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Resumen

La presente tesis tuvo por finalidad describir el neuromarketing y las estrategias
de ventas en la empresa Repsol Chimbote 2017. Las teorias empleadas fueron
de la administracion de compras, las estrategias de venta basadas en la gestion
del conocimiento en la banca universal y presupuestal y del Neuromarketing. El
tipo de investigacion descriptivo no experimental. La investigacion presento una
poblacion significativa de Chimbote que fue brindada por la base de datos de la
empresa, a la cual se le aplico el muestreo aleatorio simple para encontrar una
muestra optima, en cuyo caso estuvo conformada por 296 personas naturales
sin ningun tipo de distincion de la zona de villa Espafia en Chimbote. Se utilizo
como instrumento, el cuestionario para obtener datos sobre la calidad de servicio
considerando la escala de Likert. Se concluyo que de las variables en estudio las
estrategias de venta, son la herramienta que Repsol menos utilizan de manera
Optima, los cinco procesos de la gestion de proveedores uno es desarrollado
ineficientemente; asi mismo se obtuvo que la muestra estudiada toma en cuenta
caracteristicas propias del neuromarketing a la hora de adquirir un producto, por
lo que Repsol tendra que tener en cuenta esto a la hora de mejorar sus ventas y
calidad de servicio que brinda.

Palabras claves: Neuromarketing, Estrategias de Venta.
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Abstract

This thesis was aimed at neuromarketing and sales strategies in the company
Repsol Chimbote 2017. The theories used were those of purchasing
management, sales strategies based on knowledge management in universal
and budgetary banking and Neuromarketing. The type of non-experimental
descriptive research. The research presented a significant population of
Chimbote that was provided by the company's database, to which simple random
chance was selected to find an optimal sample, in which 296 natural persons
were formed without any type of distinction, from the area of villa Espafia in
Chimbote. The questionnaire was used as an instrument to obtain information
about the quality of the service with respect to the Likert scale. It was concluded
that of the variables in the study the sales strategies, the tool that Repsol uses
the least optimally, the five processes of supplier management one developed
inefficiently; Likewise, it was obtained that the sample studied has
neuromarketing characteristics when purchasing a product, so Repsol will have
to take this into account when improving its sales and the quality of service it

provides.

Keywords: Neuromarketing, Sales Strategies.
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Introduccioén

Realidad Problematica

Se tiene como referencia en las Ultimas décadas que la publicidad
estimula el cerebro de las personas, influenciando de manera directa
al consumidor en sus emociones de compra orientandolo al momento
de realizar una determinada adquisicion. Los instrumentos del
neuromarketing como meétodos de apoyo al marketing influyen en la
mente del consumidor, adaptandose a las nuevas tecnologias e
instrumentos publicitarios que desencadenen en la mente del
consumidor tomar una decision de compra a traveés de los mensajes
visuales y auditivos que se han de transmitir en los diferentes medios
audiovisuales que estimulen al comprador a concurrir con mas
frecuencia a los centros ya sea de distribucidn, venta o servicio que

cuente una marca.

Hay una estrecha relacion entre el cerebro y el dinero que va mas alla
de larelacion econdémica de bienestar que esta genera al comprar algo
comodo, sino que hay otros factores que las personas buscan para
satisfacer sus necesidades. Se puede deducir que hay una gran
relacion entre ambas, tomamos las decisiones econdémicas con
nuestro cerebro y tenemos explicacion de muchos de los movimientos
econodmicos, como el crecimiento de los precios en el area inmobiliaria
o la crisis econdémica en nuestro entorno. También pretende explicar
por qué actuamos como los demas o cémo la publicidad nos puede

infundir de determinadas formas.

El cerebro humano haido desarrollandose en un ambito en el que hace

mucho tiempo atrds la mente no tenia nada que ver con la parte
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econdmica. En un contexto en el que todo era la supervivencia por lo

gue nuestro cerebro adquirié determinados rasgos y actitudes.

Es factible estudiar de una forma objetiva los fendmenos
correlacionados con el pensamiento del consumidor porque podemos
aplicar todas las técnicas de la neurociencia y aplicar esos resultados
en estrategias que ayuden a resolver una determinada probleméatica

en las organizaciones locales o en estudio.

Para fin de llevar a cabo los objetivos relacionados al area de
marketing en las organizaciones, se debe cumplir una adecuada
Gestion de mercadotecnia que sume importancia en la publicidad, y
ventas de las organizaciones, debido a que el consumidor no se

conforma con lo mismo busca algo distinto y es mas exigente

En el ambito local, el problema relacionado con el neuromarketing y
las estrategias de ventas y su uso como herramienta diferenciadora
para las empresas distribuidoras chimbotanas de GLP en especial la
empresa en estudio REPSOL, que es una de las mejores posicionadas
a nivel nacional estas no utilizan de manera 6ptima el neuromarketing
gue viene a ser una sub rama del marketing convencional, que puede
llegar a ser una herramienta poderosa para impulsar un producto

dentro del mercado.

Ahora bien, las estrategias de ventas es uno de los instrumentos
fundamentales a la hora de generar resultados 6ptimos para que las
empresas sigan creciendo, se habla mucho sobre todo en diferenciar
los productos para que estos tengan caracteristicas propias y que lo
hagan distinto del resto de productos , sin embargo en el ambito local
si nos referimos al rubro de GLP , practicamente se han eliminado
estas diferencias en producto y son pocas las empresas que se
preocupan por mejorarse a Si mismas , en lo que respecta a la
investigacion se puede percibir que Repsol es una empresa
posicionaday por lo tanto sus procesos y estrategias deben estar bien

estructurados por lo que se procedera a describirlos para su estudio .
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Esto en consecuencia nos trae a analizar, el Neuromarketing y las
estrategias de ventas, favorecerian al incremento de ingresos,
posicionamiento de la empresa Repsol, debido a que un analisis
realizado dentro de la organizacion trajo como respuesta que el area
de marketing aun no estaba potenciada esta sub rama por tanto es
necesario que la organizacion apunte hacia métodos de captacion y
adquisicién de clientes y mercados que son tendencia en estas ultimas

décadas.

Por consiguiente, se buscara entender el Neuromarketing y las
estrategias de ventas y si estas ayudaran a favorecer al crecimiento

econdmico de la organizacion.

12



1.2

Trabajos Previos

Morales y Rivera (2012) Quienes realizaron en Colombia una
investigacion descriptiva documental que se denominé: “Neuromarketing:
la herramienta de diferenciacion de las empresas contemporaneas”, Tesis
para optar el grado, Universidad del Rosario, Bogota D.C. Los autores

Concluyen que:

Es posible que el neuromarketing sea uno de los métodos o
herramientas mas efectivos al momento de ofrecer un producto o
servicio, ya que no solo exhiben el servicio o producto final y “lo
vende” sino que alrededor de éste crea un concepto, un espacio,
una marca, una tendencia, una emocion y un estilo de vida. Por
altimo, el neuromarketing representa de manera holistica la fiel
representacion de un entorno empresarial cada vez mas
competitivo y exigente en el que las herramientas con las que
cuenten los empresarios, especialmente en el area de marketing,
dirh mucho del éxito que pueda llegar a tener o no una marca o un

producto.

Hong (2014) Quien realizo una investigacion que se denomino:
“‘Neuromarketing aplicado a las empresas de venta de repuestos a diésel
japoneses y su incidencia en el comportamiento del consumidor en la
ciudad de Ambato”, Tesis para Magister en Administracion de Empresas,

Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. Concluye que:

La orientacion publicitaria de las empresas deberd cambiar su
modelo de perspectiva e incluirse en un conjunto sistematico capaz
de alcanzar a un objetivo, tratando de eludir no solo en cumplir su
labor de informar y llegar a la mente del consumidor
constituyéndose en un factor de recuerdo latente que permita

mantener la lealtad entre la empresa y el cliente.
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Ledn (2014) Quien realizo una investigacion que se denominé: “El
neuromarketing: La llave de la caja de pandora”, Tesis para trabajo de

grado. Universidad del Rosario, Bogota D.C. El autor concluye que:

El marketing y la investigacion de mercado son instrumentos muy
importantes para el éxito de una organizacion, sin embargo
mezcladas con otras disciplinas como la neurociencia, son
herramientas que proporcionan a las organizaciones una infinidad
de datos y posibilidades, como los proveidos por el
Neuromarketing, que ayudan a que los esfuerzos de marketing
cada dia sean mas efectivos, pero que de igual forma el mal uso de
ellos puede desembocar en la destruccion de la integridad y la

libertad del ser humano.

Braidot (2013) En su estudio “¢;Como compran ellos? ¢Cdémo compran

ellas?” concluy6 que:
El cerebro tanto de hombres como mujeres funciona de manera
diferente a la hora de realizar un proceso de compra y elegir un
producto, servicio y una marca puesto que estan condicionados a
la neurocomunicacion: Silencios, palabras, sonrisas, miradas,
gestos, muecas, pensamientos, posturas, tonos de voz... “todo”
comunica, dice su autor, y proporciona numerosas claves para
conocer al cliente y formular rapidamente las estrategias que
conduzcan, mas alla de la venta, a la creacion de una relacion

producto cliente que perdure en el tiempo.

Ramos (2012) En su tesis “El Neuromarketing como recurso para el
disefio de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el Peru”
concluye que A nivel mundial, el neuromarketing como aporte en
estrategias de marketing, resulta mas asertivo, ya que permite “tener

ventaja” en la cabeza del consumidor. El autor concluye que:
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Los expertos consideran importante entender que, el solo hecho de
conocer al consumidor a un nivel neuronal, ya le esta dando a la
marca una ventaja sobre el resto. De acuerdo a los especialistas,
el aporte del neuromarketing como nueva perspectiva de
investigaciéon para las empresas es el poder reflexionar la
comunicacion de una marca con el consumidor a través del estudio
de los estimulos que esta marca genera en su cerebro. Las
personas no responden a factores netamente superficiales, sino
gue la experiencia es completay el cerebro lo procesa. Las marcas
que fidelizan forman circuitos neuronales en el cerebro del
consumidor en base a la experiencia sensorial a la que ha sido
expuesto. Dicha investigacion determina, gracias a los hallazgos
obtenidos, que existen elementos que, efectivamente, posibilitan
una estrategia de posicionamiento desde la perspectiva del
neuromarketing orientada al mercado peruano. Los expertos
sefalan que el crecimiento de dicho mercado y la escasez de
nuevas propuestas metodolégicas (asociado a falencias de las
actuales, como focus group, entrevistas y encuestas, etc), son
elementos que efectivamente posibilitan la inclusion del
neuromarketing. La bienvenida al mundo y la existencia de un
mercado potencial asi lo demuestran. Si de hecho en nuestro pais
hay retos como el fuerte conservadurismo, la disposicion financiera
que las empresas quisieran manejar ante un concepto que no
conocen bien o los paradigmas tradicionales de marketing
establecidos que muchos profesionales manejan aun, estos no son
claramente determinantes para afectar el ingreso de estudios de

neuromarketing.

Aguilar (2014) En su tesis “Influencia del neuromarketing en los niveles de
compra del consumidor del centro comercial real plaza en la ciudad de

Trujillo en el ailo 2014” . El autor concluye que:

El neuromarketing afecta de manera positiva en los niveles de

compra del consumidor ya que llego a la conclusién de que el
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neuromarketing es una sub rama del marketing que se encarga de
estudiar y medir la influencia de las herramientas publicitarias en la
mente y conductas de los consumidores a través de herramientas
como la Neuropsicologia, procesos internos neuro-olfativos y
visuales. Lo que se puso en evidencia cuando los clientes
compraron mayor cantidad de productos el dia que se aplicaron las
estrategias de neuromarketing. Es necesario tener en claro que el
neuromarketing como una disciplina que contribuye al
posicionamiento de una marca, por consiguiente, todos los
esfuerzos del establecimiento deberan estar enfocados en lograr
este objetivo. Siendo el neuromarketing un instrumento poco
conocido y poco aplicado en nuestra ciudad, se deberia aprovechar
como una ventaja competitiva, que contribuira en un corto o
mediano plazo a incrementar los niveles de compra en los locales

del Centro Comercial Real Plaza de la Ciudad de Trujillo.

Morales (2013) En su tesis “Neuromarketing: Efectos emocionales y
cerebrales en sujetos expuestos a algunos anuncios publicitarios

audiovisuales”. El Autor concluye que:

Partiendo de las preguntas del inicio de la investigacion: ¢Los
estimulos publicitarios provocan cambios en las reacciones fisicas
y emocionales de los consumidores?

Teniendo en cuenta los resultados del experimento se ha trabajado
con 3 conclusiones significativas para cada estimulo.

Para la segunda interrogante que se plante6 podemos afirmar que
definitivamente hay una interrelacion entre las reacciones del tipo
emocional y el agrado que los individuos poseen por los estimulos
de tipo audiovisual.

Por consiguiente, se puede afirmar que hay relacion entre los casos
presentados, el agrado y las emociones.

Los 3 tipos de enfoque aplicados muestran que clase de estimulos

aplicados a los experimentos son mas estrechamente
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emparentados y que emociones causaron en estos, la conclusion
al finalizar el estudio fue favorable y provechosa debido a que se
obtuvieron resultados alentadores que dio a la luz que habia
reacciones fisicas a los estimulos de ondas cerebrales, pulso

cardiaco y tension muscular.

1.3 Teorias Relacionadas al tema

Pride y Ferrell (2005), El Autor Aduce gque:

Las estrategias de ventas son el nlcleo de un plan de accién para emplear

los recursos y ventajas de la empresa, a fin de lograr sus metas en ventas.

Con base en lo anterior, los investigadores refieren que las estrategias de
ventas son actividades que van a permitir alcanzar los objetivos
propuestos, aunque para que tengan éxito, es necesario definir el
segmento del mercado al que se van a dirigir, asi como también,
determinar claramente las acciones a cumplir y previendo que sean
alcanzables para la empresa, para conocer mejor dichas estrategias de
ventas proponen analizar indicadores que marquen respuesta a la hora

de aplicar planes de mejora para la empresa que son:

e Volumen de ventas

e Diversificacion

e Capacidad de respuesta

e Seguridad

e Cumplir lo que se promete

e Ser efectivoy eficaz

Etzel y Walker (2004) Los Autores Aducen que:

Las estrategias de ventas son una comunicacion personal de informacion

para convencer a alguien de que compre algo.
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Hiebing y Cooper (2004) Los Autores Aducen que:

Las estrategias de ventas se han de canalizarse para satisfacer
necesidades especificas, y deben incorporarse en el plan global de
mercadotecnia en una forma ordenada. En este caso, dichas estrategias
indican las areas de mayor importancia en la organizacion, y mas adelante

en el plan general de mercadotecnia.

Budinich (2010), El Autor Aduce que:

El neuromarketing es una disciplina que dia a dia se abre camino en el

marketing publicitario.

Esta nueva rama del marketing, surge de aplicar las herramientas propias
de las neurociencias para estudiar los efectos de la publicidad y otros
elementos del marketing directamente en el cerebro humano. El objetivo
del neuromarketing entonces es estudiar la influencia de las herramientas

publicitarias en la mente y las conductas sobre los consumidores.

La ventaja del neuromarketing sobre otras herramientas como las
encuestas y los focusgroups, es que, en temas demasiado sensibles,
donde es posible que los entrevistados mientan u oculten informacién, las
herramientas del neuromarketing pueden dar directamente a su respuesta

fisiologica.
Con el neuromarketing se puede corroborar lo siguiente:

e La eleccién de un producto esta influida por los habitos y otros
aspectos inconscientes (su personalidad, caracteristicas
neurofisiolégicas, etc.).

e La adquisicion de los individuos no es racional y deriva de fuerzas
inconscientes.

e El sistema emocional o limbico (la zona mas profunda del cerebro)
es el que mas influye en los procesos de compra.

18



Gleixner (2012), EI Autor Aduce que:

A fines de los afos 70 el ingreso de nuevas tecnologias de Informacion y
la comunicaciéon han atravesado aspectos en la vida de las personas,
cambiando la vision del mundo, en consecuencia, se han reformado los
patrones de ingreso al conocimiento de la mente humana y de relacion
interpersonal, con esto se lograria identificar las necesidades de las
personas influenciado por las paginas de una revista, o publicidad en la

television.
Drucker (2011), El Autor Aduce gque:

El Estudio del Neuromarketing se origin6 en la Neurometria, esta es una
pieza fundamental de sus diferentes disciplinas, dentro de la rama de las
Neurociencias, que a su vez también son parte del proceso de estudio y

analisis de Neuromarketing.
Estas areas de origen son:
e Neuroanatomia
¢ Neurologia
e Neuropsicologia
¢ Neuroendocrinologia
¢ Neurociencias Cognitivas

e Neuroeconomia / Neurofinanzas

Gleixner (2012), El Autor Aduce que:

Las Influencias del Neuromarketing se basan en conceptos de filosofos e
investigadores que relacionaban ya el hecho de que existia una relaciéon

entre los procesos neuronales y emocionales y como estos influian en las
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razones y reacciones de las personas, por consiguiente, tomo en

referencia a los siguientes autores:
Mejia (2012), EIl Autor Aduce que:

La neuroimagen hoy en dia es una técnica trascendental sobre la cual
reposa la neurociencia debido a que permite ver las diferentes reacciones
cerebrales en tiempo real de la interaccion de las diferentes ondas
visuales de la persona hacia los productos, marcas o imagenes de
servicios sobre los cuales se quiere investigar. Las cuatro tecnologias mas

comunmente aplicadas en el Neuromarketing son:

A. Resonancia Magnética funcional (fMRI): esta tecnologia permite
monitorear funciones fisiologicas. EI fMRI es costosa, pero genera

resultados muy completos y confiables.

B. Encefalografia (EEG): esta tecnologia mide los cambios

eléctricos del cerebro. EI EEG es la técnica mas barata y accesible.

C. Magneto Encefalografia (MEG): esta tecnologia mide los

cambios magnéticos que se producen en el cerebro.

D. Tomografia (PET): esta tecnologia consiste en monitorear
funciones fisiolégicas que pueden sufrir alteraciones con la
actividad cerebral como son el metabolismo, el flujo de sangre, el

volumen de sangre y la oxigenacion de la sangre.

Comportamiento de compra del consumidor Schiffman (2010), el
estudio del comportamiento que los consumidores muestran al
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y

servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades.

Caracteristicas que mide el neuromarketing Mejia (2012) mide las
ondas cerebrales tomando tres caracteristicas: atencién, emocion

y memoria.

A. La atencion: esta caracteristica es la mas facil de lograr en un

anuncio.
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B. La emocién: esta caracteristica debe subir y bajar
permanentemente para que sea bueno ya que sila emocioén es muy

alta por largo tiempo puede producir agotamiento.

C. La memoria: Caracteristica que es el mas dificil de lograr. Si se
llega a lograr significa que el anuncio esta bien planteado ya que la

persona lo recordara después de haberlo visto.

Niveles del comportamiento de compra del consumidor Nieto
(2008), el consumidor puede tener distintos niveles de
relacionamiento con el producto o la organizacién que lo ofrece

Niveles:

A. Prospectos: En este grupo se incluye a la gente que saben de la
existencia del establecimiento comercial o del producto ofrecido,
pero nunca lo han comprado. Ellos necesitan de algo diferente o

inusual para sentirse atraidos por primera vez.

B. Comprador ocasional: Es el que compra algun item en especial

o algo rebajado, pero no compra con frecuencia.

C. Comprador regular: En este nivel estan incluidos quienes
compran regularmente un producto o compran con mucha

frecuencia del mismo lugar.

D. Clientes: Son los que compran todo lo que una empresa o linea
de productos vende y que ellos tendrian la posibilidad de usar y/o

consumir.

E. Defensores de la marca: Los que estan en este nivel no sélo
realizan todas sus compras en su establecimiento, sino que
ademas lo recomiendan a otros clientes. Los establecimientos de
mayor éxito, son aquellos que han logrado establecer sélidos

vinculos con sus clientes y la comunidad.

Tipos de consumidores Schiffman (2010), el estudio de los

consumidores lleva a la diferenciacion de dos principales tipos de
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consumidor, que conllevan diferentes actitudes, motivaciones y

percepciones.
Estos son:

A. Consumidor personal: Aquél qgue compra (o consume) los bienes
y los servicios con la finalidad de satisfacer los deseos o

necesidades de si mismo.

B. Consumidor organizacional: ElI que compra para una
organizacién entera, como son instituciones o empresas. Es
importante y relevante tener esto en cuenta dado que necesitan
adquirir diferentes cantidades, con caracteristicas mas o menos
especificas y a diferentes costos, en los cuales también pueden
aplicar de mayoreo y menudeo lo cual resulta decisivo para el

consumidor en cuestion.

Es importante destacar las variables que pueden influir en la toma
de decisiones del consumidor. Esas variables se pueden

estructurar en 2 grandes grupos:
a) Influyentes personales: Motivaciones, creencias, personalidad.

b) Influyentes sociales: Cultura, perfil sociodemografico, clase

social y grupos de referencia.

Roy (2013). El Autor Aduce que:

Aerometria.- Es un método de electroencefalografia (EEG) cuantitativo

gue proporciona un patron acerca de la relacion que existe entre las

sensaciones que producen los diferentes aromas en las personas y como

estas reaccionan ante ellas.

1.4 Formulaciéon del Problema

¢, Como es el Neuromarketing y las estrategias de ventas en la empresa
Repsol 20177?
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1.5 Justificacién del Estudio

La investigacion se justifica por las siguientes razones que amerita la

ejecucion del mismo:

Se ha visto conveniente llevar a cabo la investigacion porque se va a
conseguir la mejora en las ventas y en su calidad de servicio a las

diferentes areas competentes de estudio para la empresa.

La investigacion tiene relevancia social, debido a que, al mejorar los
procesos de mercadotecnia, se proporcionara una mejor atenciéon al

cliente por parte de las areas funcionales.

Es de Implicancia practica, puesto que la investigacion contribuird a que
la empresa analice y mejore sus procesos del area de marketing como un
eficiente estudio en mercados nuevos por ello contribuira a optimizar las

ventas y su posicionamiento en el mercado.

Tiene utilidad metodoldgica, debido a que servirh como informacion
relevante para las siguientes investigaciones universitarias, propuestas de
mejora en el area de Marketing, ademas como diagnostico para

comprender problemas en los que esta incurriendo la organizacion.

1.6 Hipo6tesis

H,_ Se considera una hipétesis implicita en la investigacion, no todas las
investigaciones descriptivas requieren de la formulacion de
hipotesis, por ende, se considera a los objetivos como guias de
estudio (Hernandez. 2010 p. 92).

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Analizar el Neuromarketing y las estrategias de venta de la empresa
Repsol Chimbote 2017.
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1.7.2

Objetivos Especificos

Describir los procesos internos de la variable
Neuromarketing en la empresa Repsol Chimbote 2017.
Describir la dimensién Neuropsicolégica de la variable
Neuromarketing en la empresa Repsol Chimbote.

Describir la dimension volumen de ventas de la variable
estrategias de ventas en la empresa Repsol Chimbote.
Describir la dimension diversificacion de la variable
estrategias de venta de la empresa Repsol Chimbote.
Describir la dimensién capacidad de respuesta de la variable
estrategias de ventas que tiene la empresa Repsol
Chimbote 2017.

Describir la dimension Seguridad de la variable estrategias
de Ventas en la empresa Repsol Chimbote.
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2.1

2.2

Método

Disefio de la Investigacion.

Hernandez, (2014) El disefio que corresponde al tipo de estudio
descriptivo no experimental, debido a que se observara fenbmenos tal
como se dan en el contexto natural, para después ser analizarlos, debido
a que la investigacion se llevd a cabo sin utilizar deliberadamente
variables, en sus condiciones actuales, para luego analizarlas y

describirlas. Disefio del estudio de la investigacion: No experimental.

Hernandez, (2014) aduce que son estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que sdélo se observan los
fendmenos en su ambiente natural para analizarlos.

El tipo de Estudio de la investigacion es Disefio del estudio de

investigacion: Descriptiva.

Herndndez (2014) Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades importantes de personas, grupos comunidades o cualquier

otro fendmeno que se haya sometido a analisis.

Variables y Operacionalizacion de Variables.

Hernandez, (2014) Sostienen que unavariable es una propiedad que tiene
una variacion que puede medirse u observarse.

Una variable es una propiedad que puede cambiar y cuya variacion es
susceptible de medirse u observarse. Ejemplos de variables son la presion
arterial, el género, el atractivo fisico, el aprendizaje de conceptos, la
religion, la resistencia de un material, la masa, la personalidad autoritaria,
la cultura fiscal y la exposicion a una campafia de propaganda politica. El
Modelo conceptual de variable se aplica a personas u otros seres Vivos,
objetos, hechos y fenGmenos, los cuales adquieren diversos valores

respecto de la variable referida. Tomemos como ejemplo, la inteligencia,
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ya que es posible clasificar a las personas de acuerdo con su inteligencia;
no todas las personas la poseen en el mismo nivel, es decir, varian en
inteligencia. Otros ejemplos de variables son: El rendimiento de cierta
especie de semilla, la eficacia de un procedimiento de construccion, el

tiempo que tarda en manifestarse una enfermedad y otros. En todos los
casos se producen variaciones.

27



Cuadro de Operacionalizacion de Variables:

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADOR ESCALA DE MEDICION
VARIABLES CONCEPTUAL
OPERACIONAL
El neuromarketing es | Identifica las
una sub rama del | zonas del
marketing que se | cerebro que
encarga de estudiar y | intervienen en el
medir la influencia de | proceso de Procesos Medios visuales,
las herramientas | compra de un internos aromaticos,
publicitarias en la | producto o auditivos
mente y conductas de | seleccion de una
los consumidores a | Marca.
Neuromarketing NOMINAL

través de
herramientas como la
Neuropsicologia,
procesos internos
neuro-olfativo y Raci |

. Neuropsicoldgic acional e
visuales. . .

a irracional
Aguilar (2014)
Las estrategias de | Son  procesos que Cantidad de
Estrategias de Ventas | ventas son el nucleo | conllevan a una mejora Volumen de mercaderias nominal
ventas

de un plan de accién

en el nivel econdmico

Vendidas.
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para emplear los
recursos y ventajas de
la empresa, a fin de
lograr sus metas en

ventas.

Pride 'y Ferrel

(2004)

de un negocio a través
de herramientas que
impulsen una mejora en
la  optimizacién de

ventas.

Diversificacion.

Diferenciacion,
estabilidad

econdmica.

Capacidad de

Capacidad para dar

una respuesta clara

respuesta y concisa.
Seguridad a la hora
. de realizar la venta.
Seguridad
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2.3

Poblacion y Muestra

Segun Hernandez, (2014) Sostiene que la muestra es un subgrupo de la
poblacion de interés sobre el cual se recopilaran datos, y que tiene que
definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe
ser representativo de la poblacion. El investigador asume que los
resultados encontrados en la muestra se generalicen o extrapolen a la
poblacion.

Poblacion: Esta determinada por la cantidad de clientes del mes de Julio
2017, proporcionada por la empresa Repsol. El tamafio de la poblacion
brindada por la base de datos previos de Repsol es de aproximadamente
1230 CLIENTES

Muestra: La muestra para esta investigacion se consideré a 296 personas

del sector villa Espafia en Chimbote.

Poblacion (N) = 1230
Proporcion (p) = 50% = 0.5
Error (e) = 5% = 0.05
Z - 95% =1.96

_ NZ?xPxQ
~ (N-1)E2+272PQ

n

(1230 % 1.96)? x 0.05 x 0.05
" =1230 — 1)0.052 + 1.96% * 0.05 * 0.05

n =296
Muestreo: Para hallar la muestra final se utlizara el muestreo
probabilistico - aleatorio simple; puesto que todos los individuos tienen la
misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de la muestra de

la investigacion por ser una poblacion finita o conocida.
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y
confiabilidad

Herndndez (2014) Sostienen que una poblacién es el conjunto de todos
los casos que concuerdan con una serie de especificaciones.

Una deficiencia que se presenta en algunos trabajos de investigacion es
que no describen lo suficiente las caracteristicas de la poblacion o
consideran que la muestra la representa de manera automatica. Suele
ocurrir que algunos estudios que sélo se basan en muestras de
estudiantes universitarios (porque es facil aplicar en ellos el instrumento
de medicion, pues estan a la mano) hagan generalizaciones temerarias
sobre jovenes que tal vez posean otras caracteristicas sociales. Es
preferible, entonces, establecer con claridad las caracteristicas de la
poblacién, con la finalidad de delimitar cuales seran los parametros
muéstrales.

Segun Hernandez, et.al. (2014) Sostienen que la muestra es un
subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos,
y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision,
ademés de que debe ser representativo de la poblacion. El investigador
pretende que los resultados encontrados en la muestra se generalicen o
extrapolen a la poblacion (en el sentido de la validez externa que se
comento al hablar de experimentos).

La investigacién en su proceso de recoleccién de datos se utilizara la
siguiente técnica e instrumento de recoleccion de datos:

Técnica: Encuesta: esta técnica permitira aplicar el instrumento
respectivo a los trabajadores y asi brinden informacién objetiva a fin de
determinar la Calidad de Servicio

Instrumento: Cuestionario: El cual serd medido en escala ordinal para

la variable de estudio, puesto que ésta variable establecera niveles.
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2.4.1 Validacién

Segun Hernandez, et al. (2014, p.201) la validez de un instrumento es el
grado en donde el instrumento va a medir la variable que solo se debe
medir, que no se obvie ningun aspecto importante.

Para la validacion el instrumento de medicién se realizara a través de un
proceso de Juicio de expertos, se consultard a especialistas en
Marketing, un metoddlogo y dos especialistas, quienes calificaran el

instrumento y daran el visto bueno para la aplicacion de esta.

2.4.2 Confiabilidad

Segun Hernandez et al. (2014. P. 200). La confiabilidad del instrumento
se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u
objeto produce resultados iguales.

Para medir los resultados se realizara una prueba piloto que sera

sometida a evaluaciones de confiabilidad estadistica como:

Alfa de Crombach, que es un coeficiente de correlacion al cuadrado que,
a grandes rasgos, mide la homogeneidad de las preguntas promediando
todas las correlaciones entre todos los items para ver que, efectivamente,
se parecen. Su interpretacion es que, cuando mas se acerque el indice
al extremo 1, mejor es la confiabilidad, considerando una confiabilidad
respetable a partir de 0.80

2.5 Métodos de Analisis de Datos

El disefio corresponde es el estudio descriptivo no experimental, puesto

gue se observara fenbmenos tal como se dan en su contexto natural,
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para posteriormente analizarlos, porque la investigacion se llevo a cabo
sin manipular deliberadamente variables, en sus condiciones actuales,
para luego analizarlas y describirlas (Hernandez, Fernandez y Batista.
2010, p. 149).

Es Transversal, ya que se recolectara datos en un solo momento, en un
tiempo Unico y sin manipular las variables (Hernandez, et al. 2010,
p.151).

Dénde:
M: Repsol - Chimbote
Ox: Neuromarketing

Oy: Estrategias de Ventas

2.5.1 Estadistico Descriptivo

= Distribucion de frecuencias: para mostrar la informacién de forma
tabulada detallada y ordenada, que permitira un analisis rapido y obijetivo.
= Graficos: para hacer méas vistosa, atractiva e interactiva la informacion
gue se recolectara, se presentara graficos cuyo analisis se presentara

adjunto a estos.

Se utilizara software especializado para el tratamiento de los datos.
Luego de la compilacion de una base de datos “Statistical Packageforthe
Social Sciences SPSS vs. 227, para Media aritmética y desviacion

estandar.
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2.6 Aspectos Eticos

El proyecto de investigacion que se va a desarrollar se encamina a

presentar datos reales, trabajados con autenticidad y obtenidos de datos

veridicos.
La informacién que se obtenga es exclusivamente brindada por las

personas encuestadas y en ningdn momento manipulada para fines

personales o privados.

De la misma forma, la investigacion se mantiene en lineamientos
originales en cuanto al proceso de recopilar datos, informacién del marco
tedrico, sin cometer plagio de otras investigaciones.

Financiamiento

Se trabajara bajo Autofinanciamiento.
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RESULTADOS



. RESULTADOS

TABLAS E INTERPRETACIONES

Objetivo General: Describir el neuromarketing y las estrategias de venta de la

empresa Repsol.

Variable 1

TABLA N2 01: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES PARA CONOCER LA VARIABLE

NEUROMARKETING DE LA EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017.

Personas
OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas
N2 %
Muy de acuerdo 232 49%
De acuerdo 13 10%
Nd/Nd 21 16%
Desacuerdo 8 9%
Muy en desacuerdo 28 16%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de

Chimbote, afio 2017.

FIGURA N°01: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE EL NEUROMARKETING Y LAS
ESTRATEGIAS DE VENTA EN LA EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017.
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FUENTE: TABLA N°01

INTERPRETACIONES: Se puede deducir por los resultados dados en la gréfica, que las
personas 49 % que fueron encuestadas aseguran que utilizar el neuromarketing es el medio
mas seguro a la hora de comprar un producto sin embargo hay un 16 % que opina que no es
un medio muy confiable a la hora de comprar un producto.

Objetivo General: Describir el neuromarketing y las estrategias de venta de la

empresa Repsol.
Variable 2

TABLA N2 02: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES PARA CONOCER LA VARIABLE
ESTRATEGIAS DE VENTA DE LA EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

Ne %
Muy de acuerdo 231 33%
De acuerdo 6 5%
Nd/Nd 8 9%
Desacuerdo 7 9%
Muy en desacuerdo 49 44%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de

Chimbote, afio 2017.

50%

44%

40% 33%

30%

20%

5% °% 9%
10% 6
o mes B B
muy de acuerdo de acuerdo ND/NDS desacuerdo Muy en Ds
M Series5

FIGURA N°02: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE VENTA EN LA

EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017.
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INTERPRETACIONES: Se puede deducir por los resultados dados en la gréfica, que 33 % de
las personas que fueron encuestadas aseguran que la empresa utiliza estrategias de venta sin
embargo hay un 44 % gue opina que no se aplican estrategias de venta en la empresa Repsol.

Dimension

Objetivo n°1l: Describir

la dimensién procesos

internos de la variable

Neuromarketing en la empresa Repsol Chimbote 2017.

TABLA N203: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES PARA CONOCER LA DIMENSION
DEL NEUROMARKETING PROCESOS INTERNOS DE LA EMPRESA REPSOL 2017.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

[\ %
Muy de acuerdo 156 53%
De acuerdo 18 6%
Nd/Nd 33 11%
Desacuerdo 54 18%
Muy en desacuerdo 32 11%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de Chimbote, afio

2017.

FIGURA N°03: OPINION DE LOS CLIENTES PARA CONOCER LA DIMENSION PROCESOS

INTERNOS DE LA EMPRESA REPSOL 2017.
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FUENTE: TABLA N°03

INTERPRETACIONES: Se puede deducir por los resultados dados en la gréfica, 59% de las
personas que fueron encuestadas aseguran que dejarse llevar por herramientas de los
procesos internos del neuromarketing es el medio mas seguro a la hora de comprar un
producto, sin embargo hay un 11 % que estd en desacuerdo y que usar estos procesos para
comprar un producto no es el medio mas seguro.

Dimensién

TABLA N204: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES PARA CONOCER LA DIMENSION
DEL NEUROMARKETING MEDIOS AUDITIVOS DE LA EMPRESA REPSOL 2017.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

Ne %
Muy de acuerdo 42 14%
De acuerdo 34 12%
Nd/Nd 70 24%
Desacuerdo 36 12%
Muy en desacuerdo 112 38%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de Chimbote, afio
2017.

FIGURA N°04: OPINION DE LOS CLIENTES PARA CONOCER LA DIMENSION MEDIOS VISUALES
DE LA EMPRESA REPSOL 2017.
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FUENTE: TABLA N°04

INTERPRETACIONES: Se puede aducir por los resultados dados en la grafica, 38% de las
personas que fueron encuestadas aseguran que se dejarse llevar por el factor auditivo no es
el medio mas comun cuando tienen necesidad de adquirir un producto en la empresa, también
hay un 14 % que esta en desacuerdo y que usar los medios auditivos para comprar un producto
es un medio comun para adquirir un producto.

Objetivo n°2: Describir la dimension Neuropsicolégica de la variable
Neuromarketing en la empresa Repsol Chimbote.

DIMENSION

TABLA N2 05: ENCUESTA APLICADA PARA CONOCER LA DIMENSION
NEUROPSICOLOGICA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA REPSOL 2017.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

[\ %
Muy de acuerdo 232 57%
De acuerdo 6 4%
Nd/Nd 22 15%
Desacuerdo 9 5%
Muy en desacuerdo 36 19%
TOTAL 296 100%
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de Chimbote, afio
2017.

FIGURA N°05: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE PARA CONOCER LA DIMENSION
NEUROPSICOLOGICA DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017.

60%

50%

40%

30% o

20% 0 o

10%
0%

muy de de acuerdo ND/NDS desacuerdo  Muy en Ds
acuerdo

mNe

FUENTE: TABLA N°05

INTERPRETACIONES: Se puede deducir por los resultados dados en la grafica, que las
personas que fueron encuestadas que el 43 % no utiliza medios psicolégicos para comprar un
producto en Repsol y que solo el 14 % se siente atraida a comprar por medios psicologicos a
la empresa Repsaol.
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INDICADOR

TABLA N2 06: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES PARA CONOCER EL INDICADOR
NEUROPSICOLOGICO MEDIOS RACIONALES E IRRACIONALES DE LA EMPRESA

REPSOL 2017.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

Ne %
Muy de acuerdo 151 51%
De acuerdo 67 23%
Nd/Nd 56 19%
Desacuerdo 14 5%
Muy en desacuerdo 6 2%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de Chimbote, afio
2017.

FIGURA N°06: OPINION DE LOS CLIENTES PARA CONOCER EL INDICADOR DE LA DIMENSION
NEUROPSICOLOGICA DEL NEUROMARKETING MEDIOS RACIONALES E IRRACIONALES DE LA
EMPRESA REPSOL 2017.
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FUENTE: TABLA N°06

INTERPRETACIONES: Se puede aducir por los resultados dados en la gréfica, que hay un
51% de las personas que fueron encuestadas afirman tener un razonamiento racional comudn
cuando tienen necesidad de adquirir un producto en la empresa, también hay un 2 % que esta
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en desacuerdo y que no se dejan llevar por el indicador racional a la hora de comprar un

producto en Repsol.

Objetivo n°3: Describir la Dimensiéon volumen de ventas de la empresa Repsol

Chimbote.

VARIABLE 2

TABLA N 07: ENCUESTA APLICADA PARA CONOCER LA VARIABLE “LAS ESTRATEGIAS

DE VENTA DE LA EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017”.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

I %
Muy de acuerdo 219 43%
De acuerdo 4 4%
Nd/Nd 21 16%
Desacuerdo 6 5%
Muy en desacuerdo 57 31%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de Chimbote, afio

2017.

FIGURA N°07: OPINION DE LOS CLIENTES PARA CONOCER LA VARIBLE “LAS

ESTRATEGIAS DE VENTA”.
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FUENTE: TABLA N°07

INTERPRETACIONES: Se puede aducir a partir de los resultados obtenidos que las personas
perciben que la empresa Repsol utilizan estrategias de ventas, ya que corresponde al 43 %
de encuestados que afirmaron esta variable de estudio y que solo el 5% opina esta en
desacuerdo con que la empresa no usa dichas estrategias de venta.

DIMENSION

OBJETIVO 4: Describir la dimension diversificacion de la variable estrategias
de ventas de la empresa Repsol Chimbote.

TABLA N2 08: ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA PARA
CONOCER LA DIMENSION DIVERSIFICACION SOBRE ESTRATEGIAS DE VENTA.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

Ne %
Muy de acuerdo 32 33%
De acuerdo 6 7%
Nd/Nd 9 9%
Desacuerdo 3 5%
Muy en desacuerdo 248 46%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

FIGURA N°08: OPINION DE LOS CLIENTES PARA EMPRESA PARA CONOCER LA
DIMENSION DIVERSIFICACION DE LA EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017.

44



50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
muy de de acuerdo ND/NDS desacuerdo Muy en Ds
acuerdo

B Conocimiento de V.Ventas Personas encuestadas %

FUENTE: TABLA N°08

INTERPRETACIONES: Se puede interpretar a partir de los resultados, que por parte
de las personas encuestadas que el 33% afirma que existe diversificacion sobre
estrategias de ventas por parte de Repsol , que es una cantidad baja, y un 46 % que
afirma que no existe diferenciacion en la empresa Repsol.
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INDICADOR

TABLA N2 09: Encuesta aplicada para conocer el indicador de la dimension
Diversificacion “Diferenciacion en la empresa Repsol Chimbote 2017”.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

Ne %
Muy de acuerdo 36 12%
De acuerdo 9 3%
Nd/Nd 31 11%
Desacuerdo 54 18%
Muy en desacuerdo 162 55%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

FIGURA N°09: OPINION DE LOS CLIENTES PARA CONOCER EL INDICADOR DE LA
DIMENSION DIVERSIFICACION “DIFERENCIACION EN LA EMPRESA REPSOL
CHIMBOTE 2017".
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FUENTE: TABLA N°09

INTERPRETACIONES: Se puede interpretar a partir de los resultados y el grafico, que
hay 55 % de encuestados que afirman gue en Repsol no hay diferenciacion de
productos y tan solo un 12% que afirma que si existe diferenciacion.
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INDICADOR

TABLA N2 10: Encuesta aplicada para conocer el indicador de la dimensién Volumen
de ventas “Cantidad de mercaderias vendidas en la empresa Repsol”.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

Ne %
Muy de acuerdo 17 6%
De acuerdo 0 0%
Nd/Nd 27 9%
Desacuerdo 6 2%
Muy en desacuerdo 242 83%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

FIGURA N°10:

OPINION DE LOS CLIENTES PARA CONOCER LA DIMENSION EL INDICADOR DE LA
DIMENSION VOLUMEN DE VENTAS “CANTIDAD DE MERCADERIAS VENDIDAS EN LA
EMPRESA REPSOL".
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FUENTE: TABLA N°10

INTERPRETACIONES: Se puede interpretar a partir de los resultados y el grafico, que
hay 83 % de desconocimiento por parte de los encuestados sobre la cantidad de
mercaderias vendidas en la empresa, y tan solo un 6 % afirma conoce el volumen de
ventas que tiene Repsol.

DIMENSION

OBJETIVO 5: Describir la capacidad de respuesta que tiene la empresa Repsol
Chimbote.

TABLA N2 11: Encuesta Aplicada a los clientes de la empresa para conocer la
dimensién de estrategias de venta,” Capacidad de respuesta en la empresa Repsol
Chimbote 2017”.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

Ne %
Muy de acuerdo 272 68%
De acuerdo 3 2%
Nd/Nd 6 7%
Desacuerdo 4 4%
Muy en desacuerdo 15 19%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

FIGURA N°11: OPINION DE LOS CLIENTES PARA EMPRESA PARA CONOCER LA
DIMENSION CAPACIDAD PARA DAR UNA RESPUESTA CLARA Y CONCISA DE LA
EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017.
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FUENTE: TABLA N°11

INTERPRETACIONES: Se puede interpretar a partir de los resultados y el grafico que
el 68 % de encuestados afirman que la empresa tiene una capacidad de dar una
respuesta clara y concisay solo el 19% esta en desacuerdo.

INDICADOR

TABLA N2 12: Encuesta Aplicada a los clientes de la empresa para conocer el indicador
de la dimensién Capacidad de respuesta, “Capacidad para dar una respuesta claray
concisa”.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

N2 %
Muy de acuerdo 181 61%
De acuerdo 67 23%
Nd/Nd 14 5%
Desacuerdo 28 9%
Muy en desacuerdo 5 2%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.
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FIGURA N°12: OPINION DE LOS CLIENTES PARA EMPRESA PARA CONOCER EL
INDICADOR DE LA DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA,” CAPACIDAD PARA DAR
UNA RESPUESTA CLARA'Y CONCISA DE LA EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017
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FUENTE: TABLA N°12

INTERPRETACIONES: Se puede concluir de acuerdo las tablas y graficos que de los
encuestados, 61% afirman que la empresa tiene una capacidad de dar una respuesta
claray concisay solo el 2% esta en desacuerdo.

DIMENSION
OBJETIVO 6: Describir ladimension seguridad de la empresa Repsol.

TABLA N213. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa para conocer la
dimensioén seguridad.

Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

N2 %
Muy insatisfecho 142 49%
Insatisfecho 4 2%
Ni satisfecho ni insatisfecho 6 7%
Satisfecho 61 10%
Muy Satisfecho 183 31%
TOTAL 296 100%
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

FIGURA N°13: OPINION DE LOS CLIENTES PARA EMPRESA PARA CONOCER LA
DIMENSION SEGURIDAD DE LA EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017.
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FUENTE: TABLA N°13

INTERPRETACIONES: Se Puede Aducir a partir de los datos obtenidos, que el 49 % de los
clientes afirman que hay una muy buena seguridad a la hora de realizar una compray el 31%
aduce que no es buena.
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INDICADOR

TABLA N2 14: Encuesta Aplicada a los clientes de la empresa para conocer el indicador
de la dimension Seguridad, “Seguridad a la hora de realizar la venta en la empresa
Repsol”.

Personas
OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas
& %
Muy de acuerdo 150 51%
De acuerdo 3 1%
Nd/Nd 31 11%
Desacuerdo 13 4%
Muy en desacuerdo 98 33%
TOTAL 295 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

FIGURA N°14: OPINION DE LOS CLIENTES PARA EMPRESA PARA CONOCER EL INDICADOR DE
LA DIMENSION PARA CONOCER EL INDICADOR DE LA DIMENSION SEGURIDAD, “SEGURIDAD
A LA HORA DE REALIZAR LA VENTA EN LA EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017”.
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FUENTE: TABLA N°14

INTERPRETACIONES: Se puede afirmar por los resultados que se obtuvieron en la
encuesta que 51 % de las personas de la muestra en estudio afirma que la empresa
Repsol provee de seguridad a la hora de realizar una venta y en contraste un 33%
afirma que esta empresa no brinda dicha seguridad.
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V. DISCUSION

Los resultados de la presente investigacion, fueron obtenidos a través de una
encuesta dirigida a 296 personas del distrito de Chimbote en el afio 2017 y
obteniendo resultados a partir del Cuestionario que se les aplico a la muestra
seleccionada , dicho instrumento fue utilizado para la recoleccién de datos estuvo
sometido al Juicio de Expertos para su validacion de contenido, asimismo, se
empled el coeficiente alfa de Crombach para evaluar su confiabilidad mediante la
prueba de consistencia interna; para lo cual se realizé una prueba piloto aplicando
los cuestionarios a un grupo reducido de personas en el distrito de Chimbote,
obteniéndose un 0,31 en la prueba que muestra la alta confiabilidad del

instrumento.

Hong (2014), en

“Neuromarketing aplicado a las empresas de venta de repuestos a diésel
japoneses y su incidencia en el comportamiento del consumidor en la
ciudad de Ambato” concluyé que: La orientacion publicitaria de las
empresas debera cambiar su modelo de perspectiva e incluirse en un
conjunto sistematico capaz de alcanzar a un objetivo, tratando de eludir
no solo en cumplir su labor de informar y llegar a la mente del consumidor
constituyéndose en un factor de recuerdo latente que permita mantener

la lealtad entre la empresa y el cliente.

Esto se ve evidenciado en la tabla N°3 ya que segun los resultados que se
obtuvieron el 53 % de las personas encuestadas utilizan medios auditivos,
visuales y aromaticos a la hora de elegir un producto, sin embargo hay un 18 %

de encuestados que no esta de acuerdo en usar estos medios y un 11 % que
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esta totalmente en desacuerdo con que estos medios son confiables a la hora

de elegir un producto.

Braidot (2013), en

“¢Como compran ellos? ;Como compran ellas?” concluyé que: El
cerebro tanto de hombres como mujeres funciona de manera diferente a
la hora de realizar un proceso de compray elegir un producto, servicio y
una marca puesto que estan condicionados a la neurocomunicacion:
Silencios, palabras, sonrisas, miradas, gestos, muecas, pensamientos,
posturas, tonos de voz... “todo” comunica, dice su autor, y proporciona
numerosas claves para conocer al cliente y formular rapidamente las
estrategias que conduzcan, mas alla de la venta, a la creacion de una

relacion producto cliente que perdure en el tiempo.

Se puede contrastar con la investigacién que hay un tramo de mejora en esta
caracteristica ya que se puede reflejar en la tabla N°6 ya que en este caso los
compradores son mas racionales a la hora de elegir un producto en la empresa
ya que el 51 % de encuestados lo afirmo, y tan solo un 2% concuerda que usan
medios no racionales para elegir un producto de Repsol.

Morales y Rivera (2012), en

“‘Neuromarketing: la herramienta de diferenciacion de las empresas
contemporaneas” concluyo que: Es posible que el neuromarketing sea
uno de los métodos o herramientas mas efectivos al momento de ofrecer
un producto o servicio, ya que no solo exhiben el servicio o producto final
y “lo vende” sino que alrededor de éste crea un concepto, un espacio,
una marca, una tendencia, una emocion y un estilo de vida. Por ultimo,

el neuromarketing representa de manera holistica la fiel representacion
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de un entorno empresarial cada vez mas competitivo y exigente en el que
las herramientas con las que cuenten los empresarios, especialmente en
el area de marketing, dirA mucho del éxito que pueda llegar a tener o no

una marca o un producto.

Esto se puede evidenciar en latabla N°8 en donde los encuestados aducen que
el aspecto del producto es sumamente importante debido a que la diferenciacion
es una herramienta sumamente importante a la hora de elegir un producto se
revelo por los datos obtenidos que un 33 % de los encuestados des afirmaban
gue la empresa diferencia sus productos y un 44 % estaba de acuerdo que hace
falta diferenciar los productos de Repsol se puede contrastar con este autor este
aspecto ya que el neuromarketing relacionado con las estrategias de ventas
como lo dice es una herramienta que no solo exhibe un producto final y lo vende
si no que alrededor de este se crea un concepto, un espacio, una marca y el

cliente es el primero en notarlo.
Pride y Ferrell (2005)

Concluyen que: “Las estrategias de ventas son el nlcleo de un plan de
accion para emplear los recursos y ventajas de la empresa, a fin de lograr

sus metas en ventas”.

Se puede contrastar con la tabla n° 2 ya que se evidencio que el 44% de las
personas encuestadas afirmaba que en la empresa Repsol no se utilizaban
estrategias de venta y solo el 33 % opinaba que si se aplicaban podemos
contrastar estos resultados con el autor ya que este afirma que las estrategias
son el ndcleo para generar recursos y ventajas para la empresa y asi poder

mejorar Sus metas en ventas.
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V.

CONCLUSIONES

1. Se aprecio6 a partir de los resultados adquiridos que la empresa Repsol

Chimbote utiliza las estrategias de ventas y de manera mas significativa
herramientas del neuromarketing con un 49 %, en el caso del
neuromarketing y un 16 % que rechazaba que la empresa utiliza dichas
herramientas, por otro lado en las estrategias de ventas se evidencio
gue hay un 33 % de aprobacion por parte las personas encuestadas que
opinan que la empresa utiliza estrategias de ventas , pero también un
44 % gue afirma que no las utiliza 'y que se debe trabajar en ese a&mbito
para mejorar la calidad y el servicio en favor de la empresa (Tabla N°1),
(Tabla N°4).

. Se evidencio a partir de los resultados obtenidos en la Investigacion que

la empresa en el indicador procesos interno que vienen a ser los medios
visuales auditivos y olfativos como conclusion efectivamente el Repsol
utiliza estas herramientas para beneficio de los clientes esto se
evidencio ya que hay un 53% de personas que afirman utilizar dichos
procesos a la hora de comprar y solo un 11 % no las utiliza lo que
conlleva a decir que los clientes de la empresa Repsol ya sea de manera
consciente o inconsciente toma en cuenta estas caracteristicas para

adquirir un producto en Repsol(Tabla N°3) .

. Se Identific6 un nivel de empleo de caracteristicas propias de la

neuropsicologia, sumamente altas ya que el 57% de la muestra
estudiada afirma que utiliza caracteristicas racionales a la hora de
comprar como lo son el asociar el color de la marca con seguridad del
producto y el prestigio de la marca y solo un 19% concuerda que no

utiliza medios racionales a la hora de adquirir un producto (Tabla N° 5).

. Se hallé un nivel de diversificacién bajo ya que esto se ve evidenciado

en los resultados que se obtuvieron hay un 33 % que afirma la
diversificacion de sus productos en la empresa Repsol son altos,
mientras que el 46% esta totalmente en desacuerdo, también se puede
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evidenciar que existe un 9% de encuestados que ni de acuerdo ni en
desacuerdo, por lo que lleva a la conclusion de generar planes para
mejorar estas que ven reflejadas en los clientes (Tabla N° 8).

. Se Identificé un nivel de capacidad de Respuesta alto, ya que el 68 %
de la muestra encuestada afirma que la empresa tiene un grado alto a
la hora de reaccionar con los reclamos y dudas por parte de la empresa
hacia sus clientes también hay un 19 % que esta en desacuerdo y que
evidencia la necesidad de mejorar este aspecto para beneficio de la
empresa asi como un 7% que no esta de acuerdo ni en desacuerdo que
pone como objetivo el lograr que esta pequefia parte de la poblacion asi
como la que no esta de acuerdo vea que si hay una buena capacidad
de respuesta por parte de la empresa (Tabla N°11).

. Se identific6 a partir de los resultados obtenidos que 49% de las
personas encuestadas afirma que no existe una muy buena seguridad a
la hora de adquirir un producto en Repsol, asi también hay un 31 % que
esta en desacuerdo con que la empresa brinda seguridad a la hora de
vender su producto ,por lo que ay un aspecto en mejora de seguridad
gue se debe trabajar Repsol ,también hay un 7 % que no esta de
acuerdo ni en desacuerdo por lo que con respecto a seguridad se puede
apreciar que existe trabajo de mejorar dichos procesos que conllevan a
la mejora en torno a la seguridad que se puede brindar al cliente(Tabla
N°13).
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VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda diversificar los productos de la empresa, ya que en estudio
realizado se pudo ver que las personas de la muestra encuestada percibian lo
poco que sus productos se diferencian, y este aspecto es fundamental a la hora

de mejorar el volumen de ventas.

Se recomienda mejorar la seguridad que brinda Repsol con sus productos
debido a que se concluy6 que en lineas generales flojeaba en este aspecto y
los clientes lo toman como una caracteristica muy importante, debido a que
evidencia que las personas encuestadas prefieren un producto seguro y esto se

podria utilizar como estrategia para seguir mejorando en su capacidad de venta.

Se recomienda optimizar y generar estrategias de Ventas en Repsol ya que
una parte significativa de la muestra estudiada estaba en desacuerdo con que
la empresa no usa tales factores para ofertar su producto y también un
porcentaje menor estaba ni en desacuerdo ni de acuerdo por lo tanto son
resultados de la poblacion que habria la necesidad de convencer a través del
empleo de planes y que estos brinden resultados a corto y mediano plazo para
mejorar la cantidad de la personas que acepta de manera positiva las
estrategias de ventas por parte de Repsol.

Se recomienda mejorar la capacidad de respuesta que tiene la empresa con
sus clientes, ya que como se puede evidenciar la muestra estudiada toma este
aspecto como muy importante a la hora de adquirir un producto en la empresa
hay un 19% de las personas encuestadas que afirma estoy lo corrobora, Repsol

por lo tanto mejorar los porcentajes negativos de esta caracteristica.
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Anexos:

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Reciba Usted mi cordial saludo:

Agradeceré mucho su participacion respondiendo a las preguntas del presente cuestionario, mediante
el cual me permitira realizar mi Proyecto de Investigacién cuyo titulo es EI Neuromarketing y las
Estrategias de venta en la empresa Repsol Chimbote 2017.

l. NEUROMARKETING

1. ¢, Toma en cuenta el disefio de la marca en un producto a la hora de comprar?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  e) Muy en desacuerdo

2. ¢Se siente identificado con la empresa a la cual consume el producto?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo e) Muy en desacuerdo

3. ¢ Toma en cuenta el precio del producto a la hora de comprar un producto?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo e) Muy en desacuerdo

4. ¢ Toma en cuenta la ubicacién del lugar a la hora de comprar un producto?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  €) Muy en desacuerdo

5. ¢Siente el deseo de compra al oir la bocina de la moto repartidora de gas?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo e) Muy en desacuerdo

6. ¢ Al escuchar la palabra Repsol relaciona ese nombre con seguridad?
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a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  €) Muy en desacuerdo

7. ¢Al buscar calidad de servicio y precio econémico relaciona estos con Repsol?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  €) Muy en desacuerdo

8. ¢Relaciona el color Plomo como simbolo caracteristico de la empresa Repsol?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  e) Muy en desacuerdo

9. ¢ Cuando tiene necesidad de balones de Glp domestico su primera opcion es Repsol?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo e) Muy en desacuerdo

10. ¢, Toma en cuenta el aspecto del producto a la hora de comprar?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  €) Muy en desacuerdo

Il ESTRATEGIAS DE VENTA

11. ¢ Cuenta con el dinero suficiente a la hora de comprar en Repsol?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  e) Muy en desacuerdo

12. ¢ Cuenta con estabilidad econémica?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo e) Muy en desacuerdo

13. ¢ Est4 satisfecho con el trato de los empleados de Repsol?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo e) Muy en desacuerdo

14. ¢ Cree que la empresa se preocupa por conocer mejor a su cliente?
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a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  €) Muy en desacuerdo

15. ¢ Cree que la empresa debe mejorar su tiempo a la hora de la entrega del producto?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  €) Muy en desacuerdo

16. ¢ Calificaria como buena los cambios de precio que ha tenido el producto a lo largo del afio?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  e) Muy en desacuerdo

17. ¢ Esta de acuerdo con el servicio técnico y de quejas de la empresa?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo e) Muy en desacuerdo

18. ¢ Cree usted que deberia haber ofertas por ciertos periodos de tiempo?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  €) Muy en desacuerdo

19. ¢ Cree usted que deberian aperturarse mas locales de distribucion para mejorar las ventas de la
empresa?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo  e) Muy en desacuerdo

20. ¢ Deberia la empresa aumentar las presentaciones por peso de nuestro producto?

a) Totalmente de acuerdo  b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo d) En desacuerdo e) Muy en desacuerdo

GRACIAS POR SU TIEMPO. QUE TENGA UN EXCELENTE DiA
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ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA REPSOL

ANEXO 02

CHIMBOTE, ANO 2017
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ANEXO 03: RESULTADOS DE ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA

EMPRESA REPSOL CHIMBOTE, ANO 2017

TABLA N2 01: Encuesta Aplicada a los clientes para conocer el Neuromarketing y las

Estrategias de venta en la empresa Repsol.

Personas

Neuromarketing Encuestadas

Ne %
Muy de acuerdo 1179 45%
De acuerdo 106 4%
Nd/Nd 193 7%
Desacuerdo 181 7%
Muy en desacuerdo 941 36%
TOTAL 2600 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de

Chimbote, afio 2017.
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Objetivo n°1: Describir el neuromarketing en los clientes de la empresa Repsol.
Variables

TABLA N2 01: Encuesta Aplicada a los clientes para conocer los Procesos internos
de la empresa Repsol 2017.

Personas
OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas
N2 %
Muy de acuerdo 1457 49%
De acuerdo 283 10%
Nd/Nd 486 16%
Desacuerdo 259 9%
Muy en desacuerdo 463 16%
TOTAL 2948 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

FIGURA N°01: OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE LOS PROCESOS INTERNOS DE LA
EMPRESA REPSOL CHIMBOTE 2017.
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FUENTE: TABLA N°01
Objetivo n°2: Describir la psicologia de la empresa Repsol Chimbote.
TABLA N2 02: Encuesta aplicada para conocer Indicador Racional e Irracional de los

clientes de la empresa Repsol 2017.
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Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

Ne %
Muy de acuerdo 1279 43%
De acuerdo 111 4%
Nd/Nd 466 16%
Desacuerdo 160 5%
Muy en desacuerdo 926 31%
TOTAL 2942 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

Encuesta aplicada para conocer Indicador Racional e
Irracional de los clientes de la empresa Repsol 2017

60%
40%
20%

0%
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FUENTE: TABLA N°02

Objetivo n°3: Describir el volumen de ventas de la empresa Repsol Chimbote.

TABLA N 03: Encuesta aplicada para conocer la dimension Cantidad de mercaderias
vendidas.

Personas
OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

N2 %
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Muy de acuerdo 347 39%

De acuerdo 7 1%
Nd/Nd 309 35%
Desacuerdo 33 4%
Muy en desacuerdo 187 21%
TOTAL 883 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

Encuesta aplicada para conocer la dimension
Cantidad de mercaderias vendidas.
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FUENTE: TABLA N°03

OBJETIVO 4: Describir el conocimiento sobre estrategias de ventas de la
empresa Repsol Chimbote.

TABLA N° 04: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa para conocer la
dimensién Diferenciacion.
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Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

Ne %
Muy de acuerdo 392 33%
De acuerdo 80 7%
Nd/Nd 104 9%
Desacuerdo 57 5%
Muy en desacuerdo 543 46%
TOTAL 1176 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

Encuesta aplicada a los clientes de la empresa para
conocer la dimensidn Diferenciacion.
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FUENTE: TABLA N°04

OBJETIVO 5: Describir la capacidad de respuesta que tiene la empresa Repsol
Chimbote para con sus Clientes.

TABLA N2 05: Encuesta Aplicada a los clientes de la empresa para conocer la
dimensién Capacidad para dar una respuesta clara y concisa.
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Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

N | %
Muy de acuerdo 400 68%
De acuerdo 14 2%
Nd/Nd 44 7%
Desacuerdo 22 4%
Muy en desacuerdo 111 19%
TOTAL 591 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.
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FUENTE: TABLA N°05

OBJETIVO 6: Describir la seguridad de la empresa Repsol.

TABLA N2 6: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa para conocer la
dimensién seguridad.
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Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas

Ne %
Muy insatisfecho 290 49%
Insatisfecho 13 2%
Ni satisfecho ni insatisfecho 40 7%
Satisfecho 61 10%
Muy Satisfecho 183 31%
TOTAL 587 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.

Encuesta aplicada a los clientes de la empresa para
conocer la dimension seguridad.
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FUENTE: TABLA N°6

TABLA N° 07: Encuesta aplicada para conocer el Volumen de ventas en la empresa
Repsol.
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Personas

OPINION DEL ENCUESTADO Encuestadas
N | %
Muy de acuerdo 7 2%
De acuerdo 3 1%
Nd/Nd 8 3%
Desacuerdo 6 2%
Muy en desacuerdo 268 92%
TOTAL 296 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Repsol en el distrito de
Chimbote, afio 2017.
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FUENTE: TABLA N°07
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ANEXO 03

Confiabilidad utilizada para la investigacion.

CONFIABILIDAD DE L4 ENCUESTA GENERAL

COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH
Fiequiere de una sola aplicacion delinstrumenta y e basa enla medicidn de la
respuesta del sujeto con respecto & los items delinstiumento.

. g
a = £ 1——Z:

K-1 5,

Elnimera de items

Sumataria de Yarianzas de los kems
Warianza de la suma de loz lhems
Cioeficiente de Alfa de Cronbach

Items | ] ([} I¥ v ¥l Y| vl 1% - Xl K| XN | ORIV | X | RWE | XVI| ORI | RIX b4 4

Sujetos Buma de Itemg
1 3 1 3 3 3 3 2 1 1 3 1 2 3 2 1 1 1 2 1 1 4
P I N I O I I I B B T S B I R L 3 7
3 3 1 3 3 2 3 3 1 2 2 1 2 2 2 1 3 3 3 3 2 43
I I I I I N B B P B B B T O N T R B R 3 H
] 3 2 3 3 2 3 3 1 2 1 1 2 2 3 2 3 3 3 3 2 47
3 I I O A I I I B B N B I O O R 3 %
7 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 1 2 2 3 2 2 2
TI I F FO I E O F F  R E FE F FE 3 H
3 3 1 3 3 2 3 3 1 2 2 3 3 2 1 1 2 3 3 3 2 Al)
10 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 1 3 3 1 2 1 3 2 2 Al)

varp | 000 [ 023 og0 | wto [ 023 o2z | oae | oss] odo] o770z Losr]oze] osof o] osolan]oze] o] o046

(¥arianza de la

Paoblacidn] . K . z S_.:
- S -

78it

E-1

K: Elnimers deitems
T8i® : Sumatoria de las Yarianzaz de loz hems
Sv* : LaVarianza de la suma de los ems

a: Coeficients de Alka de Cronback

o 0H

Si el coeficiente de cercano a
1, entonces se tiene una alta
confiabilidad del
instrumentom en este caso el
valor encontrado es 0,31, por
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VALIDEZ DE L4 ENCUESTA GENERAL

Ez ol procedimienta par ol cusl +f
A travic de la " de Paarcon

que debe medir.

T §e caloula ¢l {ndice de Correlacidn [Fearson)

n(348) - (Fa) (3B}
J Inlzas)-(zaf|[= (s )-(z5)]

& Corroceién de r con b eeuncidn de Spearman - Brown

__ar
l+r
Items 1 2 3 4 5 & T & 3 10 1n 12 13 14 15 16 17 18 13 20 A B AB AT BY
Sujetos
1 4 4 4 5 4 4 4 1 1 3 1 2 3 2 1 1 1 2 1 1 00 516 625
2 H 3 4 B 3 H H 1 3 1 2 1 2 2 B 2 E 2 E 3 TE4 734 i 4
3 3 B 4 5 H 4 4 1 2 2 1 2 2 2 E 3 E 3 E 2 ET0 241 300
4 4 3 3 4 4 5 5 2 2 3 2 1 3 1 1 2 5 2 2 3 756 723 Tad
5 3 4 4 5 4 4 4 1 2 1 1 2 2 3 2 3 1 3 3 2 ) 723_ 723_
B B T B < B B B z 7 H H T 3 T T z T z 7 B 300 0 r
T 5 4 4 5 4 4 4 3 2 3 1 3 2 3 1 2 2 3 2 2 FT0 4
& 4 5 5 4 5 5 5 2 1 1 2 2 3 3 2 3 2 2 5 3 A61 6
3 5 5 4 5 4 4 4 1 2 2 1 3 2 1 3 2 3 3 3 2 70 4
10 H 4 H 5 4 4 4 E 2 3 1 2 3 3 B 2 1 3 B 2 330 0
284 230 3270 8102 3444
L} 10
n[FAE) s2700
[E41(EE) 82360
Mumeradar 340
n[Fh2) B1020 n[FA2)- [FAR
ZAR BOESE
[T R e S RPN SO u
17 18 19 g A B AR A% B>
1 2 1 1 24 25 SO0 STE 525 43 245
3 2 3 3 25 25 154 TS4 154 d 56 et
3 = 3 2 23 S0 ST0 S41 300 53 2495
F z z F 7 = T5E =3 = 55 275
1 E B z T T =3 =3 =3 54 =7
1 z 5 3 0 o o0 o0 o0 60 30
=z E z =z =5 o ] ] o0 55 295
= = 5 = 2] 1 = 1 = = 2
3 E 3 2 23 S0 ST0 Sd41 300 53 295
1 = 2 2 S0 k<l 330 300 361 &1 305
284 230 HE2TO E102 444
[ 10
n [T AE) s2T00 n(348) — (3a) (3B)
[F 4] (FE] 52360 ro-
} T } ¥
4 ez )-zaT ] (xz5)-(x5r]
n[FA2] 020 0 [FA2] - [Fa)2 364
(F a2 SOE5E
" [FE2] 4440 1 [FEZ] - [FEI2 340
[FEZ F4100
Froducte 123760
Faia Cusdrads 351,7954
Indice de correlacidn de Pearzon (1] : 0,37
Correccién segin Spearman-Brown [F]: 1,0
2r 8 [1er)
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece
que cumple cada Item y alternativa de respuesta, segun los criterios que a

continuacion se detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorfas a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. En la
casilla de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

Nombre y Apellido:

)\/ P AR / 7&""/‘: «ly '"”"‘j»«m\l

| PREGUNTAS ALTERNATIVAS OBSERVACIONES i
N° Item albh ke 1d: e

1 7 ‘

2 e | §
3 | ¥ | |
4 = f 1
3 —‘
6 A |
i i
8 ~ i
9 -
10 & ‘
11 7

12

13 <

14 of
{15 -

i 16 =

Evaluado por:

7

” - S Sk
5&71 2 2l C .,6'4; LAl
7

DN.L: 32V 5/67 )

T~ e
Firma: \I£/L$1 f/ /’// ‘
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CONSTANCIA DE VALIDACION

e e
Yo, \rzizatlc Lo prresy / (Lt , titular del
{

\ i
4 i o S M
DNI. Ne RBIVe eI T . de profesion
Nk : P
< o i 3 A ey . 5
,é en Ll / bl e £ ejerciendo
actualmente como L oo ot/ C- . en -la

Institucion. LAC = @lpiecdrece

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

del Instrumento (cuestionario). a los efectos de su aplicacion al personal que labora

en
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.
' DEFICIENTE = ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de items ,‘ 4 i
Amplitud de contenide | i :
Redaccién de los frems i |
Claridad y precision g . |
Pertinencia { / |
En Chimbote, a los ¢ 2 dias dg}_mf—sdé‘\i:)"“ e del o220 7
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece
que cumple cada Item y alternativa de respuesta, segin los criterios que a
continuacioén se detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccién, contenido, congruencia y pertinencia. En la
casilla de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

PREGUNTAS ALTERNATIVAS
OBSERVACIONES
N° Item a b c d e
1 \
2 \
3 X
4 N
S N
6 N\
7 N
8
9 N
10 i
11 N
12 \
13 N
14 X
15 § ]
16 N
Evaluado por:
Nombre y Apellido: : ;
/uf}“ / /éir‘%) (Md‘& o Y& ./:/7-/« /\‘?
ot =
D.N.L.: Y00 §7/ 32 Firma: ;/‘iz‘ e
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, AJ“J /j A%UZ)‘ (’0/0&?/ M{JC‘ , titular del

DNI. N 07732 . de profesién

C%/""—”s’{h = p‘w;—n/o{/; 3 ejerciendo
actualmente como Hocs~Te o pensa
Institucion AL

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién

del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al personal que labora

en
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items T

Amplitud de contenido

Redaccién de los ftems

Claridad y precisién

Pertinencia

En Chimbote, alos /7 i
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