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RESUMEN

Esta investigacion tiene como obijetivo principal determinar la relacion que existe
entre las estrategias de neuromarketing y los habitos de consumo de la generacion
Z en Sullana 2023. Empleando una investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo
bésica no experimental de corte transversal; se tuvo una muestra de 384 personas
pertenecientes a la generacion z. Obteniendo resultados favorables, ya que se
determiné que existe una relacion positiva moderada entre el neuromarketing y los
habitos de consumo con una correlacion de Spearman de 0,660. Por lo tanto, se ha
aceptado la hipotesis alterna, la cual vincula estadisticamente a ambas variables y
se recomienda Implementar estrategias y técnicas de neuromarketing. Estas
técnicas permiten comprender como reaccionan ante diversos estimulos de
marketing, lo que facilita adaptar las campafias y mensajes para que se ajusten
mejor a sus preferencias y comportamientos. Ademas, es crucial considerar el uso
estratégico de plataformas de redes sociales, aprovechando su alta actividad en
linea, y desarrollar contenido que sea relevante y atractivo para esta audiencia, en
linea con sus intereses y valores.

Palabras clave: Neurociencia, marketing, consumidor, compra, publicidad
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ABSTRACT

The main objective of this research is to determine the relationship that exists
between neuromarketing strategies and the consumption habits of generation Z in
Sullana 2023. Using a quantitative approach research, of a basic non-experimental
cross-sectional type; There was a sample of 384 people belonging to generation Z.
Obtaining favorable results, since it was determined that there is a moderate positive
relationship between neuromarketing and consumer habits with a Sperman
correlation of 0.660. Therefore, the alternative hypothesis has been accepted, which
statistically links both variables and it is recommended to implement neuromarketing
strategies and techniques. These techniques allow us to understand how they react
to various marketing stimuli, making it easier to adapt campaigns and messages to
better fit their preferences and behaviors. Furthermore, it is crucial to consider the
strategic use of social media platforms, taking advantage of their high online activity,
and develop content that is relevant and attractive to this audience, in line with their
interests and values.

Keywords: Neuroscience, marketing, consumer, purchase, advertising.



INTRODUCCION

El neuromarketing implica estudiar los mecanismos del cerebro, el
subconsciente de los consumidores, para conocer cOmo los negocios
pueden perfeccionar su plan de marketing. Al utilizar estas respuestas,
es posible analizar la manera en que el cerebro reacciona a los estimulos
de una campafia de marketing. Esto permite obtener un entendimiento
mas profundo del comportamiento y los pensamientos de los
consumidores al interactuar con la publicidad. A diferencia del marketing
tradicional, el neuromarketing tiene como principal objetivo comprender
de manera mas efectiva como captar la atencion del target a través de

actividades promocionales (Massegu, 2020).

Rojas (2023), hace mencion que la mente del ser humano en todo
el universo tiene diversas caracteristicas al consumir algo como por
ejemplo un nivel bajo de sensoriomotora, esto hace que el estimulo no
genere la respuesta que se espera. También afirma que la mayor parte
del cerebro esta a la expectativa de la informacion que recibe, haciendo
gue el cliente esté inseguro de su decision, la mitad de la poblacién tienen
deficientes niveles de ondas alfa, lo que hace que sean menos los
espacios donde estan presentes y abiertos a recibir informacion.
Ilgualmente, sugiere que el momento mas propicio para cautivar al cliente
es cuando se encuentra en un estado de receptividad, sin estar
evaluando o juzgando. Al aprovechar este proceso cognitivo, se puede
aumentar el impacto de la informacién y conseguir que la marca se
establezca en la memoria de las personas, de manera que sea la opcion

elegida cuando necesiten un producto o servicio similar.

Bernal (2022), menciona que los humanos son extremadamente
impredecibles en muchas cosas, la prueba de ello es que cada dia se
toma miles de decisiones sin siquiera darnos cuenta. Esto quiere decir,
que se vive en una era donde se enfrenta a una sobrecarga de

informacion. Por ello, siempre hay una lucha por la atencion de los



consumidores y clientes potenciales que las marcas deben cuidar y
asegurarse que la informacion se transmita del inconsciente al
subconsciente, siendo muy dificil que una persona lo olvide. También es
importante que las marcas empleen una conducta mas humana y menos

robdtica, se trata de ser empaticos y asi adquieran buenos resultados.

A nivel mundial, se experimentd una transformacién profunda
como consecuencia de los efectos posteriores a la pandemia, como lo
fueron la inflacién y la inestabilidad politica, los cuales provocaron un
cambio en la manera en que los clientes seleccionan los productos o
servicios. También aconseja que los negocios se adelanten a estos
cambios en el comportamiento del usuario, se ajusten agilmente a corto
plazo y desarrollen las habilidades esenciales para mantener su
relevancia en el futuro. Ademas de re evaluar su enfoque en la
segmentacion de mercado, es fundamental considerar la existencia de
cinco nuevos segmentos surgidos después de la pandemia: aquellos que
estan orientados hacia la proteccion del planeta, el cuidado de la salud,
la busqueda de experiencias significativas y la responsabilidad social.
Incorporar estos elementos aseguraria la permanencia de las empresas

en sus respectivas industrias (Servin, 2022).

En el Peru debido a la epidemia global de la covid-19 la gran parte
de empresas y pequefios negocios se han enfocado en la propaganda
masiva en todas las plataformas sociales, esto con el afan de conseguir
clientes, ampliar su cartera, aumentar sus ventas, mantenerse en el rubro
y tener mayor contacto con su publico, si bien es cierto la publicidad es
crucial para el crecimiento de una marca se debe tener en cuenta el

enfoque correcto (Diario El Peruano, 2021).

Los habitos de consumo sufrieron un profundo cambio como
consecuencia de la crisis econdémica originada durante la pandemia del
afio 2019. Esto se debid a que la mayor parte de las empresas, negocios

y emprendimientos se encontraron obligados a postergar sus



operaciones debido a las medidas de confinamiento social. Como
resultado, muchas personas vivieron una disminucion significativa en su
poder adquisitivo, lo que generd una transformacion notable en la forma
en gue destinaban sus recursos financieros. A pesar de esta adversidad,
los habitos de consumo siguieron manifestandose de manera interna, a
través del creciente auge de compras por internet y servicio de entregas
a domicilio. (AEG [Asociacion de Egresados y Graduados], 2020).

Quifiones (2021), sefiald que el neuromarketing continuo
desempefiando un papel importante en la influencia de los habitos de
consumo al centrarse en entender y utilizar las respuestas cerebrales y
emocionales de los consumidores. Estas estrategias buscan crear
conexiones mas profundas entre las marcas y los clientes, afectando en

sus elecciones de adquisicion y fomentando la lealtad a largo plazo.

En la actualidad, persuadir a los consumidores o potenciales
clientes para que adquieran un producto o utilicen un servicio se ha vuelto
considerablemente mas desafiante debido a la excesiva y gran volumen
de informacién a la que estdn expuestos. La problematica del
neuromarketing en conexién a los habitos de consumo radica en el uso
de técnicas que aprovechan la comprension profunda de la psicologia y
la neurociencia para influir en las decisiones de adquisicion de los
usuarios. Si bien esto puede ser efectivo para las empresas, también
genera una desventaja con respecto a preocupaciones éticas sobre la

manipulacion de la mente de las personas.

Ademas, existe la preocupacion de que estas estrategias puedan
generar dafos psicolégicos y crear una dependencia no deseada en
ciertos productos o servicios. Por lo tanto, es crucial abordar estas
preocupaciones para garantizar que el neuromarketing se utilice de
manera responsable y ética para asegurar que beneficie a los
consumidores sin perjudicarlos. Es por ello que las tacticas de

neuromarketing deben de estar ligadas a la promocion de la



neurocepcion donde el principal objetivo sea crear vinculos y conexiones

auténticas entre el consumidor y la marca.

En la ciudad de Sullana los jovenes presentan una creciente
tendencia a realizar compras en linea debido a la comodidad que ofrece.
Con tan solo un clic, pueden explorar una amplia gama de productos
comodamente desde sus hogares. Otro desafio que enfrentan los
compradores en linea es la abrumadora cantidad de informacion
disponible y la posibilidad de perderse en la navegacién sin un objetivo
claro. La mayoria de las marcas han priorizado su presencia digital, dado
gue la Generacion Z prefiere el comercio en linea como método para
adquirir productos. Sin embargo, esta generacion tiende a ser
influenciada en gran medida por las tendencias promovidas en las redes
sociales, lo que puede llevarlos a comprar cosas innecesarias debido a
los estimulos externos de campafias publicitarias mal orientadas. Esto, a
su vez, fomenta habitos de consumo poco saludables entre los jovenes
(Angel, 2020).

A razon de esta problematica encontrada, se formul6 la pregunta
general: ¢Cual es la relacion entre las estrategias de neuromarketing y
los habitos de consumo de la generacién Z en Sullana, 20237

Y la interrogante especifica: ¢ Cudl es la relacion entre el cerebro
y los habitos de consumo de la generacién Z en Sullana, 20237?; ¢ Cual
es la relacién entre el neuromarketing sensorial y los habitos de consumo
de la generacion Z en Sullana, 20237 y finalmente ¢ Cudl es la relacion
entre el cerebro emocional y los habitos de consumo de la generacion Z
en Sullana, 20237

La justificacion tedrica cumple un papel esencial al respaldar y
proporcionar apoyo a investigadores futuros interesados en profundizar
en la conexion entre las variables de neuromarketing y los habitos de
consumo. De esta manera, la justificacion metdédica se basa en la

evaluacion de una variable cuantitativa que atraviesa un instrumento y se



respalda desde la perspectiva metodoldgica. La justificacién practica
reviste una importancia fundamental al generar conocimiento que servira
como guia para los empresarios locales, nacionales e internacionales,
permitiéndoles tomar decisiones mas informadas y efectivas en sus
estrategias de marketing. Por otro lado, la justificacién social tiene la
capacidad de ayudar a la mejora de los habitos de consumo en las
nuevas generaciones, promoviendo una mayor conciencia Yy

responsabilidad en la eleccion de compra.

Por esta razon, se presentd el propdsito general siguiente:
Determinar la relacion que existe entre las estrategias de neuromarketing
y los habitos de consumo de la generacion Z en Sullana 2023. Ademas,
se cuenta con objetivos especificos de la siguiente manera: Describir la
relacion entre el cerebro y los habitos de consumo de la generacién Z en
Sullana, 2023; especificar la relacion entre el neuromarketing sensorial y
los habitos de consumo de la generacién Z en Sullana 2023 y por ultimo
describir la relacion entre el cerebro emocional y los habitos de consumo
de la generacién Z en Sullana, 2023.

La base tedrica de esta investigacion es esencial, compuesta por
diversos referentes y teorias respaldadas por expertos en el campo. Por
lo tanto, se hace referencia a antecedentes significativos tanto a nivel
internacional como nacional que presentan similitud a las variables bajo

investigacion.

En el &mbito internacional, un estudio realizado por Sarmiento y
Hernandez (2022), examinG como el neuromarketing impacta en la
eleccion de adquisicién de los clientes, siendo cuantitativo, descriptivo y
correlativo, de disefio transversal que no involucra experimentacion,
aplicando un muestreo no probabilistica que incluyo a 32 trabajadores y
32 consumidores, dando un resultado de coeficiente de correlacion
superior a 0.5 entre las dos variables estudiadas, en conclusion si existe

relacion con respecto a los factores de neuromarketing y seleccion de



compra, identificando conexiones interesantes que podrian estar
influyendo en el proceso de adquisicion de los usuarios de esa tienda de

comestibles.

Asimismo, Cumbe (2022), investigd la repercusion del
neuromarketing en el momento de adquirir algo de usuarios de
compariias emprendedoras, con una perspectiva cuantitativa, descriptiva
y no experimental, aplicado a una muestreo representativo de 384
clientes, obteniendo como resultado que el mayor porcentaje son mujeres
entre 25 a 35 afos de edad, donde el 66,9% de los encuestados consume
servicios o productos de negocios nuevos en su mayoria comida, ropa y
accesorios, fijandose en primer lugar en los precios y calidad, en
conclusion la aplicacion de estrategias de neuromarketing por parte de
los emprendimientos tienen mayor porcentaje de captar la atencion de

sus consumidores y clientes potenciales.

Del mismo modo, Pareja (2020) en su investigacion que tuvo como
finalidad de evaluar el efecto del neuromarketing en los clientes de
prendas de vestir, utilizando una investigacion mixta que fue cuantitativa
un método descriptivo y correlativo, de caracter no experimentado y
disefio de transversal. Empleando un ejemplar de 385 personas
ecuatorianas entre 15 a 44 afos del género femenino, logrando los
siguientes resultados que la mayor parte de las mujeres se ven
influenciadas por factores como el aroma, la disposicion de la tienda, una
decoracion atractiva y una iluminacion adecuada para poder realizar sus
compras. En resumen, se puede concluir que las tacticas de
neuromarketing tienen impacto en la seleccion de compra por parte de

los usuarios de prendas de vestir.

Igualmente, Palacios, et al. (2020) en su estudio que tuvo como
finalidad examinar como el neuromarketing afecta la promocion en
plataformas sociales para las micro, pequefias y medianas empresas,

aplicando un estudio descriptivo correlacional, cuantitativo no



experimental - transversal. Considerando un muestreo de 382 Mypes, se
encontrd una relacién de correlacion de 0,924 lo que sefiala que existe
un vinculo alto entre las variables de neuromarketing y publicidad en
redes sociales. En resumen, la implementacion del neuromarketing como
estrategia para promocionar productos y servicios en plataformas de
redes sociales es de gran relevancia, ya que permite posicionarse en la

mente del consumidor.

Finalmente, Gualotufia & Vega (2019) en su investigacion la cual
tuvo como propésito analizar de qué manera el neuromarketing incide en
la eleccion de servicios relacionados con el fithess exclusivamente en el
publico femenino. Con este fin, se realiz6 un estudio de naturaleza
descriptiva en una muestra compuesta por 504 individuos. En resumen,
se establece que el neuromarketing representa una novedosa
herramienta que posibilita la obtencidén de informacién precisa y
reveladora sobre los motivos que ejercen un impacto en las elecciones
de las mujeres usuarias y permite comprender sus auténticas demandas

mediante la comprensién de las respuestas cerebrales a los estimulos.

Por otro lado, en el &mbito nacional Alva & Diaz (2022), en su tesis
gue busca establecer la conexién del neuromarketing y la conducta de
los usuarios, utilizando una metodologia empleada se caracteriz6 por ser
aplicada, de orientacion cuantitativo mediante un disefio no experimental
de tipo transversal y de perspectiva correlacional, fue aplicada a la
poblacién de 71 clientes, teniendo como resultados que si existe una
correlacién favorable y adecuada entre la variable comportamiento y las
dimensiones emocional, instintiva y racional, en resumen se encuentra
una conexion positiva moderada de la variable 1 y la conducta de los

usuarios con una significancia de = 0.645.

Huayama (2022) determind el vinculo entre el neuromarketing y la
conducta del usuario en un supermercado. Esta investigacion se realizé

empleando un método cuantitativo y utilizando un disefio de investigacion



aplicada y transversal, se caracterizd por ser no experimental y de nivel
descriptivo correlacional, el ejemplar fue de 384 consumidores
frecuentes. Obteniendo como resultado que, si hay una conexion entre el

neuromarketing y los factores previos a la compra de los consumidores.

Machuca & Nima (2022) en su tesis que tuvo la finalidad de evaluar
el efecto del neuromarketing en la actitud de habito en las empresas de
servicios en el segmento de micro y pequefias compafias, con enfoque
cuantitativo utilizando una tipologia aplicada, con un grado de relacion
causal con enfoque no experimental de caracter transversal, la muestra
se compuso de 267 consumidores. En conclusion, el neuromarketing
tiene un impacto significativo en la conducta de compra en las Mypes del
segmento de servicios con un nivel de significancia = 0.000, indicativo
gue, al emplear el neuromarketing, se puede esperar una mejora en el

habito de compra.

De igual manera Allca (2021) en su investigacibn que como
finalidad fijar la conexién del neuromarketing y la conducta del usuario en
la asociacion de comerciantes, con enfoque cuantitativo, un nivel que se
centra en la descripcion de relaciones, no experimental y transversal. El
resultado obtenido fue calculado utilizando un Spearman, denotado como
Rho de 0.726, aquello que evidencia que se establece un vinculo directo

entre neuromarketing y comportamiento del consumidor.

Finalmente, Manchego (2020) el esquema usado en este estudio
tuvo un enfoque no experimental y se enmarca por ser descriptivo
correlacional. que tuvo el propdsito de analizar la correlacion entre el
neuromarketing y las elecciones de adquisicién de los compradores del
supermercado. El resultado revel6é que un 45% de los compradores en
Plaza Vea consideraron que el nivel de neuromarketing era medio,
mientras que en lo que respecta a los niveles de compra, un 47% indico
gue se encontraba en un nivel medio, La conclusion principal fue que hay

un vinculo notable entre el neuromarketing y las etapas de adquisicion



de los usuarios en el supermercado, con 0,760 de correlacién alta y

significativa.

Se han otorgado igual relevancia a las teorias vinculadas con las
variables de investigacion, aquellas que han colaborado
significativamente al pleno desarrollo de este estudio. En relacion a la
variable “Neuromarketing” segun Malfitano et, al (2007) el
neuromarketing se focaliza en investigar como opera el intrincado
proceso de comunicacion entre el vendedor humano y el cliente humano.
En Ultima instancia, ambas partes son individuos y, como tal, presentan
necesidades que se derivan de como perciben y construyen su propia
realidad. También, implica la manera en que las personas interpretan la

realidad y su grado de satisfaccion o insatisfaccion.

Del mismo modo, Sutil (2013) hace referencia que el
neuromarketing es un nuevo campo de conocimiento que combina
principios de la neurociencia con técnicas tradicionales de marketing, con
el proposito de examinar las respuestas del cerebro ante estimulos
novedosos, como productos, campafas publicitarias o avances de
peliculas. Depende de la comprension de los procedimientos
relacionados con la percepcién sensorial y el tratamiento de datos, la
memoria, las emociones, la atencion, el proceso de aprendizaje,
pronunciaciéon de elecciones racionales y emocionales, asi como los

mecanismos que inciden en la fase de eleccion del usuario.

Manzano et. al (2012), sostienen que el neuromarketing es un area
de estudio especializada en el examen detallado de todos los procesos
mentales del consumidor relacionados con aspectos como el perceptivo,
memoristico, el aprendizaje, emocional y el razonamiento. A través de la
comprension de estos aspectos, busca aclarar los factores que ejercen
influencia en los pensamientos, sentimientos, motivaciones, necesidades

y deseos del usuario.



De igual forma, Romano (2013), afirma que el neuromarketing
puede ofrecer un entendimiento mas completo de la conducta humana y
revelar la razon subyacente de nuestras decisiones de compra, ademas
hace un estudio exhaustivo del cerebro y saber cuéles son las funciones,
caracteristicas y componentes, los cuales son cerebro, tronco encefélico
y cerebelo; ademas de los hemisferios cerebrales izquierdo y derecho

gue ayudan a procesar la informacién que recibimos dia a dia.

De manera similar, Alvarez (2011), el cerebro adulto experimenta
un crecimiento constante en sus conexiones neuronales a medida que la
persona adquiere nuevos conocimientos, aprendizajes y habilidades.
Este proceso se da en areas como el hipocampo, encargado de la
formacion de ciertos tipos de memoria. Existen diversas preferencias en
cuanto a como las personas reciben informacion, algunas disfrutan de
recibir datos directamente, mientras que otras prefieren observar antes
de adentrarse en los detalles y quienes necesitan reflexionar y asimilar la

informacioén antes de tomar decisiones.

Asimismo, Braidot (2013) define al neuromarketing como un
campo de estudio de alto nivel que se enfoca en estudiar y comprender
los procesos cerebrales que impactan en las acciones y elecciones de
los individuos en areas relacionadas con el marketing convencional.
Ademas de se puede medir a través de 3 puntos claves que son: cerebro,

neuromarketing sensorial, cerebro emocional.

En cuanto a las teorias que corresponden a la variable “Habitos de
consumo” segun Schiffman & Lazar (2010) mencionan que la actitud del
usuario se basa en los actos y elecciones que toman las personas al
buscar, adquirir, emplear, valorar y finalmente descartar productos y
servicios con la expectativa de que estos satisfagan sus requerimientos
y deseos. Se pueden identificar dos categorias distintas de categorias de
consumidores: el individuo como comprador adquiere productos y

servicios con el propdésito de utilizarlos personalmente y el consumidor

10



organizacional engloba a empresas con objetivos de ganancia y aquellas

sin fines de lucro.

De la misma manera, Peter & Olson (2006) hacen referencia a las
reacciones o comportamientos que los consumidores muestran de
manera visible y que pueden ser cuantificados. Quiere decir que se
distingue de los sentimientos y del pensamiento en el sentido de que el
comportamiento observable es externo y puede ser directamente

observado.

Ademas, Kotler & Armstrong (2012) los consumidores en todo el
mundo muestran notables diferencias segun su edad, situacion
financiera, nivel educativo y preferencias personales. Asi también como
las elecciones de compra de los consumidores son fuertemente
influenciadas por una combinacién de aspectos culturales, sociales,

personales y psicolégicos.

Por consiguiente, Solomon (2008) menciona que la conducta del
consumidor se dirige a analizar los procedimientos activados cuando una
persona o un grupo de individuos eligen, adquieren, utilizan o excluyen
productos, servicios, conceptos o vivencias con el propésito de saciar sus
necesidades y deseos. Los consumidores pueden abarcar una amplia
gama de perfiles, desde un nifio que solicita a su madre la compra de
algo hasta la eleccién que toma un ejecutivo de una empresa de gran

envergadura.

Asimismo, Kotler & Armstrong (2013) refuerzan la teoria dando a
conocer como las elecciones de compra de los clientes se ven
significativamente impactadas por: los factores culturales, sociales,

personales y psicoldgicos.

Kotler & Keller (2012) mencionan que la etapa de eleccién de

compra se basa en elementos psicologicos y esenciales para adquirir un
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conocimiento mas amplio y profundo de como los consumidores toman
sus decisiones. El cliente atraviesa cinco etapas: ldentificacion del
inconveniente, exploracion de datos, analisis de opciones, eleccion de
compra y conducta posterior a la adquisicion, este proceso es clave para

hacer seguimiento a los clientes y desarrollar estrategias de fidelizacion.

En cuanto a la hipotesis principal, se enuncio que si existe relacion
entre las estrategias de neuromarketing y los habitos de consumo de la
generacion Z en Sullana 2023, en cuanto a las hipotesis detalladas, se
enuncio que si existe relacion entre el cerebro y los habitos de consumo
de la generacidén Z en Sullana, 2023, también se enunci6é que si existe
relacion entre el neuromarketing sensorial y los habitos de consumo de
la generacion Z en Sullana 2023, y por ultimo se enuncié que si existe
relacion entre el cerebro emocional y los habitos de consumo de la

generacion Z en Sullana 2023.
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1. METODOLOGIA
2. 1. Tipo y disefio de investigacion
Esta averiguacion es basica porque se distingue por su arranque
en un marco teorico, su principal meta es generar nuevas teorias o
modificar existentes con la finalidad de ampliar el conocimiento en
campos cientificos o filoséficos, sin someterlas a pruebas practicas
(Ortega 2017). Y de enfoque cuantitativo, ya que se ha utilizado para
recopilar datos y analizarlos estadisticamente con el fin de verificar las
hipdtesis y, al mismo tiempo, validar teorias existentes y establecer

nuevas pautas (Hernandez, et al. 2014).

En este caso, el estudio adoptd un disefio no experimental, dado
gue se centra en el estudio de variables sin control directo sobre ellas.
Ademas, se llevo a cabo de manera transversal, y de nivel correlacional
ya que se aplico el instrumento en un momento especifico para examinar

la conexion entre ambas variables de interés (Hernandez, et al. 2014).

2.2. Variables y operacionalizacion

Las variables son atributos que pueden cambiar, y estas
modificaciones son perceptibles y cuantificables (Hernandez, et al.
2014). La variable también se encontraba vinculada a la hipétesis de
investigacion, y su nivel de andlisis y la intensidad del experimento
realizado podran determinarse en funcion del tipo de investigacion y de
la descripcidn operativa de las variables se podra determinar el nivel de
andlisis y la intensidad del experimento realizado (Grau et al., 2004
citado en Carballo & Guelmes, 2016).

Variable 1 Neuromarketing

La definicibn conceptual del neuromarketing, es un campo
especializado en investigar y comprender los procesos cerebrales que
ejercen influencia en las acciones y elecciones de individuos en areas

relacionadas con el marketing convencional (Braidot 2013).
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La definicion operacional de la variable 1, segun Braidot (2013)
menciona que las dimensiones son: cerebro, neuromarketing sensorial,
cerebro emocional. Estas se emplearan en el estudio con el propdsito de
adquirir y obtener informacion que servira como base para futuros

investigadores.

Segun Braidot (2013) la dimension 1 es cerebro: es el érgano en
el que residen las células que se ponen en funcionamiento tanto en los
procesos mentales conscientes como en los inconscientes. como por
ejemplo diferenciar una marca de otra por su logo, recordar los atributos
de un producto, convertir los pensamientos en habla y almacenar
conocimientos. Es decir, un consumidor elige marcas y productos que le
interesan especialmente y los retiene en su memoria, lo que le permite
recordarlos cuando los necesita o cuando se relacionan con alguna

experiencia que esta experimentando en ese momento.

La dimension 2 es neuromarketing sensorial; segin Braidot
(2013), la percepcion sensorial es la capacidad que tienen las personas
para recibir, analizar y dar sentido a la informacién que proviene del
entorno en el que vive, a través de los sentidos. Significa que los sentidos
juegan un papel importante en cdmo las personas perciben y se
relacionan con los productos y servicios, lo que puede influir en su

eleccion de compra y fidelidad a la marca.

La dimensién 3 que es cerebro emocional, segun Braidot (2013),
las emociones tienen su origen en regiones cerebrales mas primitivas
que los sentimientos conscientes. En la vivencia de emociones, el
cerebro emplea dos vias de accion distintas. La primera de ellas,
conocida como la "via rapida", implica que la amigdala recibe estimulos
sensoriales y desencadena una respuesta automatica. Por otro lado, la
segunda via involucra la corteza cerebral, donde tiene lugar la
elaboracion de la informacion se ajusta a la situacion real y se crea un

plan l6gico de actuacion. Es decir que el cerebro maneja las emociones
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de manera instintiva y reflexiva, proporcionando una comprension mas
completa de como de lo que experimenta el consumidor y la manera en

cOmo reacciona a ciertos estimulos.

Para la dimension cerebro sus indicadores son; sensitivas,
motoras e integradoras, dimension de neuromarketing sensorial es vista,
oido, tacto, gusto, olfato y para cerebro emocional son: impulso, fidelidad
de marca. La escala de medicion es ordinal, dado que proporciona la
disposicion y secuencia de los datos sin especificar el nivel de variacion

real entre ellos.

Variable 2 Habitos de Consumo

La definicion conceptual de los habitos de consumo se enfoca en
examinar cOmo las personas, grupos u organizaciones toman decisiones
para adquirir, utilizar o descartar bienes, servicios 0 experiencias con la
meta de atender sus requerimientos y preferencias (Kotler & Keller
2012).

La definicion operacional, segun Kotler & Keller mencionan que
las dimensiones son cinco: dimensién 1: reconocimiento del problema
que inicia cuando el cliente toma conciencia de una dificultad o
necesidad, como resultado de una secuencia de factores que pueden
ser internos o externos. Asimismo, la dimension 2: busqueda de
Informacién cuando el consumidor se hace mas dispuesto a la
informacion relacionada con un producto especifico y una breve

investigacion sobre temas de su interes.

También, menciona la dimension que es evaluacién de
alternativas donde el consumidor percibe el producto como una
combinacion de caracteristicas que varian en su capacidad para
proporcionar las ventajas deseadas y satisfacer sus necesidades. En
cuanto a la dimension 4: seleccibn de compra de los consumidores

desarrollan elecciones dentro de las diversas marcas disponibles en el
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grupo de opciones y asimismo pueden generar la voluntad de adquirir su
marca preferida.

Por dltimo, la dimensién 5: Post-compra que se define una vez
que compra el cliente puede vivir inquietudes debido a ciertas
caracteristicas del producto o servicio, opiniones positivas acerca de
otras marcas, y de estar hiper vigilante de cualquier informacién que

respalde su eleccion.

Reconocimiento del problema con indicador de interno y externo;
busqueda de informacion indicadores que son: personales, comerciales
y publicas y la dimensién evaluacion de alternativas con indicadores
como: creencias y actitudes; valor esperado, la dimension decision de
compra tiene como indicadores a actitudes externas, situaciones no
anticipadas vy, por ultimo, la dimension de Post-compra el indicador de
credibilidad

El indice de medicion es ordinal, puesto que proporciona la
disposicion y secuencia de los datos sin especificar el nivel de variacion

real entre ellos.

2.3. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacién de esta averiguacion fue definida considerando el
namero total de habitantes en la ciudad de Sullana, que asciende a 311,
454 personas (INEI [Instituto Nacional de Estadistica e Informatica],
2022). La poblacion se puede describir como la totalidad de componentes
en los cuales se examinaran las variables. Los resultados no se extrapolan
a partir de todas las observaciones de la poblacion, sino que se
generalizan a partir de una muestra especifica de observaciones
(Sucasaire, 2022).

La poblacién abarca todos los elementos que forman parte del

fendmeno analizado y que han sido identificados y definidos en el estudio
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de investigacion. Es necesario establecer limites en funcion de sus
caracteristicas, que pueden estar relacionados con el contenido, el lugar
y el tiempo (Hernandez et al., 2014).

Las normas de integracion de la muestra en la investigacion se
limitan a individuos que se encuentren en el nivel de edades de 18 a 26
afos, con niveles de educacion técnica o universitaria, ya sea con carreras
finalizadas o en curso. Estos participantes forman parte de la generacion
Z y residen en la ciudad de Sullana. En las normas de exclusion se
descart6 a sujetos que no pertenezcan al rango de edad ya mencionado

y que vivan fuera de Sullana.

La muestra se compone de un subgrupo de componentes
pertenecientes a un conjunto que comparten caracteristicas especificas,
y a este subconjunto lo denominamos poblacion. Con el propédsito de
seleccionar la opcidon mas apropiada para una investigacion (Hernandez
et al., 2014). Por ello, estuvo conformada por 384 personas
pertenecientes a la generacion Z de la ciudad de Sullana. Para adquirir la
proporcién de la presente muestra, se empled la férmula de un conjunto

definido, porgque se sabe el nUmero de grupo total.

Se us6 el muestreo probabilistico y aleatorio simple, quien
Hernandez & Escobar (2019) lo describen como el método en la que cada
sujeto a ser estudiado debe ser integrado en la muestra de la investigacion
mediante una eleccién aleatoria. Unidad de analisis personas de la
generacion Z en la ciudad de Sullana, con niveles de educacion técnica o
universitaria, ya sea con carreras finalizadas o en curso. Estos
participantes forman parte de la generacion Z y residen en la ciudad de

Sullana.
2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Las metodologias y las herramientas forman parte de los

componentes que aportan la evidencia empirica al estudio, mientras que
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el método representa el conjunto de recursos a través de los cuales se
guia la investigacion. Los instrumentos contienen los medios necesarios
para recopilar informacion, y la etapa de estudio se refiere al periodo en
el cual se analizan y ajustan los datos para obtener datos valiosos
(Hernandez et al., 2014).

Esta investigacion empleo el cuestionario como herramienta con
el fin de recopilar datos de los encuestados, que representan una porcion
de la poblacion y la encuesta, como sistema de medicion el cuestionario

que da oportunidad de adquirir los datos de manera sistemética.

Validez se refiere a la veracidad, claridad y coherencia en la que
una herramienta de medicion evalGa con exactitud la caracteristica o
variable que busca medir. Ademas, fue respaldado por la opinién de
expertos, respaldado por su profundo conocimiento y experiencia del

tema (Hernandez et al., 2014).

Confiabilidad hace referencia al nivel en el que la aplicacién
repetida a la misma persona u objeto arroja resultados consistentes o
similares, (Hernandez et al., 2014). En otras palabras, dependiendo de
los métodos a los que sometid el cuestionario, se obtuvo un nivel de

confiabilidad que es adecuado para el propdésito de la investigacion.

2.5. Procedimientos

Tras validar adecuadamente el instrumento y verificar su
confiabilidad, se avanzé en la creacion de un cuestionario con la
utilizacion del software de formularios de Google Form. El cuestionario
se realizd de manera virtual a 384 personas pertenecientes a la
generacion Z de la ciudad de Sullana 2023. Asimismo, se ejecutd un
seguimiento adecuado para recopilar los datos, que posteriormente se
organizaron en una hoja de Excel. Al final, se us6 el programa de SPSS

para exportar la informacién y llevar a cabo el analisis pertinente.
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2.6. Método de analisis de datos

Se efectud la exploracion a través del software SPSS. En un
primer paso, se realizd un analisis descriptivo mediante la creacion de
cuadros de frecuencia para proporcionar detalles sobre los logros
vinculados a las variables relacionadas con la investigaciébn en
neuromarketing y habitos de consumo, junto con sus respectivas
dimensiones. Seguidamente, se realiz6 un analisis de normalidad con la
finalidad de distinguir el coeficiente de consecuencias adecuado y validar
la presencia de discrepancias entre las variables y dimensiones bajo
estudio. Utilizando el coeficiente de Spearman, se ejecutd un analisis
correlacional para definir la significancia y direccién de las conexiones
de las variables y dimensiones analizadas, con el propdsito de aprobar

o excluir las hipoétesis formuladas.

2.7. Aspectos éticos

Este estudio, ha mantenido estrictamente los coédigos éticos
constituidos por la universidad, asegurando el respeto hacia la
beneficencia. Este aspecto es crucial para el desarrollo del estudio, ya que
nuestro objetivo es proporcionar datos precisos y detallados que fomenten
el desarrollo cientifico y beneficien a la sociedad. A lo largo de la
recopilacion y el analisis de datos, se ha protegido la confidencialidad de
los encuestados. En todas las etapas del estudio, se han considerado los
principios de independencia, equidad y no maleficencia, garantizando el
bienestar y la integridad de los participantes y manteniendo la objetividad

en la interpretacion de los resultados.
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. RESULTADOS

3.1. Analisis descriptivo

Faraldo & Pateiro (2013), mencionan que la estadistica descriptiva
comprende un conjunto de métodos numeéricos y visuales disefiados para
describir y examinar conjuntos de datos sin realizar inferencias sobre la
poblacion de origen. En esta area, se abordan técnicas fundamentales
igual que elaboracion de cuadros de frecuencias, la creacion de graficos,
y la aplicacibn de andlisis descriptivo es clave para identificar la

centralizacion, dispersion y forma de los datos.

Tabla 1: Nivel de la variable 1 Neuromarketing y sus dimensiones

Malo Regular Bueno Total
fx) (%) fx) (%) f(x) f(%) f(x) f(%)

INeuromarketing 16 4,2 69 18,0 299 77,9 384 100%
Cerebro 46 12,0 90 23,4 248 64,6 384 100%
Neuromarketing 19 4,9 50 13,0 315 82,0 384 100%
sensorial

Cerebro 28 7,3 100 26,0 256 66,7 384 100%
emocional

'Fuente: Elaboracion propia, basado en resultados de SPSS V.26

Interpretacion: La Tabla 1 simplifico el analisis de la primera variable y sus
componentes asociados. Los resultados muestran que el 78% de la
generacion Z tiene una percepcion positiva del neuromarketing. En cuanto
a las tres dimensiones evaluadas, el 65% respondié favorablemente en
relacion al cerebro, mientras que el 82% lo hizo para el neuromarketing
sensorial. Por ultimo, el 67% expresd una percepcion positiva hacia el

cerebro emocional.
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Tabla 2: Analisis variable 2 Habitos de consumo y sus dimensiones

Malo Regular Bueno Total

f(x) (%) f(x) f(%) f(x) f(%) f(x) (%)
Habitos de 17 4,4 99 25,8 268 69,8 384 100%
consumo
Reconocimiento 28 7,3 118 30,7 238 62,0 384 100%
del problema
Blsqueda de 19 4,9 76 19,8 289 75,3 384 100%
informacion
Evaluacion de 32 8,3 132 34,4 220 57,3 384 100%
alternativas
IDecisién de 26 6,8 132 34,4 226 58,9 384 100%
compra
IPost—compra 37 9,6 33 8,6 314 81,8 384 100%

'Fuente: Elaboracion propia, basado en resultados de SPSS V 26

Interpretacion: La Tabla 2 ha sido esencial para examinar la segunda variable y

sus respectivas dimensiones. De acuerdo con los resultados, el 70% de la

generacion Z considera los habitos de consumo como buenos. En lo que

respecta a las diferentes dimensiones evaluadas, el 62% respondié de manera

favorable en cuanto al reconocimiento del problema. Asimismo, el 75% lo hizo

en conexioén con la busqueda de informacién, mientras que un 57% lo hizo en

la valoracion de alternativas. Ademas, el 59% expresé decisiones de compra, y

finalmente, el 82% manifestd una percepcién positiva hacia la fase Post-

compra.
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Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de neuromarketing y los

habitos de consumo de la generacion Z en Sullana 2023.

Tabla 3: Tabulacion cruzada de neuromarketing y habitos de consumo

V1 Neuromarketing *V2 Habitos de consumo tabulacién cruzada

V2 Habitos de consumo

Malo Regular Bueno Total

V1 Neuromarketing Malo Recuento 13 3 0 16
% del total 3,4% 0,8% 0,0% 4,2%

Regular Recuento 4 50 15 69

% del total 1,0% 13,0% 3,9% 18,0%

Bueno Recuento 0 46 253 299

% del total 0,0% 12,0% 65,9% 77,9%

Total Recuento 17 99 268 384
% del total 4,4% 25,8% 69,8% 100,0%

Andlisis: Se observa que el neuromarketing es valorado positivamente en un 78%

y de manera neutral en un 18%; mientras que, en relacién a los habitos de consumo,

se determina que son positivos en un 70% y neutrales en un 29%. Existe una

correlacién directa indicando que, si el neuromarketing es valorado en un 78%, los

habitos de consumo también lo seran.
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Objetivo especifico 1

Describir la relacion entre el cerebro y los habitos de consumo de la generacion Z

en Sullana, 2023.

Tabla 4: Tabulacién cruzada de D1 cerebro y V2 Habitos de consumo

D1 Cerebro*V2 Habitos de consumo tabulacion cruzada

V2 Habitos de consumo

Malo Regular Bueno Total

D1 Cerebro Malo Recuento 13 21 12 46
% del total 3,4% 5,5% 3,1% 12,0%

Regular Recuento 2 47 41 90

% del total 0,5% 12,2% 10,7% 23,4%

Bueno Recuento 2 31 215 248

% del total 0,5% 8,1% 56,0% 64,6%

Total Recuento 17 99 268 384
% del total 4,4% 25,8% 69,8% 100,0%

Andlisis: El 65% de los encuestados considera que el cerebro es bueno, mientras

gue el 23% lo califica como regular. En relacidén con los habitos de consumo, el 70%

los percibe como favorables, mientras que el 26% los considera promedio. Estos

resultados indican una conexion directa entre la percepcion del cerebro y los

habitos de consumo, implicando que cuando se percibe al cerebro de manera

positiva, los habitos de consumo tienden a ser evaluados de la misma manera.
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Objetivo especifico 2

Especificar la relacion entre el neuromarketing sensorial y los habitos de consumo

de la generaciéon Z en Sullana 2023.

Tabla 5: Tabulacion cruzada de D2 N sensorial y hdbitos de consumo

D2 neuromarketing sensorial*V2 Habitos de consumo tabulacion cruzada

V2 Habitos de consumo

Malo Regular Bueno Total

D2 neuromarketing Malo Recuento 14 5 0 19
sensorial % del total 3,6% 1,3% 0,0% 4,9%
Regular  Recuento 3 38 9 50

% del total 0,8% 9,9% 2,3% 13,0%

Bueno Recuento 0 56 259 315

% del total 0,0% 14,6% 67,4% 82,0%

Total Recuento 17 99 268 384
% del total 4,4% 25,8% 69,8%  100,0%

Andlisis: Se observa que el 82% de los participantes percibe el neuromarketing

sensorial de manera positiva. Respecto a los habitos de consumo, el 70% los evalta

como favorables, mientras que el 26% los considera promedio. Estos resultados

apuntan a una correlacién directa entre la percepcién del neuromarketing sensorial

y los habitos de consumo, indicando que tienden a ser evaluados de forma similar.
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Objetivo especifico 3

Describir la relacién entre el cerebro emocional y los habitos de consumo de la

generacion Z en Sullana, 2023.

Tabla 6: Tabulacion cruzada de D3 cerebro emocional y Habitos de consumo

D3 Cerebro emocional*V2 Habitos de consumo tabulaciéon cruzada

V2 Habitos de consumo

Malo Regular Bueno Total

D3 Cerebro emocional  Malo Recuento 16 11 1 28
% del total 4,2% 2,9% 0,3% 7,3%

Regular  Recuento 1 56 43 100

% del total 0,3% 14,6% 11,2% 26,0%

Bueno Recuento 0 32 224 256

% del total 0,0% 8,3% 58,3% 66,7%

Total Recuento 17 99 268 384
% del total 4,4% 25,8% 69,8% 100,0%

Anadlisis: Se sefala que el 67% considera que el cerebro emocional es positivo,

mientras que el 26% lo clasifica como promedio. En relaciéon con los habitos

de

consumo, el 70% los evalla como buenos y el 26% como regular. Hay una

conexion directa lo que sugiere que, si uno tiene valoracion positiva, el otro

también sera percibido de manera favorable.
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3.2. Andélisis inferencial

Tabla 7: Valores de Spearman

Valor de Spearman

Interpretacion

-1 Correlacion negativa grande
-0.9a-0.99 Correlacion desfavorable muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion desfavorable alta
-0.4a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja

-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion invalida
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.02a0.39 Correlacién positiva baja
0.4 a0.69 Correlaciéon positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion favorable alta
0.9a0.99 Correlacion favorable muy alta
1 Correlacién favorable perfecta

Fuente: elaboracion propia, en base a Martinez & Campos (2015).

Nivel de significancia

Criterio de juicio: se impugna la Hipétesis Nula (HO) y se acepta la Hipétesis

Alternativa (H1) si la significancia bilateral es < 0,05. Por otro lado, se aprueba

la Hipdtesis Nula (HO) y se descarta la Hipotesis Alternativa (H1) si la

significancia bilateral es > 0,05.




Objetivo general

Determinar la relacién que existe entre las estrategias de neuromarketing y los

habitos de consumo de la generacion Z en Sullana 2023.

Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion directa entre las estrategias de neuromarketing y los

habitos de consumo de la generacion Z, Sullana 2023.

Hi: Si existe relacion directa entre las estrategias de neuromarketing y los

hébitos de consumo de la generacion Z, Sullana 2023.

Tabla 8: Correlacion entre el neuromarketing y habitos de consumo

Correlaciones

Variable
habitos de
Variable consumo
Neuromarketi  agrupado
ng (agrupado)
Rho de Variable Coeficiente de 1,000 ,660™
Spearman Neuromarketing correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Variable habitos de Coeficiente de ,660" 1,000
consumo agrupado correlacién
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: En la tabla 11 se aprecia una relevancia = 0,00 < 0.05, por lo
tanto, se descarta la (HO) y se respalda la alternativa (H1), indicando que existe
una relacion entre la variable 1 y los habitos de consumo de la generacion Z
en Sullana en 2023. Asimismo, se ha obtenido un coeficiente de Rho de 0,660,

lo que denota una relacion positiva moderada.
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Objetivo especifico 1
Describir la relacion entre el cerebro y los hdbitos de consumo de la generacion
Z en Sullana, 2023.

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion directa entre el cerebro y los habitos de consumo de la
generacion Z, Sullana 2023.

Hi: Si existe relacion directa entre el cerebro y los habitos de consumo de la

generacion Z, Sullana 2023.

Tabla 9: Correlacién de la D Cerebro y habitos de consumo

Correlaciones

Variable

Dimension habitos de

Cerebro consumo
Rho de Dimensién Cerebro Coeficiente de 1,000 ,544™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
Variable habitos de Coeficiente de ,544™ 1,000
consumo correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: En la tabla N° 12 se aprecia una sig. importante de 0.00 < 0.05
por lo tanto se descarta la Hoy se afirma la Hz, lo que indica que, si existe relaciéon
entre el cerebro y la variable 2, ademas se obtuvo un Rho de 0,544 lo que

representa que existe una relacion positiva modera.
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Objetivo especifico 2

Especificar la relacion entre el neuromarketing sensorial y los habitos de consumo

de la generacion Z en Sullana 2023.

Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacién directa entre el neuromarketing sensorial y los habitos de

consumo de la generacion Z, Sullana 2023.

Hi: Si existe relacion directa entre el neuromarketing sensorial y los habitos de

consumo de la generacion Z, Sullana 2023.

Tabla 10: Correlacion de la D neuromarketing sensorial y habitos de consumo

Correlaciones

Variable
Dimension habitos de
Nsensorial consumo
Rho de Spearman Dimensién Nsensorial Coeficiente de 1,000 ,596™
agrupado correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Variable habitos de Coeficiente de ,596" 1,000
consumo correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: Se aprecia 0.000 < 0.05, en otras palabras, se descarta la hipétesis

HO y se admite la Hi, en otras palabras, si existe relacion entre el neuromarketing

sensorial y los habitos de consumo de la generacion Z en Sullana 2023. Una

correlacién de 0,596 indica que existe una relacion positiva moderada.
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Objetivo especifico 3
Describir la relacién entre el cerebro emocional y los habitos de consumo de la

generacion Z en Sullana, 2023.

Prueba de hipétesis especifica 3

Ho: No existe relacion directa entre el cerebro emocional y los habitos de consumo
de la generaciéon Z, Sullana 2023.

Hi: Si existe relacion directa entre el cerebro emocional y los habitos de consumo de

la generacion Z, Sullana 2023.

Tabla 11: Correlacion de la D Cerebro emocional y habitos de consumo

Correlaciones

Variable
Dimension C-  hébitos de
emocional consumo
Rho de Dimensién C-emocional Coeficiente de 1,000 ,594"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Variable habitos de Coeficiente de ,594 1,000
consumo correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Interpretacion: en la tabla 14 se puede observar una significancia de =0.000 <

0.05, por ello excluye la hipotesis HO y se acepta la Ha, por esta razon, existe una

relacion entre el cerebro emocional y la variable 2, ademas una correlacion de 0,594

lo que afirma una conexion positiva modera.
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DISCUSION

Iniciando con el objetivo 1 que es describir la relacion entre el
cerebro y los habitos de consumo de la generacion Z en Sullana, 2023.
Esto en base a los aportes de Romano (2013), sostiene que el
neuromarketing ofrece una comprension mas profunda de la conducta
humana y de las razones detras de nuestras elecciones de compra al
estudiar detalladamente el cerebro y sus principales componentes, como
el cerebro, el tronco encefalico, el cerebro y los I6bulos cerebrales
izquierdo y derecho, que desempeifian un papel vital en el procesamiento
diario de la informacion. Teniendo en cuenta esto, se examind la
informacion recopilada en el presente analisis, encontrando que, si existe
relacion entre el cerebro y los habitos de consumo de la generacion Z de
Sullana, ademas se obtuvo un RHO de 0,544 lo que representa que
existe una relacion positiva modera. Estas respuestas estan en linea con
los obtenidos por Galotuna y Vega (2019), quienes, al relacionar el
neuromarketing con la decisiébn de compra, se determiné un vinculo
significativo y positivo, esto posiblemente se debi6é por que hicieron un
analisis de los estimulos que presentan los consumidores al momento de
acceder a los servicios de los centros fitness. Igualmente se encuentra
coincidencia con los hallazgos de Palacios et. al (2020), quienes buscan
si los estimulos sensoriales tienen un impacto en la publicidad de redes
sociales, determinando que si existe conexion entre las variables y
dimensiones bajo andlisis. Esto evidencia que el cerebro y la variable 2
estan vinculados de manera significativa, al igual que los resultados
obtenidos en esta investigacion. ElI neuromarketing es una técnica
innovadora que favorece la obtencion de informacién precisa para
comprender las razones detras del comportamiento de los usuarios y
entender sus necesidades genuinas mediante el estudio de los estimulos

cerebrales.
Asimismo, con el objetivo 2 de especificar la relacion entre el

neuromarketing sensorial y los habitos de consumo de la generacién Z

en Sullana 2023. Basandose en las contribuciones de Braidot (2013),
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quien hace referencia que el neuromarketing sensorial busca descubrir
los estimulos que afectan las decisiones de compra, mediante estudios
gue exploran tanto los aspectos perceptuales y emocionales como las
funciones cognitivas. Su objetivo es convertir un negocio en un punto de
referencia al comprender como estos elementos afectan la conducta del
consumidor. Examinado esto, en este estudio se interpreta la informacion
recopilada, hallando que, si existe relacion entre el neuromarketing
sensorial y los habitos de consumo con una correlacion de 0,596, lo que
simboliza que existe una relacion positiva moderada. Estos datos son
similares a los obtenidos por Allca (2021), quien al vincular el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor se logré un RHO de
0,726, lo que manifiesta una relacion positiva entre las variables bajo
investigacion. Del mismo modo, los resultados de esta investigacion
encajan con lo de Sarmiento y Hernandez (2022), estas investigaciones
encontraron que si existe una relaciéon entre el neuromarketing visual y la
eleccion de adquisicion, lo cual se debe a que aplicaron la misma tactica
e instrumento de recopilacion de datos. Esto demuestra que el
neuromarketing sensorial y la variable 2 estdn conectados de manera
positiva y significativa, dado que ambas investigaciones tienen un

enfoque cuantitativo, no experimental y de tipo transversal.

Con respecto al especifico 3 que es describir la relacién entre el
cerebro emocional y los habitos de consumo de la generacion Z en
Sullana, 2023. Esto se fundamenta con los hallazgos de Manzano et. al
(2012), donde afirman que el neuromarketing se enfoca en analizar
minuciosamente las funciones mentales del consumidor, abarcando
areas como la apreciacion, la memoria, el aprendizaje, las emociones y
el razonamiento. Tomando en cuenta esto, en el presente estudio se
evalu6 los datos recopilados, consiguiendo un Rho de 0,594 lo que
significa que existe una relacion importante entre el cerebro emocional y
la variable bajo estudio. La informacion encontrada guarda coincidencia
con los resultados de Alva y Diaz (2022), quienes establecieron la

relacion que existe en lo emocional y la conducta de los usuarios en la
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organizacion de repuestos, alcanzando resultados relevantes de relacion
entre el comportamiento con los clientes y lo emocional con una
correlacion de 0.596. De igual manera, los resultados de esta
investigacion concuerdan con los descubrimientos de Huayama (2022).
En su investigacion confirmo que existe relacion entre el neuromarketing
y la variable 2. Esto evidencia que hay una conexion positiva entre el
cerebro emocional y la variable 2, ya que ambos estudios comparten el

mismo enfoque y disefio metodoldgico, complementandose mutuamente.

Por ultimo, el objetivo principal es determinar la relacién que existe
entre las estrategias de neuromarketing y los habitos de consumo de la
generacion Z en Sullana 2023. Segun la teoria de Malfitano et, al (2007),
el neuromarketing se enfoca en comprender cémo funciona la compleja
comunicacion entre vendedores y clientes, asimismo como las personas
interpretan la realidad y expresan su nivel de satisfaccion. Teniendo en
cuenta esto, en la vigente investigacion se examino la informacién
recabada, encontrando que si existe relacién entre las dos 2 variables.
También se ha obtenido rho de Sperman = 0,660 lo que significa una
relacion positiva moderada. Estos resultados coinciden con los obtenidos
por Manchego (2020), donde se establece una correlacién alta y
significativa entre la variable 1 y los niveles de compra de los
consumidores en el supermercado. De la misma manera estos datos son
similares a los descubiertos por Machuca & Nima (2022), quienes
determinaron que si existe afeccibn del neuromarketing en el
comportamiento de compra. Estas investigaciones estan vinculadas por
utilizar la misma técnica y herramienta para recopilar datos, ademas de

seguir una metodologia de estudio idéntica.
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V.

CONCLUSIONES

Segun el objetivo general, se consiguié determinar la relacion
entre las estrategias de neuromarketing y los habitos de consumo de la
generacion Z en Sullana 2023. Con un Rho de 0,660 lo que sugiere una
relacion positiva moderada. En consecuencia, se ha aceptado la

hipotesis alterna, la cual vincula estadisticamente a ambas variables.

Ademas, referente al primer especifico 1, se ha logrado describir
la conexion entre el cerebro y los habitos de consumo de la generacion
Z, con un coeficiente rho de 0,544, lo que sefiala una relacion positiva
moderada. Por consiguiente, se confirma la hipétesis H1, ratificando que

existe una relacion entre la dimension y la variable 2.

Del mismo modo, se consiguié especificar la relacién entre el
neuromarketing sensorial y los habitos de consumo, como se plantea en
el especifico 2. Se observa una relacion positiva moderada entre el
neuromarketing sensorial y la variable bajo estudio, lo que lleva a admitir

la hipotesis alternativa.

Finalmente, se logr6 describir la relacion entre el cerebro
emocional y los habitos de consumo de la generacion Z. Se observé una
correlacion de Rho de 0,594, lo que confirma una relacién positiva
moderada entre ambos. En consecuencia, se acepto la hipotesis H1.
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VI.

RECOMENDACIONES

Implementar estrategias y técnicas de neuromarketing como el
Electroencefalografia que mide la accion eléctrica en el cerebro,
permitiendo a los investigadores ver como las personas responden a
diferentes estimulos de marketing en tiempo real, también el Eye
Tracking quien rastrea los movimientos oculares y la fijacion de la mirada
para entender qué elementos de una publicidad o pagina digital llaman
mas atencion, la RGP es la que mide la conduccion energética de la piel,
que varia con los niveles de excitacion emocional. Estas técnicas
permiten comprender coOmo reaccionan ante diversos estimulos de
marketing, lo que facilita adaptar las campafas y mensajes para que se
ajusten mejor a sus preferencias y comportamientos. Ademas, es crucial
considerar el uso estratégico de plataformas de redes sociales,
aprovechando su alta actividad en linea, y desarrollar contenido que sea
relevante y atractivo como el Storytelling emocional que es crear
narrativas que generen una fuerte conexion con la audiencia, la
usabilidad y UX permite renovar la experiencia de clientes en sitios web

para esta audiencia.

Formular estrategias de marketing que se centren en las
emociones y los aspectos cognitivos; utilizar la psicologia lo que implica
el disefio de camparias publicitarias que utilicen colores que se alineen
con el mensaje de la marca e imagenes emocionales como rostros
felices, escenas familiares, o paisajes relajantes, que se relacionen con
los gustos y preferencias. Asi como la creacion de experiencias de
compra realizar atencién personalizada capacitando al personal para
que brinde un servicio amable, para incrementar la satisfaccion del
usuario y fomentar la lealtad que estimulen positivamente sus emociones
y fomenten la lealtad a la marca. Ademas, se pueden desarrollar
productos y servicios que aborden directamente las necesidades y
deseos identificados a través de la investigacion de neuromarketing.

Recoger y analizar el feedback emocional de los clientes permite ajustar
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y mejorar continuamente estos productos y servicios, asegurando que

se ordenen con las perspectivas y gustos emocionales de los clientes.

Integrar elementos sensoriales, como aroma, musica, disefio y
textura se alineen con la identidad de la marca, en sus estrategias de
marketing dirigidas a la generacion Z. Esto podria incluir el disefio de
tiendas fisicas y paginas web que estimulen los sentidos positivamente,
asi como el desarrollo de campafas publicitarias como Storytelling
Visual utilizar videos cortos y contenido generado por usuarios para
mostrar experiencias auténticas. Realidad Aumentada (AR) crear una
aplicacién que permita a los usuarios "probarse"” ropa virtualmente que
pueda generar una experiencia de compra innovadora y personalizada.
Estas tacticas pueden aumentar la atraccion, el compromiso y la lealtad

hacia la marca.

Ejecutar estrategias de marketing emocional en sus camparas
dirigidas a este grupo. Esto implica crear contenido y mensajes de
compromiso social y medioambiental que resalten los esfuerzos de la
empresa en sostenibilidad, justicia social, y responsabilidad corporativa.
También la inclusividad y diversidad que represente una variedad de
culturas, géneros y estilos de vida que conecten con las emociones de
la generacion Z, lo que puede fortalecer su vinculo emocional con la
empresa y finalmente, impactar en sus elecciones de compra. Ademas,
se recomienda que las empresas utilicen de manera estratégica las
redes sociales como TIKTOK, Instagram y YouTube para compartir
contenido emocional y fomentar la participacion activa. Al comprender y
aprovechar el poder del cerebro emocional, las empresas pueden
generar experiencias de marca mas significativas y perdurables para

este segmento de mercado.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacién de variables
Tabla 12: matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE | DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES | TECNICAS/ | ESCALA NIVELE
S CONCEPTUAL OPERACIONAL INSTRUMEN | DE S Y
TOS MEDICION | RANGO
S
Cerebro Sensitivas Encuesta/ Ordinal
“El neuromarketing . . :
La variable Motoras Cuestionario
puede definirse como :
Neuromarketing se midio
una disciplina  de . . Integradoras
en base a 3 dimensiones, : :
avanzada que ; . Neuromarketlng Vista
' las cuales seran aplicables _
investiga y estudia los sensorial Oido
para tener un mayor
procesos .cerebrales conocimiento en la Tacto
que explican la investigacion. Gusto
conducta y la toma de
Neuromark
- Olfato
. decisiones de las
eting
personas en los Cerebro Impulso
campos de accion del emocional Fidelidad de
marketing tradicional: marca
inteligencia de




mercado, disefio de
productos y servicios,
comunicaciones,

precios, branding,
posicionamiento,

targeting,
ventas” Braidot (2013),

pag. 18

canales vy

Habitos de

Consumo

“Los procesos

psicolégicos  basicos
que hemos comentado
desempefan un papel
decisivo en las
decisiones de compra
del

proporciona una lista de

consumidor,

algunas preguntas
clave sobre el
comportamiento del
consumidor, que los
especialistas en

La variable habitos de
consumo se midié en base
a 5 dimensiones, las
cuales nos serviran para la
del

cuestionario, teniendo un

realizacion

indicador para cada item.

Reconocimiento | Interno
del problema Externo
Busqueda  de | Personales
informacion Comerciales
Publicas
Experiencia
Evaluacion de | Creencias y
alternativas actitudes
Valor esperado
Decision de | Actitudes
compra externas
Situaciones no

anticipadas




marketing deben
hacerse en términos de
quién, qué, cuando,
donde, como y por qué.
Las empresas
inteligentes intentan
lograr una comprension
integral del proceso de
decision de compra del
cliente, Por lo general,
el consumidor pasa por
cinco fases:
reconocimiento del
problema, busqueda de
informacion, evaluacion
de alternativas, decision
de compra y
comportamiento  Post-
compra”. Kotler & Keller
(2012), pag. 166

Post-compra

Credibilidad




ANEXO 2: Instrumentos de recoleccién de datos

~\' UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING

En la actualidad se esta implementando estrategias de neuromarketing en todo tipo de negocio
para lograr aumentar su cuota de participacién en el mercado. Por ende, el objetivo de esta
investigacion es determinar la relacion que existe entre las estrategias de neuromarketing y los
héabitos de consumo de la generacién Z en Sullana 2023. Asi mismo, la escala de respuestas sera
de Likert, teniendo valores como: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3), desacuerdo (2), totalmente en desacuerdo (1).

Esperamos su apoyo y sinceridad.

Dimensiones DETALLES ALTERNATIVAS

1] 2] 3 ] 4 ] s

Variable 1 - Estrategias de neuromarketing

Indicadores: sensitivas, motoras e integradoras

1 Todo lo que percibe a través de

Cerebro los sentidos influye en el habito
de compra

2 La forma en que se comunica un

mensaje publicitario sin usar
palabras, a través de sefiales
visuales y expresiones, influye
en la decisiéon de compra.

3 Los sentimientos y emociones
cambian la idea de un producto
0 servicio

Vista, oido, tacto, gusto y olfato

Neuromarketing | 4 Es fundamental el uso de
sensorial imagenes y colores llamativos
en anuncios publicitarios

5 Es importante el uso de sonidos
y musica atractiva en una
publicidad

6 Las texturas de un producto
influyen en la decisi6bn de
compra

7 El sabor de un producto puede
cambiar la elecciéon de consumo

8 Es importante un aroma
agradable en un establecimiento
y/o producto

Cerebro Impulso y fidelidad de marca
emocional 9 La publicidad y tendencias de

moda genera una compra

impulsiva

10 | La experiencia vivida impacta en
el incremento de la frecuencia
de compra

Variable 2— Habitos de consumo




Reconocimiento
del problema

Indicadores: interno y externo

11

Los habitos de consumo
cambian constantemente debido
a necesidades baésicas a
satisfacer

12

Los habitos de consumo se ven
afectados por ofertas vy
descuentos que se observan en
un anuncio publicitario

Busqueda de
informacién

Personales, comerciales, public

as y experiencia

13

La recomendacion de marca de
un amigo o familiar influye en la
compra

14

La promocion de un producto o
servicio cambia el habito de
consumo

15

Es importante investigar a una
marca antes de realizar la
compra

16

La experiencia previa en el
servicio y/o uso del producto
influyen en la compra

Evaluacion de
alternativas

Creencias y actitudes, valor esperado

17

Las creencias influyen en la
decisibn de compra de un
producto o servicio

18

La percepcion del consumidor
se ve influenciada por los
beneficios diferenciales de un
producto y/o servicio

Decisién de
compra

Actitudes externas y situaciones no anticipadas

19

Las opiniones de otras personas
afectan el consumo de un
producto o servicio

20

Las situaciones no previstas en
el proceso de compra afectan
directamente el consumo de un
producto o servicio

Post-compra

Credibilidad

21

La autenticidad y credibilidad de
una marca genera confianza en
el consumidor

Datos Importantes:

1.Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo




ANEXO 3: Evaluacién por juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Sandoval Gomez Elva con DNI N*43699705 Dra. En Administracion, Mg. En Direccion
de Markeling y Gestion Comercial de profesion licenciada en administracion
desempefiandome acluaimente como docenle de la EP Marketing y Direccion de
Empresas en |la universidad Cesar Vallejo Filial Piura.

Por medio de [a presente hago conslar que he revisado con fines de validacion los
Instrumentos.

Cuestionario.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Neuromarketing y habitos | DEFICIENTE | ACEPTABLE | BUENO MUY EXCELENTE
de consumo BUENO

—

Claridad

>

Objetividad

Actualidad

Organzacidn

Suficsencia

Intencionalidad

Conssstencia.

Coherencia

o @ N o of af w o~
x| x| X| x| x| x| x| x

Metodologla

En sefial de conformidad firmo la presente en ia ciudad de Piura a los 13 dias del mes
de noviembre del dos mil veintitrés.

Dr. (a). Sandoval Gémez Elva

DNI: 43699705

Especialidad: Direccién de Marketing y Gestion Comercial
E-mail: esandovalg@ucy.edu.pe

Firma: ) /

’ 4/
(s e ——
,é-', /

- / -‘



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Estrategias de neuromarketing y su relacién con los hibitos de consumo en la generacion z Sullana, 2023"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

Indicadores I Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena | Excelente | Observaciones
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100

ASPECTOS DE VALIDACION

1. Claridad Estd formulado X
con un lenguaje
apropiado.

2. Objetividad Esla expresado X
en  conduclas
observables.

3. Actualidad Adecuado al X
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion.

4. Organizacion | Existe una X

izacid
logica entre sus
items

5. Suficiencia Comprende los X
aspectos
necesarios  en
cantidad y
calidad.

6. Intencionalida | Adecuado para X
d valorar las
dimensiones del

tema de a
Investigacion
7. Consistencia Basado en X
aspocios
tporicos -
cientificos
8. Coherencia Tieno  relacidn X
entre las
variables e
Indicadores
9. Metodologia La  estalega X
responde a la
olaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este Instrumaento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del instrumento que se estd
validando, deberd colocar la puntuacidn que considers pertinente a los diferentes enunciados

Pura, 13 da noviembre del 2023

Dra. Sandovel Gémez Eiva

DNI; 43699708

Telefono: 938833301

E-mail: esandovalg@ucv. edu pe

Firma




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Rony Guemero Mortes con ONI 43550158 Mg en Adminisracion Estralégica de
Empresas de profesico Licencado en Marketing y Direccidn de Empresas.

Por mecio de @ presente hago constar que he revsado con fnes de vakdackin los
Instrumentos.

Cuestionano

Luego de hacer las cbservaciones pertinentes, puedo formofar s siguentes
apreciacones

D] ] N ] ] M W N
§
-

En sefal de conformidad frmo la presente an la cudad de Plua a los 15 dias del mes
de noviembre ded dos mil veinies.

Mg .- Rony Guemrero Montes
DN 43650159

Especialdad: Marketing

Eumail: rguesteromucy.edu.pe

Fuma:

5o}




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Estrategias de neuromarketing v su relacién con los hibitos de consumo en la generacion z Sullana, 2023

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena
61-80

Observaciones

ASPECTOS DE VALIDACION

L

1.

Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado.

_ Objetividad

Esta expresado
en conductas
observables.

. Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

. Organizacion

Existe
organizacién
légica entre sus
ltems.

una

. Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

. Intencionalida

d

Adecuado para
valorar las
dimensiones del

tema de |la
investigacion.

. Consistencia

Basado en
aspectos
tedricos -
cientificos.

80

. Coherencia

Tiene relacion
entre las
variables e
indicadores.

80

. Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de la

investigacion.

80

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del instrumento que se esta

validando, Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 15 de noviembre del 2023

Mg.: Rony Guerrero Montes
DNI: 43650159

Especialidad: Marketing
E-mail: rguerrerom@ucv.edu.pe




ﬁ URIVERSIDAD CESAR VALLEJD

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo Ricardo Alernan Neman con DNI 41223151 Mg. En Adminisracon de Negooos y
Relacones Internacionalos « MBA da prodesidn Adminsstrador.

Par medio de a presente hago constar gue he revisada con fimes de valcdacion los
Instrumenios.

Cuestionana.

Luego de hacer las cbsernmciones pertinentes, puedo formar las sguienies
apreciacones.

2
g
g

Neusomarketing y habitos | DEFICIENTE | ACEFTABLE EXCELENTE

1. Qanssed

[~ £ Onokwaad

Acsuaidad

Organizacin

Suficencs

nanconadaad

Consistancia.

Cohwrenca

w| o w9 o o] s w
| x| | x| x| x| x| ¥ -

Nulodoiogia

En sefial de conformicad femo la presente en ia chdad de Pwra a los 16 dias del mes
de noviembire el cos mif vaintirgs.

Mg. . Racardo Aleman Aleman

DNE 4122311

Especialdad: Administracion de Negocios y Relacones Intemacicnales - MBA
E.mal: ncardo_aloman_alemangihotmal.com




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Estrategias de neuromarketing v su relacion con los hibitos de consumo en la generacion z Sullana, 20237

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: Cuestionario

Indicadores I Criterios Deficiente Regular Buena Muy B Excelente | Obser
0-20 2140 41-60 61-80 81-100
ASPECTOS DE VALIDACION

1. Claridad Esta formulado 90
con un lenguaje
apropiado.

2. Objetividad Esta expresado 20
en conductas
observables.

3. Actualidad Adecuado al 90

enfoque tedrico
abordado en la

investigacion.

4. Organizacion Existe una 90
organizacion
logica entre sus
items.

5. Suficiencia Comprende los a0
aspectos
necesanos en
cantidad y
calidad.

6. Intencionalida | Adecuado para

d valorar las

dimensiones del

tema de |Ia

investigacion.
7. Consistencia Basado en 20
aspectos
tedricos -
cientificos.
8. Coherencia Tiene  relacion 90
entre las
variables 8
indicadores.
9. Metodologia La astrategia 90

responde a la
elaboracion de la
investigacion.

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del instrumento que se esta
validando, Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 16 de Noviembre del 2023

Mg: Ricardo Aleman Aleman

DNI: 41223191

Telefono: 902303692

E-mail: ricardo_aleman_aleman@hotmaid.com

Firma
soon ﬂ . 23
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Anexo 4: Formato para la obtencion del consentimiento informado

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-
ucv

Titulo de la investigacion: Estrategias de neuromarketing y su relacién con los habitos de

consumo de la generacién Z Sullana, 2023.
Investigador (a) (es): Herrera Jibaja, Karol Maryuri y Sarango Jaramillo Hortelia
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategias de neuromarketing y su
relacion con los habitos de consumo de la generacién Z Sullana, 2023”, cuyo objetivo es
determinar la relacion que existe entre las estrategias de neuromarketing y los habitos
de consumo de la generacion Z Sullana 2023. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Marketing y direccion de empresas
de la Universidad César Vallejo del campus Piura, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacién. En la ciudad de Sullana los
jovenes presentan una creciente tendencia a realizar compras en linea debido a la
comodidad que ofrece. Con tan solo un clic, pueden explorar una amplia gama de
productos comodamente desde sus hogares. Otro desafio que enfrentan los
compradores en linea es la abrumadora cantidad de informacion disponible y la
posibilidad de perderse en la navegacion sin un objetivo claro. La mayoria de las marcas
han priorizado su presencia digital, dado que la Generacion Z prefiere el comercio en
linea como método para adquirir productos. Sin embargo, esta generacion tiende a ser
influenciada en gran medida por las tendencias promovidas en las redes sociales, lo que
puede llevarlos a comprar cosas innecesarias debido a los estimulos externos de
campafas publicitarias mal orientadas. Esto, a su vez, fomenta habitos de consumo
poco saludables entre los jovenes, Angel (2020).

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

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

algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Estrategias de neuromarketing
y su relacion con los habitos de consumo de la generacion Z Sullana, 2023.”.



2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
a personas de ambos géneros (hombres y mujeres), pertenecientes a la generacion
Z de la ciudad de Sullana. Respuestas al cuestionario seran codificadas usando un
namero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 0 no, y su decision sera
respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningdn
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
0 no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informard que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No recibira
ningln beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser an6nimos
y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacién
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro
propésito fuera de la investigacion. Los datos permanecerdn bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es):
Herrera Jibaja, Karol Maryuri y Sarango Jaramillo, Hortelia; email:
kherreraj@ucvvirtual.edu.pe ; hsarangoj@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor:
Sandoval Goémez, Elva; email: esandovalg@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Fechayhora: ........................

[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].


mailto:kherreraj@ucvvirtual.edu.pe
mailto:hsarangoj@ucvvirtual.edu.pe
mailto:esandovalg@ucv.edu.pe
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Anexo 7: Analisis complementario

Calculo del tamafo de la muestra

Z°N(p.q)
E*(N-1)+2%(p.q)

l APLICATI¥O DE CALCULO DE LA MUESTRA |

T CALCULO DELTAMAFO DE LA MUESTRA

A 311,454 wo0.0x| oooteszers | 384
0.0% | 0001232275 | o
0.0% | oootseats | o
0.0% | 0001232275 | o
0.0% | oootseats | o
0.0% | 0001232275 | o
0.0% | oootseats | o
0.0% | 0001232275 | o
0.0% | oootseats | o
0.0% | 0.001232275 | 0 Donde:
o
o
o
o
o
o
o
o

Institucién N de _ %

Para obtener &l tamafio de la muestra aplicaremos la formuls establecida por Cochran (1963),
la cual se describe a continuacidn:

Z*N(pq)

|ty oo e
EN-1)+2*pq

0.0% | oootsears |
0.0% | 0.001252275 |
0.0% | oootsears |
0.0% | 0.001252275 |
0.0% | oootsears |
0.0% | 0.001232275 |
0.0% | oootseats |
0.0% | 0.001232275

POBLACION| 311454 | 100% | MUESTRA &
total

HEAIRIECI R AR R

n= Tamaflo muestral

r = Nivel de confianza elegido.

pyQq= Probabilidad de éxito y fracaso (valor = S0%).
N = Poblacion.

¢ = Error seleccionado.

N = Tamafio de la poblacion.

-
N

-
@«

-
S

-
a3
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aoowx 20% D05 o e 1% w19 « DS » OS

Formula que se aplic6 para calcular la muestra

Z*.N(p.q)
E2(N—-1)+ Z?%(p.q)

= 384

Donde:

Z2 = Nivel de confianza =1.96

Py g = Probabilidad de éxito y fracaso (valor = 50%)
N= Poblacion = 311,454

E2= Error seleccionado = 0.05

N= tamafio de la poblacién = 384

Prueba de confiabilidad del instrumento
Confiabilidad variable 1: Estrategias de neuromarketing

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 39 100.0
Excluidos? 0 .0
Total 39 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.899 10




Confiabilidad variable 2: hadbitos de consumo

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos  Validos 39 100.0
Excluidos? 0 .0
Total 39 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
914 11

Valoracion de la confiabilidad del instrumento “Alfa de Cronbach”

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0,6 : 0.7] Débil
[0.7: 0.8] Aceptable
[0.8 :0.9] Bueno
[0,9:1] Excelente

Fuente: Chavez, E & Rodriguez, L. (2018), Valores de confiabilidad Alfa de
Cronbach.
https://www.revistas.una.ac.cr/index.php/ensayospedagogicos/article/view/10645/
13202



https://www.revistas.una.ac.cr/index.php/ensayospedagogicos/article/view/10645/13202
https://www.revistas.una.ac.cr/index.php/ensayospedagogicos/article/view/10645/13202

Anexo 6: Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion
Ficha de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la Escuela de Administracion y Marketing

Titulo del proyecto de Investigacion: Estrategias de neuromarketing y su relaciéon
con los habitos de consumo de la generacion Z Sullana, 2023.

Autor(es): Herrera Jibaja, Karol Maryuri y Sarango Jaramillo, Hortelia
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing y direccion de empresas
Programa: Marketing y direccién de empresas

Lugar de desarrollo del proyecto: Piura, Peru

Cddigo de revision del proyecto: TRl — 0659196

Correo electronico del autor de correspondencia kherreraj@ucvvirtual.edu.pe ;

hsarangoj@ucvvirtual.edu.pe y docente asesor: esandovalg@ucv.edu.pe

cumol No No
N Criterios de evaluacion P cumpl correspon
e de

I. Criterios metodoldgicos |
1 El titulo de investigacion va acorde a las lineas de
investigacion del programa de estudios.

Menciona el tamafio de la poblacion, muestra y
muestreo/ escenario de estudio, participantes y
unidad de andlisis/ criterios de inclusion y
exclusion, si corresponde.

Presenta la ficha técnica de validacion e
instrumento, si corresponde.

Evidencia la validacion de instrumentos
respetando lo establecido en la Guia de elaboracién
de trabajos conducentes a grados y titulos
(Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion
N.° 062-2023-VI-UCV, segin Anexo 2 Evaluacién
de juicio de expertos), si corresponde.

Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s),
si corresponde.

. Criterios éticos

Las citas y referencias van acorde a las normas
APA 7ma edicion.

El proyecto cuenta con documento de autorizacion
de la empresa o institucion (Anexo 6 Directiva de
Investigacion RVI N° 066-2023-VI-UCV)., si
corresponde.

El proyecto cumple con las normas éticas para el
desarrollo de la investigacidn establecidos en la
RCU N° 0470-2022/UCV (Codigo de Etica en
Investigacion).



mailto:kherreraj@ucvvirtual.edu.pe
mailto:hsarangoj@ucvvirtual.edu.pe
mailto:esandovalg@ucv.edu.pe

Ha incluido el item del consentimiento informado
9 en el instrumento de recojo de datos, Ssi
corresponde.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de
revision que correspondan.
Lima, 24 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 1789806
6
Mgtr. Roberto Macha Huaman Miembro 1 0750092
\I\;Iiiq;rc.hl_eeli Violeta Veladsquez Miembro 2 182%757
Magtr. Victor Hugo Rojas Chacoén Miembro 3 0965135

MODELO DE INFORME PARA PROYECTOS EXENTOS DE REVISION



INFORME DE REVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL COMITE
DE ETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES, MARKETING,

TURISMO Y ECONOMIA
OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Marketing y
Direccion de Empresas, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Estrategias de neuromarketing y su relacion con los habitos de consumo de la
generacion Z Sullana, 2023.”. presentado por los autores Herrera Jibaja, Karol
Maryuri y Sarango Jaramillo, Hortelia, queda exento de revision de acuerdo a la
verificacion realizada por [los miembros del CElI que fueron designados para la
verificacidn] de acuerdo a la comunicacién remitida el 24 de noviembre del 2023, por lo
cual se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion

cuenta con un dictamen favorable.

Lima, 24 de noviembre de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma
Dr. Bernardo Cojal Loli Presidente 17898066
Mgtr. Roberto Macha Huaméan Miembro 1 0750092
Mgtr. Leli Violeta Veldsquez Viloche Miembro 2 18217577
Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacoén Miembro 3 09621351

Anexo 7: Evidencias de la aplicacién de encuesta








