021), nos dice que es el
proceso mediante el cual el consumidor analiza, compara la informacién que recibioé
del producto para tener una conclusion definitiva y tomar una decisién de adquirirlo,
estos indicadores hacen referencia a la calidad, que es una propiedad para que
pueda ser valorada en funcion a otro producto, imagen que esta representada por
la visualizacion que tenemos del producto, precio, que viene a ser la cantidad
suficiente de dinero para poder intercambiarlo al producto y la reputacion que viene

a ser la opinion que poseen los consumidores acerca del producto.
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Teorias relacionadas al neuromarketing; la Teoria de la neurociencia de la
percepcion de marca de Braidot (2019), esta teoria se centra en como el cerebro
procesa y almacena la informacion relacionada con las marcas. Examina como las
experiencias pasadas de un consumidor afectan su percepcion actual de una marca
y cdmo se pueden utilizar estos conocimientos para influir en la decision de compra.
La teoria de la neurociencia del precio y valor de Do (2018) Esta teoria esta
enfocada en la forma en la que el cerebro procesa diferentes tipos de informacion
en lo que respecta precios y valores. Explora como los consumidores perciben el
valor de un producto o servicio en funcién de su estructura de precios y como se
pueden utilizar estrategias de precios para influir en las decisiones de compra.
Teoria de la neurociencia del Storytelling de Munteanu y Castelli (2019) esta teoria
se centra en como el cerebro humano responde a las narrativas y las historias.
Explora como el storytelling puede influir en la percepcion de una marca, creando
conexiones emocionales y aumentando la retencion del mensaje publicitario. Y, por
ultimo, la Teoria de la neurociencia de la eleccion del consumidor de Smith y Jones
(2020) esta teoria se enfoca en coOmo el cerebro toma decisiones de compra.
Examina como se pueden utilizar las neurociencias para comprender y predecir las
elecciones del consumidor, lo que ayuda a disefiar estrategias de marketing mas
efectivas.

Las teorias que se relacionan con la decisién de compra son las siguientes,
la Teoria del comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong (2018) esta
teoria se basa en la idea de que las decisiones de compra de los consumidores
estan influenciadas por su actitud hacia un producto o servicio, que a su vez se
forma a través de su percepcion de la utilidad, la calidad y otros factores
relacionados. Teoria sobre influencia social en la decision de compra de Brown et
al. (2018) esta teoria se centra en el impacto de la influencia social, como la opinién
de amigos, familiares y grupos de referencia, en el proceso de toma de decisiones
de compra de los consumidores. Teoria de la decision de compra basada en la
escasez de Cialdini (2019) esta teoria sugiere que la percepcién de la escasez de
un producto o servicio puede influir en la decisién de compra de un consumidor. La
idea de que algo es limitado puede aumentar su valor percibido. Teoria de la toma
de decisiones heuristicas de Tversky y Kahneman (2018) esta teoria se basa en la

idea de que los consumidores a menudo utilizan atajos mentales o heuristicas para
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tomar decisiones de compra rapidas y simplificadas en lugar de realizar un andlisis
exhaustivo. Y, por ultimo, la Teoria de la toma de decisiones racionales de Simoén
(2018) esta teoria sostiene que los consumidores toman decisiones de compra
basadas en un proceso de evaluacion légica y racional de las opciones disponibles,
considerando factores como precios, caracteristicas y beneficios.

La dimension visual segun Lazo y Palomino (2021) nos dice que, al transmitir
emociones, manifestamos a través de la captacion visual con la memoria, que es
realizada por estimulos que son percibidos de una forma consiente o subconsciente
con la finalidad de que las organizaciones reduzcan recursos publicitarios, que
garanticen una toma de decision de manera objetiva que favorezca a la marca.
Monteza y Cieza (2020) concluye que es de una gran ayuda al cerebro, el
procesamiento de imagenes 60.000 veces, que viene a ser mas rapido a lo que es
escrito. Por lo tanto, la comunicacién visual es una de las formas de poder llegar al
publico objetivo de una manera directa, permiti€ndonos mostrar con muchisima
atencion las imagenes antes que las palabras.

Indicadores

Imagen segun Castillo (2020) nos dice que son aquellas herramientas con
mas poder, que al ser aplicadas de una manera agresiva en la publicidad causando
un mayor efecto en la mente de los consumidores.

Lazo y Palomino (2021) nos dice que color en la disciplina del
neuromarketing, el color es comunmente usado en los anuncios con el fin de
generar reacciones en los consumidores. A su vez el color también es asociado con
los valores de la vida, con el cédigo de cultura de los paises, ya que, en sus distintas
costumbres, hacen honor a la espiritualidad y a sus valores familiares.

Segun Cordova y Porras (2022) lo define al ambiente como aquellas fuerzas
internas y externas de mercado que pueden afectar al emprendimiento, es decir,
entender a estos factores de influencia, favorece al momento de comunicarte con
tu publico objetivo, teniendo la oportunidad de acierto al atender sus necesidades.

Para Pantale6n (2023) nos dice que la dimension auditiva es una de las
formas para difundir emociones, ideas que vayan directo a la memoria, es a través
del lenguaje auditivo o musical, ya que lo relaciona con lo abstracto y concreto, es
decir para incentivar al consumidor es necesario desarrollar ideas o secuenciales

musicales. Asi mismo Sandoval (2020) hace referencia que uniendo ideas
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musicales y mensajes representativos es una forma efectiva, de modo que, los
consumidores puedan memorizarlo y pueda causar algun efecto en su conducta.

El indicador musica para Montoya y Tingal (2022) nos dice que, al
escucharla, se activa varias partes del cerebro humano, es decir cuando el I6bulo
temporal y las areas frontales estan activadas, empiezan a procesar los sonidos,
ademas se descubri6 la existencia de células diferentes que descifran la melodia y
el ritmo.

Segun Monteza y Olivera (2022) nos dice que, el sonido, es uno de los
elementos comunmente es utilizado por el neuromarketing y lo hace empleando
sonidos y musicas especificas para la expresion de su identidad no tratdndose solo
de jingles y la musica que comunmente se usa en los anuncios.

Lazo y Palomino (2020) nos dice que nuestro cerebro es el érgano mas
importante que tenemos, es aqui en donde se activan distintos procesos mentales
gue son los consientes e inconscientes, y también produce distintos movimientos
voluntarios e involuntarios procesandolos, comparandolos para luego crear las
nuestras percepciones y funciones motoras. El trabajo que realiza el
neuromarketing es en los tres niveles cerebrales como son el sensorial, el cognitivo
y reptilito y para aplicarlo correctamente que para una correcta aplicacion es
necesario conocer las distintas formas de comunicacion que poseen cada uno.

El indicador sensitivas para Castillo (2020), nos dice que es toda expresion
gue permite por medio de los sentidos dirigir y encausar conocimientos de una
investigacion del sitio que estamos rodeados. Estas apreciaciones son internas y
externas. Estos sentidos a los cuales nos estamos refiriendo son la vista, que
permite distinguir el tamafio, forma, distancia, color y la posicién en el que se
encuentran los objetos; el oido que permite recepcionar todo tipo de sonidos; el
tacto encargado de la percepcion que se genera mediante el contacto; el gusto que
permite asemejar sabores y el olfato que se encarga del procesamiento y
descubrimiento de los distintos tipos de olores.

Motoras y Pantaledn (2023) lo define como la porcién anterior de la corteza
es la que se encarga de realizar funciones cognitivas como son la planeacién y
resolucion de conflictos y la posterior es la encargada de la transformacion de la
informacion que se recibe, en instrucciones motoras como son las actividades

fisicas.
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Castillo (2020) nos dice que integradoras se encuentra localizada en la parte
externa de nuestro cerebro en frente del I6bulo frontal, que es denominado cértex
motor y esta encargado de las coordinaciones de los movimientos, resolucién de
problemas complejos, planificacion de nuestro comportamiento al momento de la
emision de un juicio.

Palacios y Pérez (2023) nos dice que el estimulo de fidelidad de marca es el
estimulo que reciben los clientes al momento de comprar en repetidas veces la
misma marca a pesar de que la competencia oferta bienes y servicios similares. No
es solo que los consumidores sigan comprando una misma marca o interactuando
con ella, sino que rednen muchos sentimientos positivos con la misma.

Castillo (2020) nos dice que el tacto es utilizado por las empresas para
generar acercamiento a sus clientes de sus diferentes productos y sus respectivas
marcas. Este proceso se da cuando utilizan distintos materiales y forman que
satisfagan todas las expectativas tactiles de los consumidores para que puedan
influir en la decisién de compra.

Lazo y Palomino (2020) nos dice que el olfato en el neuromarketing el
desempefia un papel importante ya que el olor agradable o desagradable de un
producto llama la atencién de un producto o marca.

Segun Coérdova y Porras (2022) nos dice que la dimensibn memoria es un
sistema en donde puede almacenarse todo tipo de informacion y son de dos tipos:
memoria a largo plazo, de trabajo y los indicadores que hacen referencia a esto son
el aprendizaje, proceso de adquisicion de conocimientos, valores, conductas y la
experiencia es adquirida habiéndolo vivido, sentido, realizado o sufrido y con
respecto al posicionamiento, es un sitio, que es la mente del consumidor donde va
a habitar el producto.

Castillo (2020) lo define al indicador aprendizaje como todo proceso
mediante el cual se adquiere cualquier tipo de conocimientos, habilidades, actitudes
y valores a través del estudio, la ensefianza y la experiencia. Al aprender una nueva
habilidad modificamos el cerebro generando flamantes patrones neuronales que
nos permitirdn el dominio de un arte, deporte u oficio.

Lazo y Palomino (2020) nos dice que la experiencia son los conocimientos

adquiridos a través de distintas vivencias conseguidas durante un cierto tiempo. El
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neuromarketing aplica algunas técnicas de la neurociencia al marketing para un
mejor entendimiento de los clientes y de esa manera explicar su conducta desde
una perspectiva de la actividad neuronal.

Castillo (2020) nos dice que en el neuromarketing interviene como una
herramienta para el posicionamiento de marcas al quedar grabado en la memoria
del consumidor a través de la formacion de recuerdos de la marca, este proceso se
da también a través de las actitudes, emociones teniendo injerencia en las
decisiones de compra del consumidor.

Lazo y Palomino (2020) nos dice que seleccion es el acto de elegir personas,
objetos dentro de un universo de alternativas. En neuromarketing va aplicado a la
seleccion de productos a través de la reflexion y posterior eleccion de las distintas
opciones que ofrece el mercado.

Castillo (2020) nos dice que decision es aquel proceso sumamente complejo
en el cual entran a tallar diferentes mecanismos cerebrales. El neuromarketing
estudia las emociones y la manera como influyen en el momento que el consumidor
decide realizar la compra de un producto.

Decision de compra, Castillo (2020) hace referencia a las etapas por la que
pasa el consumidor antes que decida la compra de un producto o servicio antes,
durante y después del mismo. Esto se da en un primer momento reconociendo la
necesidad para luego terminar generando sentimientos después de la compra.
Mientras que, Becerra y Pinedo (2022) nos dice que es un proceso secuencial por
la que pasa el consumidor que es entre la evaluacion y la identificacién, en el cual
se asigna la intencion de compra de una marca de su preferencia.

De acuerdo con Lazo (2020) nos dice que la dimensién social son aquellos
valores, percepciones y deseos que tienen influencia en la conducta del consumidor
y por consiguiente en la decisién de compra de las diferentes ofertas de productos
y marcas que hay en el mercado y estan directamente relacionados con grupos
como las organizaciones sociales, la familia y las asociaciones o colegios
profesionales.

Pantaleon (2023) nos dice que el indicador amistades son aquellas personas
0 grupos de las mismas que tienen injerencia en las decisiones de los consumidores

para la adquisicion de algun bien, porque, en la mayoria de ocasiones estos
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adoptan ciertos comportamientos para el consumo de productos y servicios
alternativos.

Lazo (2020) nos dice que familia son aquellas personas con las cuales
tenemos un vinculo de sangre o amigos bien cercamos a los cuales también se les
denomina familia y son los que tienen mucha injerencia en las decisiones de los
consumidores en la eleccidén de algun bien que desean adquirir.

Palacios y Pérez (2023) nos dice que el indicador entorno es el espacio o
ambiente del cual esta rodeado un individuo, objetos u organizacién del que ya es
parte y es donde realiza sus actividades ordinarias. La palabra contexto es posible
utilizarlo en diferentes contextos desde la biologia y el neuromarketing, ya que con
su aplicacion tiene mucha injerencia en la decision del consumidor al momento de
adquirir un producto o una marca.

Para Monteza y Olivera (2022) nos dice que la dimension personal en el
campo del neuromarketing se refiere a aquellas caracteristicas personales propias
de cada sujeto como consumidor, como son la profesion, situaciéon econdmica,
edad, estilos de vida que son imprescindibles en el momento de tomar una decision
para realizar una compra.

Cérdova y Porras (2022) hace referencia que el indicador estilos de vida son
todas las técnicas que utiliza el neuromarketing que, para generar interés y
necesidad en el consumidor, conecta el producto o la marca con sus valores e
intereses, esta estrategia est4 basada en que los sujetos tienden a comprar un
producto siempre y cuando se sientan identificados con él.

Pantaledn (2023) nos dice que la economia y el marketing se relacionan con
el objetivo de realizar estudios para valorar el mercado, demanda, mercado,
estimaciones de precios, competencia e inversiones; también se apoyan en la
macroeconomia con el fin de realizar un analisis en el funcionamiento de la
economia global, haciendo estudios de mercado macro: productos y servicios,
dinero y trabajo.

Personalidad, segun Castillo (2020) nos dice que el neuromarketing con el
fin de crear una estrategia basada en la personalidad, es fundamental conseguir
referencias que contengan informacién de evaluacién psicométrica de sus rasgos
de personalidad del individuo, esto es con el fin de analizar el comportamiento de

nuestro publico objetivo, identificando sus intereses, necesidades, etc.
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En lo que se refiera a la dimensién psicologicas, Lazo y Palomino (2021) nos
dice que el neuromarketing para estudiar nuestro comportamiento como
consumidores utiliza técnicas y herramientas de la neurociencia tomando estas tres
areas definidas de la psicologia (atencion, memoria y emociones), que son las
responsables en muchas ocasiones que nuestras de decisiones comprar cualquier
producto o marca no sean tomadas en cuenta de forma racional y/o consiente.

El indicador motivacién, Montoya y Tingal (2022) nos dice que en el campo
del neuromarketing la motivacién se conceptualiza como un impulso o fuerza que
trabaja en el cerebro de un consumidor y lo empuja hacia un determinado
comportamiento.

Palacios y Pérez (2021) nos dice que el indicador aprendizaje es el proceso
de adquirir cualquier tipo de habilidades, conocimientos, actitudes y valores, esto
es posible gracias al estudio, enseflanza y la experiencia. La intervencion del
neuromarketing en este campo se da mediante la realizacién de analisis y estudios
de la conducta del consumidor apoyados en la psicologia y la neurociencia con el
fin de tener un mejor entendimiento del cémo se toman las decisiones de compra y
el modo de influencia de las emociones en ellas.

Cédrdova y Porras (2022) nos dice que el indicador percepcion es un proceso
mediante el cual el individuo organiza, selecciona e interpreta estimulos para un
mejor entendimiento de una forma mas coherente y con significado.

Lazo y Palomino (2021) nos dice el indicador actitudes que son aquellas
evaluaciones referentes a personas, ideas u objetos, estas valoraciones es algo
gue vamos aprendiendo a lo largo del tiempo a través de nuestras experiencias y
en cual pueden variar de forma drastica de una persona a otra.

Para el caso del indicador situaciones no previstas, Castillo (2020) no dice
gue hablar de este término, nos estamos refiriendo a una situacion que no estaba
dentro de lo que se habia planificado, es decir que en muchas ocasiones como
consumidores tomamos decisiones de compra de algun producto o marca que no
estaban planificados.

Pantaledn (2023) nos dice que el indicador comercial es un calificativo que
hace referencia a todo lo relacionado con el comercio es decir a aquellas personas
dedicadas a la compra y venta de distintos productos y servicios. El neuromarketing

en este campo considera que, para la creacion de un buen plan de ventas, es
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necesario considerar varios factores para la promocion del producto y marca, ya
gue esto posibilita a los consumidores el conocimiento de lo que se esta ofreciendo.

En lo referente al indicador satisfaccién, Monteza y Olivera (2022) nos dice
que son las expectativas que los consumidores esperan de tu producto o marca al
adquirirlo, que pueden ser altas, bajas o medianas, es decir, como los
consumidores lo perciben lo que les estas ofreciendo unido al tipo de mensaje que
los envias.

Montoya y Tingal (2022) nos dice que el indicador confianza es la seguridad,
conviccion y firmeza que tienen los consumidores ante un producto o marca, ya que
debido a la experiencia que tiene con estos no le fallan y siempre va a cumplir con
todas sus expectativas, no es nada sencillo dar cumplimiento a este proceso,
porque implica realizar una buena planificacion y seguimiento de la relacion con los
consumidores.

Lazo (2020) lo define a la dimension evaluacion de alternativas como un
proceso a través el cual el consumidor evalla y luego reconoce algunas opciones
de un producto o marca para luego valorarlas y posteriormente compararlas con
otras alternativas, es decir esto puede contener uno o varios criterios. Por ejemplo
cuando el consumidor decide elegir una comida congelada, ahi entra a tallar
algunas caracteristicas del porque eligié esa comida, uno de los motivos puede ser
el precio, la rapidez de entrega y el consumo es mas rapido, en cambio si elige una
comida descongelada eso implica al preparacion, es decir ubicar los ingredientes,
el precio es un poco mas elevado, aca desempefia un rol importante al momento
de hacer la eleccion la recomendacion de los amigos, la publicidad en las distintas
plataformas digitales y otros medios de comunicacion, entonces el consumidor
debe evaluar todas estas alternativas y decidir cual de las opciones va elegir para
gue luego en su evaluacion de los diferentes criterios no sean desfavorables para
los productos o marcas, es decir los indicadores que se obtiene al hacer esta
evaluacion son el precio, la calidad, imagen y reputacion.

Lazo y Palomino (2021) nos dice que el indicador calidad consiste en la
satisfaccion de los deseos a los consumidores, es decir, va depender la manera
como responde el producto o marca a las preferencias, expectativas y necesidades
de los mismos. En este campo, el neuromarketing estudia las emociones de los

consumidores de un producto o una marca de calidad por el cual decidié comprarlo.
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Cérdova y Porras (2022) nos dice que el indicador precio es un elemento
gue tiene bastante injerencia de la decision de los consumidores al momento de
comprar un producto o una marca; también es posible el incremento del precio
siempre y cuando tenga un valor agregado y para poder fijar esto, es de suma
importancia que los beneficios del producto o marca sean firmes para que pueda
ser probado en delante de los clientes. ElI neuromarketing por medio de la
neurociencia nos brinda técnicas muy buenas para poder fijar los precios del
producto o marca que ofrecemos, para que el cerebro del consumidor pueda ser
persuadido y dirigido a la compra del producto o marca con mucha mayor facilidad.

Para el caso del indicador forma, Pantaleén (2023) nos dice que para el
neuromarketing es de suma importancia la forma como mostramos el producto al
mercado, es decir utilizando de manera asertiva este componente que es el disefio
gréfico, ya que va jugar un papel importante en el momento que el cliente decide
comprar el producto o marca.

Palacios y Pérez (2021) nos dice que el indicador reputacion es la estima,
opinién y consideracion que tenemos por alguien o algo. Para el campo de las
ventas el neuromarketing utiliza el termino reputacion positiva de un
emprendimiento para la atraccién de mas clientes, basado en dos elementos, el
primero: el logro de imagen de marca positiva y el segundo: la incorporacion de

estrategias.
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IIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

3.1.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion fue de tipo basica esto se debe a que recoge distintos
tipos de hechos y fendmenos sin alterar su contenido u origen. Armijo et al. (2021)
sefala que todas las investigaciones deben ser factibles no causando alteraciones
entre sus componentes y para ampliar todas las explicaciones de los distintos
fendmenos y conductas, se ira conociendo de manera progresiva en la
investigacion aplicada.

Esta investigacion tuvo enfoque cuantitativo, porque se ha considerado
realizar un analisis de las relaciones entre la variable 1 (neuromarketing) y la
variable 2 (decision de compra), se tendra que usar un instrumento de evaluacion,
de tal manera que pueda procesar la informacion aplicandola a la muestra de los
clientes de la empresa. Armijo et al. (2021) nos dice que la investigacion cuantitativa
consiste en el andlisis y recopilacion de datos que se obtienen de diferentes fuentes
en forma ordenada y estructurada, lo cual implica que, para llegar a alcanzar
resultados, es necesario la utilizacion de herramientas matematicas, estadisticas e
informéticas.

En este estudio de investigacion, se aplicé el método hipotético deductivo,
porque se propusieron afirmaciones basadas en la hipotesis general y especificas
de las cuales son cuatro, las que van a ser justificadas y de esa manera obtener
respuestas y conclusiones de los hechos. Segun Armijo et al. (2021) nos dice que
el método hipotético deductivo se basa en, al hacer afirmaciones y que luego son
transpuestas a hipdtesis, se pueda lograr soluciones posibles a cualquier
controversia expuesta y de esa manera tenga relacion con la informacién obtenida.

El nivel de esta investigacion fue correlacional porque se analizé y establecio
el nivel de relacion de las variables que seran estudiadas. Armijo et al. (2021) nos
dice que estos tipos de investigacion se les considera no experimentales y consiste
en el que el investigador realiza la medicién de dos variables, entendiendo y
evaluando su relacién estadistica que hay entre ellas sin que puedan ser

influenciadas por otra variable extrafa.
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Figura 1.

Esquema de investigacion

Vi

V2

Dénde:

M = Cercos Perimétricos Prefabricados
V1 = Neuromarketing

V2 = Decisién de Compra

r = relaciéon entre variables

3.1.2. Disefio de investigacion

En lo que se refiere al disefio: no experimental, corte: transversal, porque no
se hizo ningun tipo de modificacién en las dos variables y en un solo momento se
realizd la recoleccion de datos. Segun Armijo et al. (2021) nos dice que esta
investigaciéon consiste en el estudio y observacion de fendémenos sin la
manipulaciéon deliberada de las variables de acuerdo al periodo de tiempo en el cual
se producen; en un disefio transversal consiste en recopilar informacion dado en
un instante, en cambio el disefio longitudinal se realiza en periodos.

3.2. Variables y operacionalizacién

Esta investigacion estd comprendida por las siguientes variables: (1)
“‘Neuromarketing” y (2) “Decision de compra “. Seguidamente se va a definir las
variables de manera conceptual y operacional, el cual incluyen las dimensiones e

indicadores que se desarrollaron en la matriz de operacionalizacion.

21



Variable 1. Neuromarketing:
Definicion Conceptual

Segun Olivar (2020) nos dice que son aquellos estudios de los distintos
procesos y etapas mentales en el modo de comportarse de los usuarios al momento
de realizar compras, aplicando neurociencia con el objetivo de tener un
entendimiento de como interactian los usuarios ante una marca, conocer sus

deseos y que causa su interés y motivacion para hacer una compra.
Definicién Operacional:

Variable 1: neuromarketing, fue medida por cuatro dimensiones: visual,
auditivo, el cerebro y memoria, estdn conformados por nueve indicadores, en los
gue se formularon 18 items utilizando escala de medicion ordinal.

Dimensiones
Dimensién Visual:

Segun Lazo y Palomino (2021) nos dice que, al transmitir emociones,
manifestamos a través de la captacion visual con la memoria, que es realizada por
estimulos que son percibidos de una forma consiente o subconsciente con la
finalidad de que las organizaciones reduzcan recursos publicitarios, que
garanticen una toma de decision de manera objetiva que favorezca a la marca.
Monteza y Cieza (2020) concluye que es de una gran ayuda al cerebro, el
procesamiento de imagenes 60.000 veces, que viene a ser mas rapido a lo que
es escrito. Por lo tanto, la comunicacion visual es una de las formas de poder
llegar al publico objetivo de una manera directa, permitiéndonos mostrar con

muchisima atencion las imagenes antes que las palabras.
Indicadores
Imagen:

Castillo (2020) nos dice que son aquellas herramientas con mas poder,
que al ser aplicadas de una manera agresiva en la publicidad causando un mayor

efecto en la mente de los consumidores.
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Color:

Lazo y Palomino (2021) en la disciplina del neuromarketing, el color es
comunmente usado en los anuncios con el fin de generar reacciones en los
consumidores. A su vez el color también es asociado con los valores de la vida,
con el cbédigo de cultura de los paises, ya que, en sus distintas costumbres,

hacen honor a la espiritualidad y a sus valores familiares.
Ambiente

Coérdova y Porras (2022) son aquellas fuerzas internas y externas de
mercado que pueden afectar al emprendimiento, es decir, entender a estos
factores de influencia, favorece al momento de comunicarte con tu publico

objetivo, teniendo la oportunidad de acierto al atender sus necesidades.
Dimension Auditivo

Pantaledn (2023) nos dice que una de las formas para difundir emociones,
ideas que vayan directo a la memoria, es a través del lenguaje auditivo o musical,
ya que lo relaciona con lo abstracto y concreto, es decir para incentivar al
consumidor es necesario desarrollar ideas o secuenciales musicales. Asi mismo
Sandoval (2020) hace referencia que uniendo ideas musicales y mensajes
representativos es una forma efectiva, de modo que, los consumidores puedan

memorizarlo y pueda causar algun efecto en su conducta.
Indicadores
Musica
Montoya y Tingal (2022) nos dice que, al escuchar una cancion, se activa
varias partes del cerebro humano, es decir cuando el I6bulo temporal y las areas

frontales estan activadas, empiezan a procesar los sonidos, ademas se

descubrié la existencia de células diferentes que descifran la melodia y el ritmo.
Sonido

Segun Monteza y Olivera (2022) nos dice que, el sonido, es uno de los
elementos comunmente es utilizado por el neuromarketing y lo hace empleando
sonidos y musicas especificas para la expresion de su identidad no tratdndose

solo de jingles y la musica que comunmente se usa en los anuncios.
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Dimensioén Cerebro

Lazo y Palomino (2020) nos dice que nuestro cerebro es el 6rgano mas
importante que tenemos, es aqui en donde se activan distintos procesos
mentales que son los consientes e inconscientes, y también produce distintos
movimientos voluntarios e involuntarios procesandolos, comparandolos para
luego crear las nuestras percepciones y funciones motoras. El trabajo que realiza
el neuromarketing es en los tres niveles cerebrales como son el sensorial, el
cognitivo y reptilito y para aplicarlo correctamente que para una correcta
aplicacion es necesario conocer las distintas formas de comunicacion que

poseen cada uno.
Indicadores
Sensitivas

Castillo (2020), nos dice que es toda expresion que permite por medio de
los sentidos dirigir y encausar conocimientos de una investigacion del sitio que
estamos rodeados. Estas apreciaciones son internas y externas. Estos sentidos
a los cuales nos estamos refiriendo son la vista, que permite distinguir el tamafio,
forma, distancia, color y la posicion en el que se encuentran los objetos; el oido
que permite recepcionar todo tipo de sonidos; el tacto encargado de la
percepcion que se genera mediante el contacto; el gusto que permite asemejar
sabores y el olfato que se encarga del procesamiento y descubrimiento de los
distintos tipos de olores.

Motoras

Pantaledn (2023) nos dice que la porcion anterior de la corteza es la que
se encarga de realizar funciones cognitivas como son la planeacion y resolucion
de conflictos y la posterior es la encargada de la transformacion de la informacién

gue se recibe, en instrucciones motoras como son las actividades fisicas.
Integradoras

Castillo (2020) nos dice que se encuentra localizada en la parte externa
de nuestro cerebro en frente del I6bulo frontal, que es denominado cértex motor

y estda encargado de las coordinaciones de los movimientos, resolucion de
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problemas complejos, planificacion de nuestro comportamiento al momento de

la emisidén de un juicio.
Impulso de fidelidad de marca

Palacios y Pérez (2021) Nos dice que es el estimulo que reciben los
clientes al momento de comprar en repetidas veces la misma marca a pesar de
que la competencia oferta bienes y servicios similares. No es solo que los
consumidores sigan comprando una misma marca o interactuando con ella, sino

que retnen muchos sentimientos positivos con la misma.
Tacto

Castillo (2020) nos dice que el tacto es utilizado por las empresas para
generar acercamiento a sus clientes de sus diferentes productos y sus
respectivas marcas. Este proceso se da cuando utilizan distintos materiales y
forman que satisfagan todas las expectativas tactiles de los clientes para que

puedan influir en la decisién de compra.
Olfato

Lazo y Palomino (2020) nos dice que en el neuromarketing el olfato
desempefia un papel importante ya que el olor agradable o desagradable de un

producto llama la atencion de un producto o marca.
Dimension 4: Memoria

Segun Cordova y Porras (2022) nos dice que la memoria es un sistema
en donde puede almacenarse todo tipo de informacién y son de dos tipos:
memoria a largo plazo, de trabajo y los indicadores que hacen referencia a esto
son el aprendizaje, proceso de adquisicién de conocimientos, valores, conductas
y la experiencia es adquirida habiéndolo vivido, sentido, realizado o sufrido y con
respecto al posicionamiento, es un sitio, que es la mente del consumidor donde

va a habitar el producto.
Indicador
Aprendizaje

Castillo (2020) nos dice que es todo proceso mediante el cual se adquiere

cualquier tipo de conocimientos, habilidades, actitudes y valores a través del
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estudio, la ensefianza y la experiencia. Al aprender una nueva habilidad
modificamos el cerebro generando flamantes patrones neuronales que nos

permitirdn el dominio de un arte, deporte u oficio.
Experiencia

Lazo y Palomino (2020) nos dice que son los conocimientos adquiridos a
través de distintas vivencias conseguidas durante un cierto tiempo. El
neuromarketing aplica algunas técnicas de la neurociencia al marketing para un
mejor entendimiento de los clientes y de esa manera explicar su conducta desde

una perspectiva de la actividad neuronal.
Posicionamiento

Castillo (2020) nos dice que el neuromarketing interviene como una
herramienta para el posicionamiento de marcas al quedar grabado en la memoria
del consumidor a través de la formacion de recuerdos de la marca, este proceso
se da también a través de las actitudes, emociones teniendo injerencia en las

decisiones de compra del consumidor.
Seleccion

Lazo y Palomino (2020) nos dice que es el acto de elegir personas,
objetos dentro de un universo de alternativas. En neuromarketing va aplicado a
la seleccion de productos a través de la reflexion y posterior eleccién de las

distintas opciones que ofrece el mercado.
Decision

Castillo (2020) nos dice que es aquel proceso sumamente complejo en el
cual entran a tallar diferentes mecanismos cerebrales. El neuromarketing estudia

las emociones y la manera como influyen en el momento que el consumidor

decide realizar la compra de un producto.
Variable 2: Decision de Compra
Definicion conceptual

Castillo (2020) hace referencia a las etapas por la que pasa el consumidor
antes que decida la compra de un producto o servicio antes, durante y después del

mismo. Esto se da en un primer momento reconociendo la necesidad para luego
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terminar generando sentimientos después de la compra. Mientras que Becerra y
Pinedo (2022) nos dice que es un proceso secuencial por la que pasa el consumidor
gue es entre la evaluacion y la identificacion, en el cual se asigna la intencién de

compra de una marca de su preferencia.
Definicion operacional

La variable decision de compra, va a ser medida por cuatro dimensiones:
sociales, personales, psicologicos y evaluacion de alternativas, estan conformados
por nueve indicadores, los cuales como resultado se formularon 18 items con
escala de medicion ordinal.

Dimensiones
Dimension Social

Lazo (2020) nos dice que son aquellos valores, percepciones y deseos que
tienen influencia en la conducta del consumidor y por consiguiente en la decision
de compra de las diferentes ofertas de productos y marcas que hay en el mercado
y estan directamente relacionados con grupos como las organizaciones sociales, la

familia y las asociaciones o colegios profesionales.
Indicadores
Amistades

Pantaleon (2023) nos dice que son aquellas personas o grupos de las
mismas que tienen injerencia en las decisiones de los consumidores para la
adquisicién de algun bien, porque, en la mayoria de ocasiones estos adoptan

ciertos comportamientos para el consumo de productos y servicios alternativos.
Familia

Lazo (2020) nos dice que son aquellas personas con las cuales tenemos un
vinculo de sangre o amigos bien cercamos a los cuales también se les denomina
familia y son los que tienen mucha injerencia en las decisiones de los consumidores

en la eleccién de algun bien que desean adquirir.
Entorno
Palacios y Pérez (2023) nos dice que es el espacio o ambiente del cual esta

rodeado un individuo, objetos u organizacion del que ya es parte y es donde realiza
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sus actividades ordinarias. La palabra contexto es posible utilizarlo en diferentes
contextos desde la biologia y el neuromarketing, ya que con su aplicacion tiene
mucha injerencia en la decisién del consumidor al momento de adquirir un producto

0 una marca.
Dimensién Personales

Monteza y Olivera (2022) nos dice que en el campo del neuromarketing se
refiere a aquellas caracteristicas personales propias de cada sujeto como
consumidor, como son la profesion, situacion econdmica, edad, estilos de vida que
son imprescindibles en el momento de tomar una decision para realizar una

compra.
Indicadores
Estilo de Vida

Cérdova y Porras (2022) hace referencia que son todas las técnicas que
utiliza el neuromarketing que, para generar interés y necesidad en el consumidor,
conecta el producto o la marca con sus valores e intereses, esta estrategia esta
basada en que los sujetos tienden a comprar un producto siempre y cuando se
sientan identificados con él.

Economia

Pantaledn (2023) nos dice que la economia y el marketing se relacionan con
el objetivo de realizar estudios para valorar el mercado, demanda, mercado,
estimaciones de precios, competencia e inversiones; también se apoyan en la
macroeconomia con el fin de realizar un analisis en el funcionamiento de la
economia global, haciendo estudios de mercado macro: productos y servicios,

dinero y trabajo.
Personalidad

Castillo (2020) nos dice que el neuromarketing con el fin de crear una
estrategia basada en la personalidad, es fundamental conseguir referencias que
contengan informacion de evaluacion psicométrica de sus rasgos de personalidad
del individuo, esto es con el fin de analizar el comportamiento de nuestro publico

objetivo, identificando sus intereses, necesidades, etc.
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Dimension Psicoldgicas

Lazo y Palomino (2021) nos dice que el neuromarketing para estudiar
nuestro comportamiento como consumidores utiliza técnicas y herramientas de la
neurociencia tomando estas tres areas definidas de la psicologia (atencién,
memoria y emociones), que son las responsables en muchas ocasiones que
nuestras de decisiones comprar cualquier producto o marca no sean tomadas en

cuenta de forma racional y/o consiente.
Indicadores
Motivacion

Montoya y Tingal (2022) nos dice que en el campo del neuromarketing la
motivacion se conceptualiza como un impulso o fuerza que trabaja en el cerebro de

un consumidor y lo empuja hacia un determinado comportamiento.
Aprendizaje

Palacios y Pérez (2021) nos dice que es el proceso de adquirir cualquier tipo
de habilidades, conocimientos, actitudes y valores, esto es posible gracias al
estudio, ensefianza y la experiencia. La intervencion del neuromarketing en este
campo se da mediante la realizacion de analisis y estudios de la conducta del
consumidor apoyados en la psicologia y la heurociencia con el fin de tener un mejor
entendimiento del cémo se toman las decisiones de compra y el modo de influencia

de las emociones en ellas.
Percepcion

Cordova y Porras (2022) nos dice que la percepciéon es un proceso mediante
el cual el individuo organiza, selecciona e interpreta estimulos para un mejor

entendimiento de una forma més coherente y con significado.
Actitudes

Lazo y Palomino (2021) nos dice que son aquellas evaluaciones referentes
a personas, ideas u objetos, estas valoraciones es algo que vamos aprendiendo a
lo largo del tiempo a través de nuestras experiencias y en cual pueden variar de

forma drastica de una persona a otra.
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Situaciones no previstas

Castillo (2020) no dice que hablar de este término, nos estamos refiriendo a
una situacion que no estaba dentro de lo que se habia planificado, es decir que en
muchas ocasiones como consumidores tomamos decisiones de compra de algun

producto o marca que no estaban planificados.
Comerciales

Pantaleon (2023) nos dice que es un calificativo que hace referencia a todo
lo relacionado con el comercio es decir a aquellas personas dedicadas a la compra
y venta de distintos productos y servicios. El neuromarketing en este campo
considera que, para la creacion de un buen plan de ventas, es necesario considerar
varios factores para la promocion del producto y marca, ya que esto posibilita a los

consumidores el conocimiento de lo que se esta ofreciendo.
Satisfaccion

Monteza y Olivera (2022) nos dice que son las expectativas que los
consumidores esperan de tu producto o marca al adquirirlo, que pueden ser altas,
bajas o0 medianas, es decir, como los consumidores lo perciben lo que les estas

ofreciendo unido al tipo de mensaje que los envias.
Confianza.

Montoya y Tingal (2022) nos dice que la confianza es la seguridad,
conviccion y firmeza que tienen los consumidores ante un producto o marca, ya que
debido a la experiencia que tiene con estos no le fallan y siempre va a cumplir con
todas sus expectativas, no es nada sencillo dar cumplimiento a este proceso,
porque implica realizar una buena planificacion y seguimiento de la relacién con los

consumidores.
Dimensidn Evaluacion de Alternativas

Lazo (2020) nos dice que la evaluacién de alternativas es un proceso
mediante el cual el consumidor evalla y luego reconoce algunas opciones de un
producto o marca para luego valorarlas y posteriormente compararlas con otras
alternativas, es decir esto puede contener uno o varios criterios. Por ejemplo

cuando el consumidor decide elegir una comida congelada, ahi entra a tallar
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algunas caracteristicas del porque eligié esa comida, uno de los motivos puede ser
el precio, la rapidez de entrega y el consumo es mas rapido, en cambio si elige una
comida descongelada eso implica al preparacion, es decir ubicar los ingredientes,
el precio es un poco mas elevado, aca desempefia un rol importante al momento
de hacer la eleccion la recomendacién de los amigos, la publicidad en las distintas
plataformas digitales y otros medios de comunicacion, entonces el consumidor
debe evaluar todas estas alternativas y decidir cual de las opciones va elegir para
gue luego en su evaluacion de los diferentes criterios no sean desfavorables para
los productos o marcas, es decir los indicadores que se obtiene al hacer esta

evaluacion son el precio, la calidad, imagen y reputacion.
Indicadores
Calidad

Lazo y Palomino (2021) nos dice que calidad consiste en la satisfaccion de
los deseos a los consumidores, es decir, va depender la manera como responde el
producto o marca a las expectativas, preferencias y necesidades de los clientes. En
este campo, el neuromarketing estudia las emociones de los consumidores de un

producto o una marca de calidad por el cual decidié comprarlo.
Precio

Cordova y Porras (2022) nos dice que el precio es un elemento que tiene
bastante injerencia de la decision de los consumidores al momento de comprar un
producto o una marca; también es posible el incremento del precio siempre y
cuando tenga un valor agregado y para poder fijar esto, es de suma importancia
gue los beneficios del producto o marca sean firmes para que pueda ser probado
en delante de los clientes. EI neuromarketing por medio de la neurociencia nos
brinda técnicas muy buenas para poder fijar los precios del producto o marca que
ofrecemos, para que el cerebro del consumidor pueda ser persuadido y dirigido a

la compra del producto o marca con mucha mayor facilidad.
Forma

Pantale6n (2023) nos dice que para el neuromarketing es de suma

importancia la forma como mostramos el producto al mercado, es decir utilizando
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de manera asertiva este componente que es el disefio gréfico, ya que va jugar un

papel importante en el momento que el cliente decide comprar el producto o marca.
Reputacion

Palacios y Pérez (2021) nos dice que la reputacion es la estima, opinion y
consideracion que tenemos por alguien o algo. Para el campo de las ventas el
neuromarketing utiliza el termino reputacion positiva de un emprendimiento para la
atraccion de mas clientes, basado en dos elementos, el primero: el logro de imagen

de marca positiva y el segundo: la incorporacion de estrategias.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1. Poblacién

Armijo et al. (2021) lo define como una agrupacion de personas u objetos del
cual deseamos conocer algo y estd conformado por personas, animales, registros
médicos, accidentes de transito, etc. los cuales poseen caracteristicas similares
entre si; esto nos permitié analizar el grado del problema y determinar los objetivos
gue fueron planteados durante el proceso de este estudio. A su vez, en esta
investigaciéon se consideraron como poblacién a los clientes de la empresa
Multiconcret E.I.R.L ubicada en la Banda de Shihcayo-Provincia de San Martin y
estuvo conformado por 30.

Por inclusion se ha considerd a los clientes de la empresa Multiconcret
E.LR.L que solicitaron la cotizaciébn del servicio de colocacion de los cercos
perimétricos prefabricados y por exclusiéon no se les tuvo en cuenta a los que no
solicitaron la cotizacién. Armijo et al. (2021) nos dice que el criterio de inclusion
hace referencia a todos los atributos de una poblacion que son elegibles para
participar en la investigacion, por consiguiente, cuando nos referimos al criterio de
exclusién es todo lo contrario son aquellas caracteristicas de la poblacion que

hacen inelegible para la investigacion.

3.3.2. Unidad de analisis

Esta conformado por cada cliente de la empresa Multiconcret E.I.LR.L
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica que se desarrollé en esta tesis fue la encuesta, ya se tuvo en
cuenta que el disefio fue no experimental y de corte transversal; el proceso para
recolectar informacion, se hizo a través de un cuestionario elaborado para esta
investigacion. Armijo et al. (2021) hace mencion que las técnicas de investigacion
es la diversidad de instrumentos que el investigador puede usar con la finalidad de
agrupar datos, que posteriormente seran analizados para la obtencién de la
respuesta a la pregunta formulada en la investigacion.

El cuestionario fue el instrumento seleccionado para esta investigacion, que
fue aplicado por separado a cada variable. Armijo et al. (2021) nos dice que un
instrumento de recopilacion de datos tiene cuatro componentes de gran importancia
y son la validez, confiabilidad, medicion y analisis de interpretacion.

En este estudio de investigacion fue utilizado el cuestionario, el cual fue
elaborado en la escala de Likert y estan compuestos por items que van a medir las
variables neuromarketing y decision de compra, estos items poseen 5 alternativas
de respuesta (nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre) que nos
permitiran determinar y conocer el alcance de cada uno de los objetivos planteados
en esta investigacion.

Asi mismo, para que tenga valides el cuestionario del presente estudio de
investigacion, fue revisado y validado por expertos, los cuales revisaron y opinaron
referente a cada item y su respectiva estructura para poder encontrar coherencia,
pertinencia y relevancia. Armijo et al. (2021) afirma que la valides en una
investigacion hace referencia a lo verdadero o el que esta cerca a la verdad. Los
resultados de una investigacion son considerados validos si el estudio se encuentra
libre de errores.

Para tener la certeza que el instrumento que se utilizd en esta investigacion
fue confiable, se procedié a determinar la confiabilidad de los instrumentos por
medio de la prueba estadistica Alpha de Cronbach a través de una prueba piloto
realizada a 10 posibles clientes de la empresa Multiconcret E.I.R.L, los resultados
obtenidos para el instrumento de neuromarketing fue 0.70 y para el instrumento de

la variable decision de compra fue 0.70.
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3.5. Procedimientos

Para realizar este estudio de investigacion, se realiz6 una serie de
procedimientos, el cual se detalla a continuacion: como primer paso fue solicitar a
la empresa la respectiva autorizacion para realizar el tratamiento respectivo de la
informacion, como segundo paso se consultd a los directivos si fuese posible el
uso del nombre de la empresa dentro de este trabajo de investigacion, como tercer
paso, al no tener una respuesta favorable para usar el nombre de la empresa, se
volvio a consultar a los directivos de la empresa si fuese posible tratar la
informacion, obteniendo en esta ocasién una respuesta positiva. Seguidamente
como instrumento de recoleccion y procesamiento de datos del cuestionario se
decidié utilizar la técnica de la encuesta, para luego proceder a elaborar del
instrumento y sus items. Posteriormente a esto, se realizara la validacion del
instrumento por expertos para poder llevar acabo la prueba piloto. Una vez
aprobado, se procedera a solicitar la aprobacién del proyecto de tesis a los 6rganos
y oficinas encargadas de la UCV. Y finalmente con los datos que se obtienen de los
items y haciendo uso del software estadistico SPSS se procedera a realizar
comparaciones y confrontaciones de los resultados con la hipotesis que fueron
establecidas en este estudio.

3.6. Método de analisis de datos

Lazo y Palomino (2021) sefala que, para realizar cualquier tipo de analisis
de datos de cualquier poblacion, es necesario la utilizacién de la informatica, ya
gue, gracias a sus grandes avances, nos facilita realizar andlisis de informacion de
gran volumen y tamafio. Posteriormente para la realizar un analisis de datos a nivel
descriptivo, se utilizé la estadistica descriptiva, el cual nos facilité hacer la
interpretacion de nuestros resultados después de haber recopilado informacién
proporcionada por nuestras encuestas. El software que se utilizé para realizar este
proceso fue el SPSS, ya que para que estos datos puedan ser procesados, es
necesario convertirlos en tablas, porque contenderan frecuencias graficas para
posteriormente hacer un analisis y su correspondiente interpretacion.

Por otra parte, para poder hacer un desarrollo de nivel inferencial, se
procedié con la realizacion de un analisis correlacional, utilizando la conocida

prueba no parameétrica de correlacion de Spearman, para comprobar las hipétesis
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gue fueron planteadas en este estudio. Durante la ejecucion de la prueba antes
mencionada, se va a demostrar si entre las variables de estudio existe relacion y el
grado.

3.7. Aspectos éticos

Para realizar este trabajo de investigacion se utilizé el Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (2020) siguiendo las normas que
regulan las buenas practicas como son la, la responsabilidad, honestidad en la
obtencién, manejo, interpretacién y procesamiento de toda la data, asimismo, se
clasifico toda la informacién obtenida de los distintos articulos cientificos que se
accedi6 a través de la biblioteca virtual de la universidad, citando y referenciado
cada parrafo, pagina del autor correspondiente tal como lo indica las normas APA.
Del mismo modo, las encuestas de esta investigacion se realizaron de manera
anonima, es decir no se sabra la identidad de los participantes. Para finalizar, los
investigadores de este trabajo asumimos totalmente la responsabilidad de su

contenido en caso de vernos involucrados en cualquier proceso judicial.
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IV. RESULTADOS

Estadistica descriptiva

Tablas cruzadas

Tabla 1.

Tabla cruzada de la dimension neuromarketing y | decision de compra.

DECISIONDECOM

PRAO
Siempre Total
NEUROMARKETINGO Siempre Recuento 30 30
% del total 100,0% 100,0%
Total Recuento 30 30
% del total 100,0% 100,0%

Interpretacion:

De acuerdo a los datos que nos proporciona la tabla 2, los clientes coinciden

en 100% la opcién siempre de neuromarketing y la opcion siempre de decision de

compra.

36



Tabla 2.

Tabla cruzada de la dimensién visual y decision de compra.

DECISIONDEC
OMPRAO
Siempre Total
VisualO  Siempre Recuento 30 30
% del total 100 100
Total Recuento 30 30
% del total 100 100

Interpretacion:

Asimismo, de acuerdo a la informacién que nos brinda la tabla 3, los clientes

coinciden en 100% la opcién siempre en referencia a la dimension visual y la opcion

siempre de decision de compra.
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Tabla 3.

Tabla cruzada de la dimensién auditiva y decision de compra.

DECISIONDEC
OMPRAO

Siempre Total
AuditivaO  Casi siempre Recuento 28 28
% del total 96,6% 96,6%
Siempre Recuento 1 1
% del total 3,4% 3,4%
Total Recuento 29 29
% del total 100,0% 100,0%

Interpretacion:
También observamos que, de acuerdo a la informacion que nos proporciona
la tabla 4 los clientes coinciden en un 96,6% la opcion casi siempre con respecto a

la dimensién auditiva y la opcién siempre de decision de compra.

38



Tabla 4.

Tabla cruzada de la dimension cerebro y decision de compra.

DECISIONDEC
OMPRAO
Siempre Total
CerebroO Siempre Recuento 30 30
% del total 100,0% 100,0%
Total Recuento 30 30
% del total 100,0% 100,0%

Interpretacion:
Del mismo modo visualizamos que, en base a la informacién que nos brinda

la tabla 5, los clientes coinciden en 100% la opcion siempre con respecto a la

dimensién cerebro y la opcion siempre de decision de compra.
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Tabla 5.

Tabla cruzada de la dimensiébn memoria y la decision de compra.

DECISIONDEC
OMPRAO
Siempre Total
MemoriaO Siempre Recuento 30 30
% del total 100,0% 100,0%
Total Recuento 30 30
% del total 100,0% 100,0%

Interpretacion:
Y finalmente se puede apreciar que la informacion que nos proporciona la

tabla 6, los clientes coinciden en 100% la opcidn siempre de la dimension memoria

y la opcion siempre de decision de compra.
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Pruebas de hipotesis

Regla de decision:

p-valor <= 0.005, se rechaza la hipétesis nula

p-valor > 0.005, no se rechaza la hipétesis nula

Objetivo general: Determinar la relacion entre neuromarketing y decision
de compra en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023.

Hipotesis:
Hi: Existe relacién entre neuromarketing y decisién de compra en los clientes de
cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto
2023

Ho: No existe relacion entre neuromarketing y decisién de compra en los
clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L.
Tarapoto 2023
Tabla 6.

Correlacion entre el neuromarketing y decision de compra.

NEUROMARK DECISIONDE

ETINGT COMPRAT
Rho de Spearman NEUROMARKETINGT Coeficiente de 1,000 ,017
correlacion
Sig. (bilateral) . ,931
N 30 30
DECISIONDECOMPRA Coeficiente de ,017 1,000
T correlacion
Sig. (bilateral) ,931
N 30 30

Interpretacion:

De acuerdo a los datos que nos proporciona la tabla 8, se aprecia la
existencia de un nivel significancia de 0.931, aceptandose la hipétesis nula en base

a las respuestas obtenidas.
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Objetivo especifico 1: Evaluar la relacion que existe entre neuromarketing
y decision de compra sociales en los clientes de cercos perimétricos prefabricados
de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023.

Hil: Existe relacion entre neuromarketing y decision de compra sociales en
los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L
Tarapoto 2023.

Ho1: No existe relacion entre neuromarketing y decision de compra sociales
en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret
E.I.R.L Tarapoto 2023.

Tabla 7.

Correlacién entre la dimensién visual y decision de compra

DECISIONDE
VisualT COMPRAT
Rho de Spearman VisualT Coeficiente de correlacion 1.000 -.015
Sig. (bilateral) . .096
N 30 30
DECISIONDECOMPRA Coeficiente de correlacion -.015 1,000
T Sig. (bilateral) 0.96
N 30 30

Interpretacion:

Asimismo, de acuerdo a la informacion que nos brinda la tabla 9,
observamos la existencia de un nivel de significancia de 0.96, aceptandose la

hipétesis nula en base a las respuestas obtenidas.
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Objetivo especifico 2: Precisar la relacién que existe entre neuromarketing
y decision de compra personales en los clientes de cercos perimétricos
prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023.

Hi2: Existe relacion entre neuromarketing y decision de compra personales
en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret
E.[.LR.L. Tarapoto 2023.

Ho2: No existe relacion entre neuromarketing y decisién de compra
personales en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023.

Tabla 8.

Correlacion entre la dimensién auditiva y decision de compra.

DECISIONDE
AuditivaT COMPRAT
Rho de Spearman  AuditivaT Coeficiente de correlacion 1,000 -,220
Sig. (bilateral) . ,243
N 30 30
DECISIONDECOMPRAT Coeficiente de correlacion -,220 1,000
Sig. (bilateral) ,243
N 30 30

Nota: Datos procesados en el SPSS.

Interpretacion

También observamos que, de acuerdo a la informacion que nos proporciona
la tabla 10, la existencia de un nivel de significancia de 0.243 aceptandose la

hipétesis nula en base a las respuestas obtenidas.
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Objetivo especifico 3: Reconocer la relacibn que existe entre
neuromarketing y decision de compra psicolégicos en los clientes de cercos
perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023.

Hi3: Existe relacion entre neuromarketing y decisién de compra psicolédgicos
en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret
E.[.LR.L. 2023 Tarapoto.

Ho3: No existe relacion entre neuromarketing y decisibn de compra
psicolégicos en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.I.R.L. 2023 Tarapoto.

Tabla 9.

Correlacion entre la dimension cerebro y decision de compra.

DECISIONDE
CerebroT COMPRAT
Rho de Spearman CerebroT Coeficiente de correlacion 1,000 -,346
Sig. (bilateral) . ,061
N 30 30
DECISIONDECOMPRA Coeficiente de correlacion -,346 1,000
T Sig. (bilateral) ,061
N 30 30

Nota: Datos procesados en el SPSS.

Interpretacion

Y finalmente podemos visualizar en la tabla 11, la existencia de un nivel de
significancia de 0.61 aceptandose la hipotesis nula en base a las respuestas

obtenidas.
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Objetivo especifico 4: Establecer la relacion que existe entre
neuromarketing decision de compra evaluacion de alternativas en los clientes de
cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto
2023.

Hi4: Existe relacion entre neuromarketing y decisiéon de compra evaluacion
de alternativas en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023.

Ho4: No existe relacion entre neuromarketing y decision de compra
evaluacion de alternativas en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de

la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023.

Tabla 10.

Correlacion entre la dimensiébn memoria y la decision de compra.

DECISIONDE
MemoriaT COMPRAT

Rho de Spearman MemoriaT Coeficiente de 1,000 ,346
correlacion
Sig. (bilateral) . ,061
N 30 30
DECISIONDECOMPRA Coeficiente de ,346 1,000
T correlacion
Sig. (bilateral) ,061
N 30 30

Nota: Datos procesados en el SPSS.
Interpretacion
En la tabla 12 se aprecia que, existe un nivel de significancia de 0,61 por lo

tanto se acepta la hipétesis nula del objetivo especifico 4 en base a las respuestas
obtenidas.
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V. DISCUSION

Objetivo General: Determinar la relacion entre neuromarketing y decision de
compra en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.I.LR.L. Tarapoto 2023. Los referentes tedricos mencionan que esta
teoria se centra en cdmo el cerebro procesa y almacena la informacién relacionada
con las marcas. Examina como las experiencias pasadas de un consumidor afectan
su percepcion actual de una marca y cdémo se pueden utilizar estos conocimientos
para influir en la decisién de compra Braidot (2019), y para decision de compra, nos
dice que, esta teoria se basa en la idea de que las decisiones de compra de los
consumidores estan influenciadas por su actitud hacia un producto o servicio, que
a su vez se forma a través de su percepcion de la utilidad, la calidad y otros factores
relacionados Kotler y Armstrong (2018). En la tabla 1 se aprecia que, en base a los
datos obtenidos de los clientes coinciden en un 100% la opcion siempre de
neuromarketing y la opcion siempre de decision de compra. Por lo tanto, el estudio
demostro, existe un nivel de significancia de 0,931 por lo tanto se acepta la hipétesis
nula en base a las respuestas obtenidas, en consecuencia, estos resultados
contradicen la existencia de relacion entre neuromarketing y decisiébn de compra
con respecto al antecedente Chicoma et al. (2021). Es preciso recalcar que
neuromarketing son aquellos estudios de los distintos procesos y etapas mentales
en el modo de comportarse de los usuarios al momento de realizar compras,
aplicando neurociencia con el objetivo de tener un entendimiento de cdémo
interactian los usuarios ante una marca, conocer sus deseos y que causa Su
interés y motivacion para hacer una compra Olivar (2020) y decisiébn de compra
hace referencia a las etapas por la que pasa el consumidor antes que decida la
compra de un producto o servicio antes, durante y después del mismo. Esto se da
en un primer momento reconociendo la necesidad para luego terminar generando
sentimientos después de la compra Castillo (2020). Por lo tanto, en esta primera
parte, el estudio demostré que neuromarketing y decision de compra pueden actuar

de manera independiente y no necesariamente relacionarse entre si.
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Objetivo Especifico 1: Evaluar la relacién que existe entre neuromarketing
visual y decisién de compra en los clientes de cercos perimétricos prefabricados de
la empresa Multiconcret E.I.LR.L. Tarapoto 2023. Cabe resaltar que otra de las
teorias relacionadas con el neuromarketing del precio y valor nos dice que se
enfoca en como el cerebro procesa la informacion sobre precios y valores. Explora
cémo los consumidores perciben el valor de un producto o servicio en funcién de
su estructura de precios y cdmo se pueden utilizar estrategias de precios para influir
en las decisiones de compra Do (2018) y la teoria de decision de compra social en
la decision de compra se centra en el impacto de la influencia social, como la
opinion de amigos, familiares y grupos de referencia en el proceso de toma de
decisiones de los consumidores Brown, et al. (2018); En la tabla 2 se aprecia que,
en base a los datos obtenidos de los clientes coinciden en 100% la opcién siempre
de la dimensién visual y la opcién siempre de decision de compra. Por lo tanto, el
estudio demostrd que existe un nivel de significancia de 0.96 por lo tanto se acepta
la hipotesis nula en base a las respuestas obtenidas, en consecuencia, estos
resultados contradicen la existencia de relacion con respecto al antecedente
Chicoma et al. (2021) donde se demostré que neuromarketing esté relacionado de
manera significativa con la decision de compra de los ciudadanos que consumen
Coca Cola, Huanuco 2019. La dimensién visual nos dice que, al transmitir
emociones, manifestamos a través de la captacion visual con la memoria, que es
realizada por estimulos que son percibidos de una forma consiente o subconsciente
con la finalidad de que las organizaciones reduzcan recursos publicitarios, que
garanticen una toma de decision de manera objetiva que favorezca a la marca.
Cabe resaltar que Coral (2020) en su analisis lo define al neuromarketing como una
de las disciplinas que estudian y predicen los distintos comportamientos y
reacciones de los individuos ante distintos estimulos (emociones, memoria y
atencion) utilizando la neurociencia como herramienta principal; el cual también
requiere un conocimiento multidisciplinario de diferentes areas como son la
psicologia, la economia con el fin de entender y comprender su utilidad al ser
aplicados y sus resultados. y decision de compra nos dice que es un proceso
secuencial por la que pasa el consumidor que es entre la evaluacion y la
identificacion, en el cual se asigna la intencion de compra de una marca de su

preferencia Becerra y Pinedo (2022). Por lo tanto, en el estudio de este objetivo
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especifico, quedo demostrado que neuromarketing visual y decision de compra

pueden actuar de manera independiente sin estar relacionados entre si.

Objetivo especifico 2: Identificar la relacién que existe entre neuromarketing
auditiva y decision de compra en los clientes de cercos perimétricos prefabricados
de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023. Asi mismo, la siguiente teoria
del neuromarketing denominada Teoria de la neurociencia del Storytelling nos dice
que se centra en como el cerebro humano responde a las narrativas y las historias.
Explora cémo el storytelling puede influir en la percepcion de una marca, creando
conexiones emocionales y aumentando la retencién del mensaje publicitario
Munteanu y Castelli (2019) y la teoria de decision de compra basada en los
escases, el cual sugiere que la percepcion de la escasez de un producto o servicio
puede influir en la decision de compra de un consumidor. La idea de que algo es
limitado puede aumentar su valor percibido Cialdini (2019). En la tabla 3 se aprecia
gue, en base a los datos obtenidos de los clientes, coinciden en 96,6% la opcion
casi siempre de la dimensién auditiva y la opcién siempre de decisiébn de compra.
Por lo tanto, el estudio demostré que existe un nivel de significancia de 0.243, por
lo tanto, se acepta la hipoétesis nula en base a las respuestas obtenidas, es decir,
estos resultados coinciden con respecto antecedente Santillan y Paz (2022) en
donde se demostr6 que no existe relacion significativa y positiva entre
neuromarketing auditivo y decision de compra en los usuarios de la farmacia San
Juan, Juanjui 2022. Asi mismo de acuerdo a lo que nos dice Marquez (2021),
neuromarketing es la fusion de la neurociencia y el marketing basados en aspectos
emocionales, comprendiendo el funcionamiento del cerebro y el comportamiento
del consumidor y decisién de compra hace referencia a las etapas por la que pasa
el consumidor antes que decida la compra de un producto o servicio antes, durante
y después del mismo. Esto se da en un primer momento reconociendo la necesidad
para luego terminar generando sentimientos después de la compra. Por lo tanto, en
el estudio de este objetivo especifico se ha demostrado de una mas manera
contundente que neuromarketing auditivo y decisién de compra pueden actuar de

forma independiente, es decir no necesariamente deben estar relacionados.
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Objetivo Especifico 3: reconocer la relacion que existe entre neuromarketing
cerebro y decision de compra en los clientes de cercos perimétricos prefabricados
de la empresa Multiconcret E.I.LR.L. Tarapoto 2023. La teoria del neuromarketing.
Teoria de la neurociencia del Storytelling de Munteanu y Castelli (2019) esta teoria
se centra en como el cerebro humano responde a las narrativas y las historias.
Explora cémo el Storytelling puede influir en la percepcién de una marca, creando
conexiones emocionales y aumentando la retenciéon del mensaje publicitario y
teoria de decision de compra (teoria de la toma de decisiones heuristicas) Tversky
y Kahneman (2018) y se basa en la idea de que los consumidores a menudo utilizan
atajos mentales o heuristicas para tomar decisiones de compra rapidas vy
simplificadas en lugar de realizar un analisis exhaustivo. En la tabla 4 se aprecia
que, en base a los datos obtenidos de los clientes coinciden en 100% la opcion
siempre de la dimensién cerebro y la opcion siempre de decisién de compra. Por lo
tanto, el estudio demostr6 que existe un nivel de significancia de 0,061, por lo tanto,
se acepta la hipotesis nula en base a las respuestas obtenidas, es decir, estos
resultados contradicen con respecto antecedente Cordova (2022) en el cual se
demostré que existe relacion media significativa y positiva entre neuromarketing y
decision de compra en los clientes de tiendas de articulos de vestir de Tarma. Es
preciso recalcar que neuromarketing son aquellos estudios de los distintos
procesos y etapas mentales en el modo de comportarse de los usuarios al momento
de realizar compras, aplicando neurociencia con el objetivo de tener un
entendimiento de como interactlan los usuarios ante una marca, conocer sus
deseos y que causa su interés y motivacion para hacer una compra Olivar (2020) y
decisién de compra hace referencia a las etapas por la que pasa el consumidor
antes que decida la compra de un producto o servicio antes, durante y después del
mismo. Esto se da en un primer momento reconociendo la necesidad para luego
terminar generando sentimientos después de la compra Castillo (2020). Finalmente,
en el estudio de este objetivo especifico, quedo demostrado que neuromarketing
cerebro y decision de compra pueden actuar de manera independiente sin la

necesidad de estar relacionados.

49



Objetivo Especifico 4: establecer la relacion que existe entre neuromarketing
decision de compra evaluacién de alternativas en los clientes de cercos
perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. Tarapoto 2023. La
Teoria de la neurociencia de la eleccion del consumidor de Smith y Jones (2020),
esta teoria se enfoca en como el cerebro toma decisiones de compra. Examina
como se pueden utilizar las neurociencias para comprender y predecir las
elecciones del consumidor, lo que ayuda a disefiar estrategias de marketing mas
efectivas y a Teoria de la toma de decisiones racionales de Simon (2018), sostiene
que los consumidores toman decisiones de compra basadas en un proceso de
evaluacion logica y racional de las opciones disponibles, considerando factores
como precios, caracteristicas y beneficios. En la tabla 5 se aprecia que, en base a
los datos obtenidos de los clientes coinciden en 100% la opcidn siempre de la
dimension memoria y la opcién siempre de decision de compra. Por lo tanto, el
estudio demostré que existe un nivel de significancia de 0,061, por lo tanto, se
acepta la hipétesis nula en base a las respuestas obtenidas, es decir, estos
resultados contradicen con respecto antecedente Coral y Rengifo (2019) en el cual
se demostré6 que existe relacion tiene una relacion de nivel medio con el
comportamiento del consumidor. Es preciso recalcar que neuromarketing son
aguellos estudios de los distintos procesos y etapas mentales en el modo de
comportarse de los usuarios al momento de realizar compras, aplicando
neurociencia con el objetivo de tener un entendimiento de como interactian los
usuarios ante una marca, conocer sus deseos y que causa su interés y motivacion
para hacer una compra Olivar (2020) y decisién de compra hace referencia a las
etapas por la que pasa el consumidor antes que decida la compra de un producto
0 servicio antes, durante y después del mismo. Esto se da en un primer momento
reconociendo la necesidad para luego terminar generando sentimientos después
de la compra Castillo (2020). Finalmente, en el estudio de este objetivo especifico,
guedo demostrado que neuromarketing memoria y decisién de compra pueden

actuar de manera independiente sin la necesidad de estar relacionados.
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VI. CONCLUSIONES
Al culminar esta investigacion, llegamos a las siguientes conclusiones:

1. Se determind la inexistencia de relacion entre neuromarketing y decision
de compra en donde por lo que la hip6tesis nula es aceptada en base a las
respuestas obtenidas.

2. Asi mismo, no se encontro relacion alguna entre neuromarketing visual y
decision de compra, en el cual se acepta la hipétesis nula en base a los datos
proporcionados por los clientes.

3. Del mismo modo, quedo demostrado la inexistencia de relacion entre
neuromarketing auditiva y decision de compra, por lo que la hipotesis nula fue
aceptada de acuerdo a la informacién que nos brindaron los clientes

También se pudo demostrar, que no hay relacion entre neuromarketing
cerebro y decisién de compra, por lo que la hipétesis nula es aceptada en funcion
a los datos generados por la aplicacion de los instrumentos a los clientes.

4.Y finalmente se demostré que no hay ningun tipo de relacién entre
neuromarketing memoria y decision de compra, aceptando la hipétesis nula de

acuerdo a la respuesta de los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Al culminar el presente trabajo de investigacion, hacemos al directorio de la

empresa las siguientes recomendaciones:

1. Es necesario la utilizacion de la disciplina del neuromarketing, porque
como ya se Vvio en lineas anteriores no necesariamente estan relacionados ya que
actian de manera independiente, pero se puede utilizar como un medio para la
fidelizacion de los clientes.

2. Asimismo, se recomienda realizar mas estudios de mercado utilizando la
disciplina del neuromarketing, ya que en la mayoria de casos el producto siempre
tiene un alto impacto al ser visualizado por el cliente.

3. De igual forma se debe utilizar el neuromarketing para que las referencias
del producto generen un alto impacto en el consumidor y de manera automatica
decida adquirir el producto.

4. También se recomienda que es totalmente necesario que el
neuromarketing de manera que al quedar grabado la imagen el producto en el
cerebro del consumidor pueda decidir de forma automatica su adquisicion.

5. Y finalmente, se recomienda que, para incrementar las ventas no solo de
sus cercos perimétricos prefabricados, sino de todos los productos que ofrece al
mercado de la ciudad de Tarapoto, es sumamente necesario que utilice la disciplina
del neuromarketing, ya que como se ha podido ver en este estudio, esta disciplina
va directo a las emociones del consumidor y mas aun si son productos de buena

calidad, el cliente de manera automatica los va adquirir.
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario variable neuromarketing

Instrucciones: A continuacion, le presentamos algunas afirmaciones sobre de
las maneras de pensar, sentir, actuar acerca de los cercos perimétricos
prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.LR.L. Lee cada una con mucha
atencion, luego marca la respuesta que mejor te parece haciendo una X segun
corresponda. Cabe recordarle que no hay respuestas buenas, ni malas.
Responda todas las preguntas con la verdad

OPCIONES DE RESPUESTA:

S = Siempre
Cs = Casi Siempre
AV = Algunas veces
CN = CasiNunca
N = Nunca
N° ITEMS CS|AV][CN
1 | La publicidad de la empresa le transmite sentimientos y/o
emociones y le genera impacto en su mente
2 | Laempresale brindo confianza para compartir alguna experiencia
personal
3 | Cree que la grafica que identifica a la empresa es capaz de
producirle estimulo en sus sentidos
4 | Cree que los colores: amarillo, blanco y rojo generan en el
consumidor emocién, atraccion o estimulo
5 | Cree que es necesario la utilizacion de plataformas digitales para
lograr posicionar la identidad de la empresa
6 | Recomendaria Ud. publicitar de manera agresiva en las
plataformas digitales para generar un vinculo personal con el
consumidor
7 | Despertd en interés algun video o fotografia publicada en el fan
page de la empresa.
8 | Para Ud. los colores del local de la empresa deben cambiarse
9 | Cuando no recuerda la marca de la empresa, ¢suele hacer
memoria del eslogan
10 | Despert6 en algun sonido publicitario del fan page de la empresa
11 | Siente necesidad de tocar el producto para luego comprarlo
12 | Lo rudimentario del producto afecta su percepcién con respecto
a la calidad del producto
13 | El olor de los productos de la empresa afecta su decision de
compra
14 | Al comprar, la forma en que se presentan los productos como son,
la publicidad mostrada, los modelos, colores y/o sonidos lo
llevarian a elegirlo de manera instantanea
15 | Usted cree que la condicibn mas apropiada para generar una
excelente experiencia de compra en el consumidor es realizando
con mas rapidez el servicio de colocacion de los cercos
perimétricos prefabricados




16 | Recomendaria a un amigo o conocido a la empresa Multiconcret
para que realicen el servicio de colocacién de los cercos
perimétricos prefabricados a su terreno, vivienda u otros
ambientes

17 | Volveria arealizar otra compra de este servicio a la empresa?

18 | Cuando usted visualiza el producto, recuerda que es de su
preferencia

19 | A Ud. le gusta memorizar el producto y comprarlo en otro sitio

20 | Al momento de comprar el producto relaciona la marca con la
calidad

21 | Le agrada la estética y el acabado del producto.

22 | Le recomiendan comprar los productos y servicios de la empresa
Multiconcret E.l.R.L

23 | Al comprar, procesa la imagen del producto

24 | Al comprar este nuevo producto ¢ lo percibe por sus bondades

25 | Usted compra solamente en Multiconcret E.I.LR.L

26 | Hay ocasiones especiales que influyen en decidir comprarle a la
empresa

27 | Considera Ud. importante la facilidad de acceso al fan page de la

empresa con la decision de compra




Cuestionario de variable decision de compra.

Instrucciones: A continuacion, le presentamos algunas afirmaciones sobre
de las maneras de pensar, sentir, actuar con respecto a la decisiéon de compra
de los cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L.
Lee cada una con mucha atencién, luego marca la respuesta que mejor te
parece haciendo una X segun corresponda. Cabe recordarle que no hay
respuestas buenas, ni malas. Responda todas las preguntas con la verdad
OPCIONES DE RESPUESTA:

S = Siempre
Cs = Casi Siempre
AV = Algunas veces
CN = CasiNunca
N = Nunca

N° ITEMS S[CS[AV]CN

1 | Compraria este producto

2 | Navega por internet con la intencion de comprar este producto

3 | Sabe lo que realmente va comprar cuando ingreso al fan page de

la empresa
4 | Los cercos perimétricos prefabricados es lo que usted busca
5 | Su estilo de vida se relaciona en su decisiébn de compra por

internet

6 | Su edad se relaciona con su decision de compra

7 | Las plataformas digitales(redes sociales) forman parte de su
decision de compra

8 | Un anuncio en la televisién tendria mas impacto que los anuncios
en las redes sociales

9 | La publicidad en internet es un buen aliado para el crecimiento de
las ventas

10 | La publicidad por internet tiene mayor influencia en su
satisfaccion

11 | Cree que si tuviera algun retraso nuestro servicio de colocacion
de los cercos perimétricos prefabricados lo provocarian una mala
experiencia

12 | Tuviera algun inconveniente en el momento de la colocacion de
cercos perimétricos prefabricados en su propiedad

13 | Es importante que el producto ofrezca garantias

14 | Es importante que el producto sea de calidad

15 | Se siente atraido por nuestros descuentos

16 | Los productos con descuentos es son mas atractivos para Ud

17 | Nuestro Fan Page es agradable para visitarlo

18 | Le otorgaron asesoria, atencion personalizada y rapida

19 | los comentarios negativos en redes sociales sobre nuestro
producto pueden decidir su compra

20 | Las empresas que protegen y no dafian al medio ambiente tienen
una buena imagen coorporativa

21 | La publicidad boca a boca esta relacionado con su decision de
compra

22 | Le gusta ayudar a las personas proporcionandoles informacion de

nuestros precios y productos?




23

Alguna vez ha comprado un producto que no tenia pensado
comprarlo

24

La empresa cumple con sus expectativas con respecto al
producto

25

Los factores situacionales inesperados causarian desconfianza
del producto

26

Se siente inseguro comprando a través de internet

27

Compraria otro tipo de productos por internet

28

Decidiria comprar los productos de Multiconcret E.I.R.L




Anexo 3. Modelo de consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Neuromarketing y decision de compra en los posibles clientes
de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L. ,Tarapoto 2023

Investigador: Miguel Angel Mufiante Cardenas y Allison Mariset Florian Villena

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Neuromarketing y decisién de compra
en los posibles clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret
E.l.LR.L. ,Tarapoto 2023” cuyo objetivo es : Determinar la relacién entre neuromarketing y
decision de compra en los posibles clientes de cercos perimétricos prefabricados de la
empresa Multiconcret E.I.LR.L. Tarapoto 2023 Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracién, de la Universidad
César Vallejo del campus Tarapoto aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad y con el permiso de Multiconcret E.I.LR.L

Describir el impacto del problema de la investigacion.

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

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Neuromarketing y decision de
compra en los posibles clientes de cercos perimétricos prefabricados de la
empresa Multiconcret E.I.LR.L., Tarapoto 202”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se
realizard “modalidad virtual”. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista
seran codificadas usando un namero de identificacién y, por lo tanto, seran
anonimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):



Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibir4 ningun beneficio econdmico 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 andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador Mufante
Céardenas Miguel Angel email mmunantec@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Mg.
Mamani Lozano, Cesar Jhonathan email cmamanil67@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

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

Nombre y apellidos: Luanita Cardenas Panduro

Fechay hora: 24/05/2023 3:00pm

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

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 4. Matriz de evaluacion por juicio de expertos

Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Daniel Antonio Arce Lazo
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor )
Clinica ( ) Social ()

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

Areas de experiencia . .. .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios  ( X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Renis Liker
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Centro de trabajo
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 16 indicadores y 27
o ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion: || 5 segunda variable contiene 4 dimensiones, de 16 indicadores y 27
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4, Soporte tedrico
. Variable 1: Neuromarketing

Olivar (2020) define al neuromarketing como aquellos estudios de los distintos procesos y etapas
mentales en el modo de comportarse de los usuarios al momento de realizar compras, aplicando
neurociencia con el objetivo de tener un entendimiento de como interactdan los usuarios ante una
marca, conocer sus deseos y que causa su interés y motivacion para hacer una compra.

. Variable 2: Nombre de la variable



Castillo (2020) hace referencia a las etapas por la que pasa el consumidor antes que decida la compra
de un producto o servicio antes, durante y después del mismo. Esto se da en un primer momento
reconociendo la necesidad para luego terminar generando sentimientos después de la compra. Mientras
que Farifias, Perez y Perez nos dice que es un proceso secuencial por la que pasa el consumidor que es
entre la evaluacion y la identificacion, en el cual se asigna la intencion de compra de una marca de su
preferencia.

Variable Dimensiones Definicion

Olivar (2020) define al neuromarketing como aquellos estudios de

-Visual los distintos procesos y etapas mentales en el modo de comportarse|
Neuromarketing -Auditivo de los usuarios al momento de realizar compras, aplicandg
-Cerebro neurociencia con el objetivo de tener un entendimiento de como|
-Memoria. interactian los usuarios ante una marca, conocer sus deseos y que|

causa su interés y motivacion para hacer una compra.
Castillo (2020) hace referencia a las etapas por la que pasa el

-Sociales consumidor antes que decida la compra de un producto o servicio
-Personales antes, durante y después del mismo. Esto se da en un primer
-Psicologicos momento reconociendo la necesidad para luego terminar

Decision de Compra -Evaluacion de alternativas | 9enerando sentimientos después de la compra. Mientras que
Farifias, Perez y Perez nos dice que es un proceso secuencial por la

que pasa el consumidor que es entre la evaluacion y la
identificacion, en el cual se asigna la intencion de compra de ung
marca de su preferencia.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Neuromarketing y decisiéon de
compra en los posibles clientes de cercos perimetricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.I.R.L, Tarapoto 2023” elaborado por Miguel Angel Mufiante Cardenas en el
afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items
segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
] modificacion muy grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado o por la

~_comprende ordenacién de estas.
facilmente, es decir,

su sintactica 'y

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de

semantica son algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
' adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacién légica con la dimension.

_ cumple con el criterio)
El item tiene

relacic_')n Iégi_ca con | 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension o acuerdo) la dimension.




indicador que esta

midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensidn que se esta midiendo.

nivel)

4, Totalmente de Acuerdo (alto

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

1. No cumple con el criterio

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

RELEVANCIA

El item es esencial o

2. Bajo Nivel

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

importante, es decir

debe ser incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4., Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde

Sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

»

Alto nivel

Variable del instrumento: Neuromarketing

e Primera dimensioén: Visual

. - Clarid|Coher| Relev .
Indicadores ltem ad |encialancia Observaciones
Imagen 1,2,3,6 4 4 4
Color 4,78 4 4 4
Ambiente 5, 4 4 4
e Segunda dimension: Auditivo
: : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Musica 10 4 4 4
Sonido 14 4 4 4
e Tercera dimension: Cerebro
- < Clari |Cohe |Relev -
Indicadores Item e i i Observaciones




Sensitivas 17,21 4 4 4
Motoras 18 4 4 4
Integradoras 3 4 4 4
Impulso a la fidelidad de marca 20,25 4 4 4
Tacto 11 | 4 4 4
Olfato 13 4 4 4
e Cuarta demision: Memoria
- . Clari |Cohe |Relev :
Indicadores Item e e Observaciones
Aprendizaje 9,19 4 4 4
Experiencia 15,16| 4 4 4
Posicionamiento 22,23 4 4 4
Percepcion 12,24 4 4 4
Seleccién 25 4 4 4
Decision 26,27 4 4 4
Variable del instrumento: Decisién de compra
® Primera dimension: Sociales
. : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Amistades 1, 4 4 4
Familia 2,3 4 4 4
e Segunda dimension: Personales
: : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Estilos de vida 5,6 4 4 4
Economia 8,4 | 4 4 4
Personalidad 7 4 4 4
e Tercera dimension: Psicoldgicos
: ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores ltem ad lencial ancia Observaciones
Motivacién 9 4 4 4
Actitudes 10,1820 | 4 4 4
Situaciones no previstas 25 4 4 4




Comerciales 21,22,23,26| 4 4 4
Satisfaccion 12 4 4 4
Confianza 11 4 4 4
e Cuarta dimensioén: Evaluacion de Alternativas
. ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Calidad 14,24 4 4 4
Precio 15,16 4 4 4
Forma 17,27 4 4 4
Reputacion 13,19,28| 4 4 4
) f
] a
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Mg Daniel Antonio Arce L.azc
DNI N° 42134092

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mel

ncionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a

emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas

et al. (2003)Ver : https://www.revistaespacios.com/

cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Neuromarketing y decisiéon de
compra en los posibles clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L.,
Tarapoto 2023 tesis)". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Rodolfo Panduro Navarro

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Instituciéon donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

el area:

2 a 4 afios ( )
( X))

Maés de 5 afos



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

2. Propdsito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Renis Liker

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

Personal

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Centro de trabajo

Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 16 indicadores y 27
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion: | La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 16 indicadores y 27
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4, Soporte tedrico
. Variable 1: Nombre de la variable

Olivar (2020) define al neuromarketing como aquellos estudios de los distintos procesos y etapas
mentales en el modo de comportarse de los usuarios al momento de realizar compras, aplicando
neurociencia con el objetivo de tener un entendimiento de como interactdan los usuarios ante una marca,
conocer sus deseos y que causa su interés y motivacion para hacer una compra.

o Variable 2: Nombre de la variable

Castillo (2020) hace referencia a las etapas por la que pasa el consumidor antes que decida la compra
de un producto o servicio antes, durante y después del mismo. Esto se da en un primer momento
reconociendo la necesidad para luego terminar generando sentimientos después de la compra.
Mientras que Farifias, Perez y Perez nos dice que es un proceso secuencial por la que pasa el
consumidor que es entre la evaluacion y la identificacidn, en el cual se asigna la intencion de compra
de una marca de su preferencia.

Variable Dimensiones Definicion

Olivar (2020) define al neuromarketing como aquellos estudios de|

-Visual los distintos procesos y etapas mentales en el modo de comportarse|

i -Auditivo de los usuarios al momento de realizar compras, aplicando
Neuromarketing -Cerebro neurociencia con el objetivo de tener un entendimiento de cémo
-Memoria. interacttian los usuarios ante una marca, conocer sus deseos y que,

causa su interés y motivacion para hacer una compra.




Decision de Compra

-Sociales

-Personales

-Psicoldgicos

-Evaluacion de alternativas

Castillo (2020) hace referencia a las etapas por la que pasa el
consumidor antes que decida la compra de un producto o servicio
antes, durante y después del mismo. Esto se da en un primer
momento reconociendo la necesidad para luego terminar
generando sentimientos después de la compra. Mientras que
Farifias, Perez y Perez nos dice que es un proceso secuencial por la
que pasa el consumidor que es entre la evaluacion y la
identificacion, en el cual se asigna la intencién de compra de una
marca de su preferencia.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Neuromarketing y decision de
compra en los posibles clientes de cercos perimetricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.I.R.L, Tarapoto 2023” elaborado por Miguel Angel Mufiante Cardenas en el
afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califigue cada uno de los items

segun corresponda.

facilimente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El ite_m re_quiere bastantes modificaciones o una
Eltemse | 2 Bajo Nivel palabras de acuerdo con su signficado o por a
comprende ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

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

relacion loégica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene

acuerdo)

la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensidn que se esta midiendo.

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

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

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde

sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio




6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Variable del instrumento: Neuromarketing

e Primera dimensioén: Visual

Indicadores item CI:éid ?n’gg Eﬁ:ﬁ; Observaciones
Imagen 1,2,3,6 4 4 4
Color 4,78 4 4 4
Ambiente 5, 4 4 4
e Segunda dimension: Auditivo
Indicadores item C':(;id Ce:ggiear ;‘?L?; Observaciones
Musica 10 4 4 4
Sonido 14 4 4 4
e Tercera dimension: Cerebro
Indicadores item ((j:;?jri Se%ké? Sr?é?;/ Observaciones
Sensitivas 17,21 4 4 4
Motoras 18 | 4 4 4
Integradoras 3 4 4 4
Impulso a la fidelidad de marca 20,25| 4 4 4
Tacto 11 4 4 4
Olfato 13 4 4 4
e Cuarta demision: Memoria
Indicadores item dC;?jri &%2? ;?(I:?; Observaciones
Aprendizaje 9,19 4 4 4
Experiencia 15,16| 4 4 4
Posicionamiento 22,23 4 4 4
Percepcion 12,24 4 4 4
Seleccién 25 4 4 4
Decision 26,27 4 4 4

Variable del instrumento: Decisién de compra




® Primera dimension: Sociales

. : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Amistades 1, 4 4 4
Familia 2,3 4 4 4
e Segunda dimension: Personales
: : Clarid|[Coher| Relev c
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Estilos de vida 5,6 4 4 4
Economia 8,4 4 4 4
Personalidad 7 4 4 4
e Tercera dimension: Psicoldgicos
: c Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad |encial ancia Observaciones
Motivacién 9 4 4 4
Actitudes 10,18,20 4 4 4
Situaciones no previstas 25 4 4 4
Comerciales 21,22,2326| 4 4 4
Satisfaccion 12 4 4 4
Confianza 11 4 4 4
e Cuarta dimensién: Evaluaciéon de Alternativas
: : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encia|ancia Observaciones
Calidad 14,24 4 4 4
Precio 15,16 4 4 4
Forma 17,27 4 4 4
Reputacion 13,19,28| 4 4 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y
de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados




en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10
expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo
con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en
Hyrkas et al. (2003).

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

bibliografia.

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Neuromarketing y decisiéon de
compra en los posibles clientes de cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.R.L.,
Tarapoto 2023 tesis)”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico.
Agradecemos su valiosa colaboracion.


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

1.

Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Carlos Quinto Huaman Rojas

Grado profesional:

Maestria ( X ) Doctor ()

Area de formacion académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios  ( X )
2. Propdésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Renis Liker

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Personal

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Centro de trabajo

Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 16 indicadores y 27
{tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion: | La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 16 indicadores y 27
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4. Soporte tedrico
. Variable 1: Nombre de la variable

Olivar (2020) define al neuromarketing como aquellos estudios de los distintos procesos y etapas
mentales en el modo de comportarse de los usuarios al momento de realizar compras, aplicando
neurociencia con el objetivo de tener un entendimiento de como interactGian los usuarios ante una
marca, conocer sus deseos y que causa su interés y motivacion para hacer una compra.

. Variable 2: Nombre de la variable

Castillo (2020) hace referencia a las etapas por la que pasa el consumidor antes que decida la compra
de un producto o servicio antes, durante y después del mismo. Esto se da en un primer momento
reconociendo la necesidad para luego terminar generando sentimientos después de la compra. Mientras
que Farifias, Perez y Perez nos dice que es un proceso secuencial por la que pasa el consumidor que es



entre la evaluacion y la identificacién, en el cual se asigna la intencién de compra de una marca de su
preferencia.

Variable Dimensiones Definicion

Olivar (2020) define al neuromarketing como aquellos estudios de|

-Visual los distintos procesos y etapas mentales en el modo de comportarse

i -Auditivo de los usuarios al momento de realizar compras, aplicando
Neuromarketing _Cerebro neurociencia con el objetivo de tener un entendimiento de como
-Memoria. interacttan los usuarios ante una marca, conocer sus deseos y que

causa su interés y motivacion para hacer una compra.

Castillo (2020) hace referencia a las etapas por la que pasa el

-Sociales consumidor antes que decida la compra de un producto o servicio
-Personales antes, durante y después del mismo. Esto se da en un primer momento
-Psicoldgicos reconociendo la necesidad para luego terminar generando

Decision de Compra -Evaluacién de alternativas [sentimientos después de la compra. Mientras que Farifias, Perez |
Perez nos dice que es un proceso secuencial por la que pasa el

consumidor que es entre la evaluacion y la identificacion, en el cual
se asigna la intencion de compra de una marca de su preferencia.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuaciéon, a usted le presento el cuestionario “Neuromarketing y decisién de
compra en los posibles clientes de cercos perimetricos prefabricados de la empresa
Multiconcret E.I.R.L, Tarapoto 2023” elaborado por Miguel Angel Mufiante Cardenas en el
afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items
segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
] modificacion muy grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado o por la

~_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,

su sintactica 'y
semantica son

2. Bajo Nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de

3. Moderado nivel L .
algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene

I acuerdo) la dimension.
relacion logica con

la dimension o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)
midiendo.

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4, Totalmente de Acuerdo (alto | EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se vea

RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.




El item es esencial o
importante, es decir | 2. Bajo Nivel
debe ser incluido.

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

brinde

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Neuromarketing
e Primera dimension: Visual

: : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Imagen 1,2,3,6 4 4 4
Color 4,7,8 4 4 4
Ambiente 5, 4 4 4

e Segunda dimension: Auditivo

. : Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Musica 10 4 4 4
Sonido 14 4 4 4

e Tercera dimension: Cerebro

Indicadores item g;?jri &%2? aeré?; Observaciones
Sensitivas 17,21 4 4 4
Motoras 18 4 4 4
Integradoras 3 4 4 4
Impulso a la fidelidad de marca 20,25 4 4 4
Tacto 11| 4 | 4| 4
Olfato 13 4 4 4

e Cuarta demisién: Memoria

Indicadores Item dC;?jri %%2? sﬁé?; Observaciones
Aprendizaje 0,19 4 4 4
Experiencia 15,16| 4 4 4
Posicionamiento 22,23 4 4 4
Percepcion 12,24 4 4 4
Seleccion 25 4 4 4
Decision 26,27 4 4 4

Variable del instrumento: Decisién de compra
® Primera dimension: Sociales
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: : Clarid|[Coher| Relev c
Indicadores Item ad lencialancia Observaciones
Amistades 1, 4 4 4
Familia 2,3 4 4 4
e Segunda dimension: Personales
. : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Estilos de vida 5,6 4 4 4
Economia 8,4 4 4 4
Personalidad 7 4 4 4
e Tercera dimension: Psicolégicos
. o Clarid|Coher| Relev .
Indicadores ltem ad |encial ancia Observaciones
Motivacion 9 4 4 4
Actitudes 10,18,20 4 4 4
Situaciones no previstas 25 4 4 4
Comerciales 21,22,2326| 4 4 4
Satisfaccion 12 4 4 4
Confianza 11 4 4 4
e Cuarta dimensioén: Evaluaciéon de Alternativas
. ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Calidad 14,24 4 4 4
Precio 15,16 4 4 4
Forma 17,27 4 4 4
Reputacion 13,19,28| 4 4 4
- o O Fruaman Rojas
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

' 1

Roig

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

Hyrkas et al. (2003).

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

bibliografia.
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Anexo 6. Confiabilidad de los instrumentos de recoleccién de datos

Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad

RANGO EVALUACION DEL
COEFICIENTE
Coeficiente alfa >,9 Es excelente
Coeficiente alfa >,8 Es bueno
Coeficiente alfa >,7 Es aceptable
Coeficiente alfa >,6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >,5 Es probable
Coeficiente alfa <,4 Es inaceptable

ITEMS DEL PRIMER INSTRUMENTO

ENCUESTADOS
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a: Coeficiente de confiabilidad del 0.70
cuestionario

k: NUmero de items del instrumento 10

Sumatoria de las varianzas de los items. 12.473

s2. Varianza total del instrumento. 48.560

Estadisticos de fiabilidad del instrumento para la variable neuromarketing

Alfa de Cronbach N de elementos
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a: Coeficiente de confiabilidad del 0.70
cuestionario
K: Numero de items del instrumento 10
I Sumatoria de las varianzas de los items. 12.473
s2. Varianza total del instrumento. 48.560

Estadisticos de fiabilidad del instrumento para la variable decision de Compra

Alfa de Cronbach N de elementos
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Anexo 7. Autorizacion 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
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacién: Multiconcret | RUC: 20609330172
E.LR.L

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: Victor Aurelio Cafiote Del Aguila DNI:42601837

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la

investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

Neuromarketing y decisién de compra en los posibles clientes de cercos perimétricos
prefabricados de la empresa Multiconcret E.I.LR.L. ,Tarapoto 2023

Nombre del Programa Académico: Administracién

Autor: Miguel Angel Mufiante Cardenas, Alllison Mariset | DNI:42326475
Florian Villena

Nombres y Apellidos
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 podréa ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firma vy sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

“

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se
llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para
que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.




Anexo 8. Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica

en Investigacion de la EP Administracion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N'155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Neuromarketing y decision de compra en los posibles clientes de
cercos perimétricos prefabricados de la empresa Multiconcret EXLR.L, Tarapoto 2023

Autor(es). Munante Cardenas, Miguel Angel

Especialidad del autor prmcipal del proyecto: Marketing

Programa: Administracién

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, paisy: Tarapoto, Perit

Cddigo de revision del proyecto: 2023-1 PREGRADO PI TAR €1 08

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: cmamanil6é7@ uevvirtial.edu.pe

h Criterion de evabsacko Cumple No cumpde

£
L Criterior metodelogicos

1 Elendo de novestigacita va scoede a L Sneas de unvestgacitn del progresa de etundes X

4 Meociona el tanao de 13 poblacon / parncipames. cotenos de xechmiba ¥ excluson. muestra y

wmdad de milnes w commyponde X

3 Preema b fichastenes de vabdiado « mumeste. 4 conegonde X
Evdenna 1a vadanion de wpetando lo enableado = Is Guia de elaborscou de

4 wbyes comducenies 3 gadon v tndon (Rescluain de Vicerectorado de Tinetagaciin N062 - X
2023 NTLUCY, segun Anexe I Evalmacda de juso de expernos). se corseponde

3 Ewidennia la confiabilidad deXlon) s). sl ponde X

TL Criferion Hicon

& Endenaa la acepacion de b imstmmoca a desamollar b amrestigaoicn, = corresponde X
TacTuye W catta de convetmesesio (A0 3) Yo forsads (Anexo 4) evtaleads en

T L2 Guia de slalx de trabapos. cond: s 2 grados v timlos (Resolucon de \icemrecromado de X
Tovess gaciim 062 -2003-VIUCWV), v comesponde

§  Las otas y referenciss van acoede 2 las acemas de ssdaceite aemtifics X
La ejecunion del proyecro cample con Jos linesmwentos establecsdos eu ¢l Codigo de Enca en

¥ Imewpxits vpmie o espeaad en w Copitado TIT Norssas Encas paes el devurallo do by X
Loves gaciie

Nota: Se considern como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN® Firma
Or, Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardates Cérdenas Vicepresidente DB437636 -
Dr. José German Linares Cazola Msembro 1 31674876 o
Mg, Diana Lucila Huamani Cajatedn Nembro 2 43643948 7 }4/

Mg Edgard Francizco Cervantes Ramdn Meembro 3 06614765




Anexo 9. Informe de revisién de proyectos de investigaciéon del Comité de

Etica en Investigacion de la EP Administracién

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Administracidn, defa constancia que el proyecto de
investigacion titulado "Neuromarketing y decision de compra en los posibles dientes de cercos perimétricos
prefabricados de |3 empresa Multiconeret £1.R L Tarapoto 2023", presentado por &l autor Mufiante Cardenas, Miguel
Angel, ha pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernindez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cirdenas, Dr. losé
German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Frandisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la
comunicacidn remitida el 09 de julio de 2023 por correo electronico se determina que [ continuidad para |2 ejecucion
del proyecto de investigacidn cuenta con un dictamen:

(X}favorable ( ) observado | | desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023
Nombres y apellidos Cargo DNIN.® Firma
Dr. Victor Hugo Feméndez Badoya Presidente 44326351
Dr. Miguet Bardales Cardenas Vicepresidents (8437636 L
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Y
Mg, Diara Lucila Husmani Cagaledn Miembero 2 43646948 Hi/

Ma. Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765




Anexo 10. Estadistica inferencial: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov: Cuando los datos son >= que 50.

Shapiro-Wilk: Cuando los datos son < que 50.

Coeficiente de correlacion:

Pearson: Cuando los datos persiguen una distribucion normal y su p-valor es
>=0.05.

Spearman: Cuando los datos no persiguen una distribucién normal y su p-valor es
<0.05.

Tabla 7.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
NEUROMARKETINGT ,513 30 ,000 ,357 30 ,000
DECISIONDECOMPRAT ,384 30 ,000 ,696 30 ,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

INTERPRETACION

Para la realizacién de la prueba de normalidad, se utilizd6 Shapiro Wilk porgue se

trabajé con datos menores a 50 y para seleccionar el coeficiente de correlacion se

utilizé el Rho de Spearman por tener un valor menor a 0.05.



