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RESUMEN

La presente investigacion, fue realizada con el objetivo de determinar la relacion
entre el neuromarketing y la fidelizacién de los consumidores de la empresa Vifia
Selvatica, Tarapoto — 2019. El enfoque de estudio fue cuantitativo con un alcance
estudio correlacional, ya que se busco identificar el grado de relacion o
asociacion que existe entre las dos variables estudiadas, ademas, el disefio de
investigacion fue no experimental con corte transversal, ya que se describieron
cada una de las variables tal cual se presentaron en un momento determinado.
Los datos fueron recolectados, a través de la técnica de la encuesta, tomando
como muestra a un total de 218 consumidores. Asimismo, la confiabilidad del
instrumento de acuerdo al Alfa de Cronbach, fue de 0.771 para la variable
neuromarketing y de 0.825 para la variable fidelizacion. De acuerdo a los
resultados alcanzados, se concluyé que si existe relacion entre la variable
neuromarketing y fidelizaciéon en los consumidores, con una correlacion de

0.502, el cual indicé una correlacion positiva deébil.

Palabras clave: Neuromarketing, Fidelizacion, clientes, consumidores.



ABSTRACT

The present investigation was carried out with the objective of determining the
relationship between neuromarketing and consumer loyalty of the Vifia Selvatica
company, Tarapoto - 2019. The study approach was quantitative with a
correlational study scope, since it was sought to identify the degree of relationship
or association that exists between the two variables studied, in addition, the
research design was non-experimental with a cross-section, since each of the
variables were described as they were presented at a given time. Data were
collected, through the survey technique, taking as a sample a total of 218
consumers. Likewise, the reliability of the instrument according to Cronbach's
Alpha was 0.771 for the neuromarketing variable and 0.825 for the loyalty
variable. According to the results achieved, it was concluded that there is a
relationship between the variable neuromarketing and customer loyalty, with a
correlation of 0.502, which indicated a weak positive correlation.

Keywords: Neuromarketing, loyalty, clients, consumers.



|. INTRODUCCION
La fidelizacion en muchas empresas de la actualidad, es un factor esencial para
el éxito de un negocio, puesto que constituye una de sus ventajas mas
importantes, beneficios como el retener clientes y mayores ingresos, son solo
algunos de las tantas ventajas que trae la fidelizacion de los clientes con la
organizacion. Es por ello, que las empresas innovadoras estan buscando nuevas
formas de fidelizar a los clientes a través de la persuasion del usuario, de manera
gue el consumidor generara emociones al momento de su compra. Klari¢ (2013)
comenta que el 85% de las decisiones de compra que tiene un ser humano en
su vida cotidiana se realiza de manera subconsciente, es decir, la compra
realizada se hace por el status, las nuevas tendencias o por el poder de

convencimiento de los vendedores.

Gran ejemplo es el de H&M, el segundo mayor grupo de moda del mundo, que
est4 invirtiendo en programas de fidelizacion del cliente para mejorar la manera
en que sus colaboradores descubran las tendencias y asi poder captar la
atencion de sus consumidores. El poder conocer a sus clientes, y contar con ese
conocimiento, el saber donde, como y cuando compran, saber qué les gusta, es
sin lugar a dudas una de las piezas mas importantes en la forma en que se puede
predecir esas tendencias y las cuales H&M las aprovecha para fidelizar a sus

clientes.

Kotler (2014) menciona que, conseguir clientes nuevos puede tener un costo
mayor que el retener y tener satisfecho a los clientes actuales, una situacion que
es compleja, puesto que el captar clientes en la actualidad es mas complicado
gue en la antigliedad, es por tal motivo, que la fidelizacion es una relacién
estrecha que existe entre la empresa y clientes, que ayuda a la organizacion.
Como manifiesta Barquero (2007), en muchas empresas no ha sido posible
realizar y mantener una oferta de valor que ocasione que los consumidores
permanezcan en la empresa, y si estas pudiesen crear un modelo en donde, la
fidelizacibn sea absolutamente oportuna para impedir que el 5% de
disminuciones que incurren por afios se originen, la rentabilidad de la
organizacion se elevaria. Es por tal motivo que para fidelizar a los clientes, es

necesario realizar un seguimiento continuo a los clientes. Para ello, la fidelizacién
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y el neuromarketing son quizas conceptos nuevos, para algunos, pero

herramientas claves para el éxito de las empresas.

Hace aproximadamente una década en el Perd, nadie conocia sobre el
neuromarketing y aquellos quienes lo hacian, eran personas que podian viajar a
paises desarrollados en donde el concepto del neuromarketing ya era utilizado
en su totalidad. Tal es el caso de Alicorp, que realizo investigaciones sobre la
neurociencia aplicada al marketing, para que de esta manera la empresa pueda
captar mayores clientes, mediante el estudio de las expresiones faciales no

verbales, como parte de la herramienta de investigacion del mercado.

En Tarapoto, por ejemplo, es muy comun observar que algunas empresas, de
manera inconsciente, utilizan la “emocion del consumidor” como una herramienta
clave para la productividad de sus empresas, lo que ocasiona que muchos de
sus clientes se fidelicen de la compafiia y terminen como clientes frecuentes.
Esta emocion del consumidor, para algunos el “neuromarketing”, es un punto

clave e interesante para que las empresas puedan captar y retener clientes.

En ese camino, la empresa Vifia Selvatica del distrito de Tarapoto, toma en
consideracion los deseos que los consumidores tienen para hacer sus productos;
por tal motivo, es que Vifia Selvatica emplea estrategias de marketing para asi
acaparar la atencion de sus consumidores, para asi satisfacer los gustos de los
clientes, y asi dominar el mercado tarapotino. De acuerdo a la técnica de
observacion, se pudo obtener que la fiabilidad de la empresa era baja, debido a
gue los consumidores aun se encuentran temerosos de dar confianza hacia la
empresa, puesto que aun dudan de que el producto sea de acuerdo a lo que se
muestra en sus plataformas digitales. Esto a su vez evidencia que la percepcion
gue tienen los consumidores acerca del profesionalismo de la empresa sea baja,
ya que desconocen sobre lo que esta puede ofrecer; ademas, estas mismas
personas son las que mencionan que no conocen como es que la empresa
maneja el tema de la cortesia, un tema importante que esta relacionado con la
credibilidad, ya que habla mucho de como se maneja las relaciones que la
empresa tiene con sus consumidores y colaboradores. Ante ello, el presente
equipo busca determinar la relacién entre el neuromarketing y la fidelizacion de

los consumidores de la empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 2019
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Formulacién del problema

Problema general

¢.Cual es la relacion que existe entre el neuromarketing y la fidelizacién de los
consumidores de la empresa Vifa Selvatica, Tarapoto — 20197

Problemas especificos

¢ Cual es la relacién entre la percepcidn y la fidelizacién de los consumidores de

la empresa Vifa Selvatica, Tarapoto — 2019?

;. Cual es la relacién entre la emocién y la fidelizacién de los consumidores de la

empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 20197

¢.Cual es la relacién entre la racionalidad y la fidelizacién de los consumidores

de la empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 20197?

Justificacion del estudio

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion se justifica porque se estara
tomando como pilares a dos autores que sustentan las teorias empleadas; para
la variable neuromarketing se emplea a Braidot, (2013a) con su libro
Neuromarketing en Accion: ¢ Porque los clientes te engafian con otros si dicen

que gustan de ti? y a Barquero, (2007) con su libro Marketing de clientes.

Desde el punto de vista metodoldgico, una vez demostrado su validez y
confiabilidad, esta investigacion estara generando la aplicacion de una estrategia
enfocado al producto para generar ventaja competitiva en su sector, y
posteriormente estas estrategias podran ser empleadas en otros estudios y en

otras instituciones.

Desde el punto de vista practico, este trabajo proporciona informacion sobre el
Neuromarketing como herramienta en la fidelizacion de los consumidores,
sirviendo como guia para realizar estrategias necesarias para la creacion de
tacticas sostenibles que se derivaran de los resultados obtenidos en el presente

estudio.
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Hipotesis

Hipétesis general: Existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion de
los consumidores de la de la empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 2019.
Hipétesis especificas

Existe relacion entre la percepcion y la fidelizacion de los consumidores de la de

la empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 2019.

Existe relacion entre la emocién y la fidelizacion de los consumidores de la de la

empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 2019.

Existe relaciéon entre la racionalidad y la fidelizacion de los consumidores de la

de la empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 2019.

Objetivo

Obijetivo general: Determinar la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacién
de los consumidores de la empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 2019.

Objetivo especifico

Determinar la relacién de la percepcién y la fidelizacion de los consumidores de

la empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 2019.

Determinar la relacion de la emocion vy la fidelizacidon de los consumidores de la

empresa Vifa Selvatica, Tarapoto — 2019.

Determinar la relacién de la racionalidad y la fidelizacion de los consumidores de

la empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 2019.
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Il. MARCO TEORICO

Existen diversos trabajos de investigacion que estan relacionados al estudio de
las variables a investigar, de las cuales se tomaron a algunas como
antecedentes. A continuacion, se sefialara los siguientes precedentes

internacionales:

Lema y Ofa (2015) en su tesis titulada “Neuromarketing y la fidelizacion de
clientes en el centro veterinario CAMPOVET, ubicada en el barrio Santan de la
ciudad de Latacunga en el periodo 2014-1015", tuvo por objetivo lograr fidelizar
a los clientes, utilizando estrategias de comercializacion, las cuales estan
orientadas al neuromarketing, del centro veterinario CAMPOVET. Fue del
método deductivo, analitico, sintético y estadistico, utilizando la técnica e
instrumentos de encuesta, cuestionario y fichas de observacién a una muestra
total de 370 personas. Concluy6 que si se emplean estrategias de marketing se

podra logar tener consumidores leales a la empresa.

Palate (2015) en su investigacion denominada “El marketing relacional y la
fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Luz de América”.
Tuvo como objetivo principal, investigar la incidencia del marketing relacional en
la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito. Ademas, fue
correlacional con un enfoque cuantitativo y cualitativo en la que se recogio,
proceso y analizé los datos orientados hacia las variables, con una poblacion de
818 clientes y una muestra de 261 consumidores. Se empleo la encuesta, y se
obtuvo un nivel de significancia de 12.59 (Chi cuadrado). Concluy6 que con la
ejecucion de un proyecto de marketing relacional se ocasionaria que la

fidelizacion de los consumidores se optimice.

Moscoso (2016) en su investigacion titulada "El neuromarketing y la fidelizacion
de los clientes del Banco del Pichincha en la Agencia Saquisili en el afio 2016”.
Tuvo como objetivo determinar los factores relevantes del neuromarketing y su
influencia en la fidelizacién de los clientes del Banco del Pichincha en la agencia
del cantén Saquisili, en el 2016. Ademas, fue descriptiva y la exploratoria, con
una muestra de 336 personas. La técnica utilizada fue la encuesta, con el
instrumento de cuestionario. Los resultados evidenciaron que la fidelizacion de

los clientes de la agencia del canton Saquisili es insuficiente. Concluyé que el
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neuromarketing interviene en la decision de las personas al momento de que
qguieren obtener un bien o servicio, ya sea mediante diversas herramientas del

mercado.

A nivel nacional se tiene los siguientes antecedentes:

Ortiz y Gonzales (2017) en su investigacion titulada “Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima
2017”. Tuvo como objetivo determinar qué relacion existe entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de Laboratorios Biosana S.A.C.
Ademas, fue correlacional, con disefio no experimental - transversal. La muestra
con la que conto6 fue de 384 clientes. Asimismo, la correlacion obtenida fue de
0.911. Concluyeron que ambas variables presentan una correlacion positiva y

significativa.

Estrada (2018) en su investigacion titulada “El neuromarketing y la fidelizacion
de los clientes de la empresa Plaza Vea de Villa El Salvador”. Tuvo como objetivo
determinar la relacion que existe entre el neuromarketing y la fidelizacién de los
clientes de la empresa Plaza Vea de Villa El Salvador. Ademas, fue no
experimental - transversal con un disefio descriptivo correlacional, la poblacion
estuvo conformada por 200 clientes. El instrumento utilizado para ambas
variables fue el cuestionario. Los resultados demostraron que existe una relaciéon
fuerte entre las variables estudiadas ya que el Rho de Spearman fue 0.929**
con un p valor de 0.000. Concluyé que ambas variables tienen una relacion
positiva alta.

Castillo (2017) en su tesis titulada “La calidad de servicio y la fidelizacion del
cliente de la Institucion Educativa N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo,
2017”. Tuvo como objetivo general, determinar la relacién entre la calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente en la Institucion Educativa. Ademas, fue
correlacional, cuantitativo y disefio no experimental - transversal. Con una
muestra de 168 padres de familia. Concluyo que ambas variables se relacionan
ya que la correlacion fue de 0.693.

A nivel local, el antecedente es el siguiente:
Cuyan & Olaya (2015) en su investigaciéon denominada “El neuromarketing y la
fidelizacion en los clientes de la tienda GQ, Tarapoto, San Martin 2015”. Tuvo
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como objetivo relacionar el Neuromarketing y a la fidelizacion de los clientes en
la tienda GQ de Tarapoto. Ademas, tuvo un enfoque cuantitativo, con un alcance
descriptivo correlacional, de disefio no experimental de carécter transversal. La
muestra fue de 250 clientes. Se concluyé que las personas son influenciadas por
diversos factores y que no necesariamente adquieren un bien o servicio por que

lo necesitan, ocasionando asi que exista una alta relacion entre las variables.

En el trabajo de investigacion, el marco tedrico es de vital importancia para el
conocimiento sobre las dos variables a estudiar. A continuacion, se mostraran
las siguientes teorias tomadas en cuenta.

Neuromarketing

Klari¢ (2014) comenta que el neuromarketing es una de las cosas mas raras que
puede existir en los negocios, y que consiste en conectar estratégicamente los
productos, servicios y marcas con la mente de los consumidores o clientes; y
gue solo una pequefia parte de las empresas en el mundo la utilizan de manera

correcta.

Por su parte, GOmez y Patifio, M. & Bandrés Goldaraz (2014) lo describen como
una de las técnicas mas utilizadas, que nos ayuda a conocer las emociones 0

impulsos de los consumidores, frente a ciertos estimulos.

Por otro lado, Diaz (2014) afirm6 que permite qgue conozcamos las respuestas
gue tienen los individuos cuando se encuentran ante la decision de comprar algo,
y es que, desde hace mucho tiempo atras, las personas no han demostrado sus
verdaderos deseos, puesto que las investigaciones realizadas referente al
mercado, siempre invadian su espacio vital y es por ello preferian mentir y ocultar

lo que en realidad querian.

Salas (2018) menciona que el neuromarketing es aquella mezcla del M.T. y la
neurociencia que busca analizar el proceso por el cual el consumidor pasa para
que llegue a decidir su compra. Es por tal motivo, que el neuromarketing examina
y estudia al cerebro humano, para que asi pueda comprender como esta llega a
funcionar, es decir, mezcla la neurociencia y el MT, de manera que obtendra las
razones por las que se origina el comportamiento de las personas y que les

determina los motivos que los incitan a tomar la decision de comprar.

Otra definicion referente al Neuromarketing es lo que menciona Braidot, (2013a),

pues define al Neuromarketing desde la idea de la neurociencia, y es que puede
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definirse como una disciplina que estudia las reacciones que tienen los procesos
cerebrales de los consumidores frente a un cambio en el precio, disefio,

comunicacion o marca del producto o servicio.

En sintesis, el neuromarketing es aquella que, con el estudio de las emociones
y conductas de los clientes, ayuda a identificar las decisiones y el

comportamiento que sienten frente a diferentes estimulos.

Es por tal motivo, que para explicar con mayor detalle sobre este tema es que
se tomaron en cuenta tres modelos tedricos de Neuromarketing. El primer
modelo es la teoria de neuropiramide, y fue planteada por el doctor Jaime
Romano, médico cirujano y gran especialista en neurofisiologia clinica.

Romano, (2013) menciona que la conducta de un ser humano o de una persona
esta fraccionada por seis niveles ubicados en una pirdmide; ademas, sostuvo
que “La neuropiramide” es algo innovador que ayuda a que se entienda como

las personas pueden tener diferentes comportamientos.

Figura 1: Los 6 niveles de la conducta
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Fuente: Elaboracion propia
Romano (2013) menciona como primer nivel a la atencion, y en esta el cerebro
recepciona informacién de muchos lados, y solo se enfoca en algo que capta la
atencion o curiosidad sin medir el grado de importancia del resto de la
informacion. El segundo nivel de la NPR es la activacion sensorial, y esta es la
etapa previa de todo sentimiento y pensamiento, ya que las personas

constantemente transforman a las sensaciones en experiencias acompafadas
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de colores, sonidos o en texturas. El tercer nivel es la emocidn, y este nivel es
uno de los principales motores de las decisiones ya que aqui se empieza a
formar el inconsciente. Por otro lado, Ansén (2015) menciona que la emocién
ayuda a que se decida si se va a comprar un producto, siempre y cuando exista
también un estimulo para ello. Aqui se encuentra la intuitiva, que segun Duque
et al., (2016) es aquella en donde se realiza una vision de algo; y la asociativa,
gue segun Romano (2013) es aquella en donde ya existe una pauta que nuestra
mente crea, y con la cual se compara con la informacion que en ese momento
se tiene. El cuarto nivel es la cognicidn, y aqui el cerebro activa los hemisferios
izquierdo y derecho, para luego hacer que la informacion recibida sea analizada
y sintetizada. El quinto nivel es el regulador (de la accidn), es decir la conducta
del ser humano en este nivel ya es encaminada de la manera mas sensata. El
ultimo nivel es la accién (movimiento, lenguaje y conducta) y tras haber
culminado, en esta etapa se da una decision, que posteriormente sera indicada

mediante gestualidades o palabras.

La segunda teoria es sobre la venta neurorrelacional y Braidot (2013b) indica
que cada mercader participante debe de examinar de la mejor forma a los
consumidores para asi conseguir una excelente interaccién con ellos, y asi
identificar las necesidades y de acuerdo a eso atenderlo de la mejor manera. En

esta teoria se pudo identificar algunas etapas, las cuales son:

Figura 2: Método de venta neurorrelacional

METODO DE VENTA NEURORRELACIONAL
ETAPAS

Preparando el contacto.

Iniciando la relacion.

Desarrollando empatia.

Retroaccionando requerimientos y descubriendo necesidades.
Presentando el producto.

Cerrando la venta y construyendo una relacién permanente. UA

ook L=

Fuente: Elaboracion propia
La primera etapa es el contacto y Braidot (2013b) indicé que el primer contacto
gue tiene el consumidor con el vendedor es definitivo para el triunfo de todas las

empresas. La segunda etapa es la relacién, ya que después de haberse
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realizado el contacto entre consumidor y cliente, es fundamental, también
entablar un contacto con los consumidores que ya forman parte de la empresa.
La tercera etapa es la empatia y este es un aspecto importante en la
comunicaciéon entre las personas, puesto que ayuda a entender lo que otros
sienten. En otras palabras, el vendedor debe de comprender e interpretar lo que
el comprador requiere y siente. La cuarta etapa es el Retroaccion de
requerimientos y descubrir necesidades, es decir, el vendedor con la ayuda
del consumidor trata de descubrir cuales son los deseos o0 necesidades que él
tiene, de esa manera poder satisfacerlo y darle un buen servicio o producto. La
quinta etapa es el presentar el producto, y es que es fundamental que el
vendedor sea capaz de darle diversas alternativas al consumidor para su
eleccion, porgue cuando el consumidor elige un producto es gracias a que tuvo
a su disposicion diversas variables que lo ayudaron a elegir. La Ultima etapa es
el cerrar la venta y construir una relacion permanente, para el vendedor lo
MAas importante en esta etapa es que se cierre la venta por la cual a estada en
todo este procede, y de la misma manera es primordial que tanto el, como el
consumidor sean capaces de crear una relacién que dure y que sean sobre todo

empaticos entre ellos.

La tercera teoria es el del cerebro triuno o teoria de los tres cerebros, y esta
teoria fue propuesta por el Dr. Paul D. MacLean; el cual mencionaba que el
cerebro estaba constituido por tres partes, y que cada uno cumplia una rol
diferente en la toma de decisiones. De acuerdo a esta teoria, Braidot (2014)
citado en Tarantino-Curseri (2018) menciona que los tres cerebros: el reptiliano,
limbico y el neocortex, cumplen diferentes funciones, pero que de igual forman
funciona conectados entre si. Dichos niveles son los siguientes: el Cerebro
Reptiliano que segun Braidot, (2016) este es el mas antiguo de los tres niveles
y se encarga de regular las conductas inconscientes y emociones basicas de las
personas. El siguiente nivel es Cerebro Limbico (mamifero) que esta ligado a
los sentimientos, deseos y hasta las emociones; y esto para las empresas puede
emplearse como una ventaja, puesto que ayuda a conocer cuales son las
emociones de los consumidores al realizar su compra y asi poder captarlo. El
ultimo nivel es el cerebro Neocértex o el cerebro pensante, el cual define la

personalidad de cada persona y a su vez define el lenguaje y razonamiento.
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De acuerdo a la teoria presentada del cerebro triuno, se puedo identificar tres
dimensiones. La primera es la percepcion y Braidot, (2016) sefala que vigila los
vitales impulsos que son inconscientes, y que constituye uno de los papeles
importantes en las decisiones que permite al organismo a estar mejor con su
entorno. Por otro lado, Reynolds (2013) nos menciona que es el paso mediante
el cual un sujeto prefiere y descifra los estimulos para establecer una imagen
especifica y vinculada del mundo. Es asi, como el instinto es una conducta
natural que los consumidores y todas las personas tienen, y el cual es muy
utilizada para realizar estrategias de marketing.

Por otro lado, Braidot (2013a) menciona que cuando el producto o servicio ya ha
sido captado por todos los sentidos, el indicador apreciacion ayudara a que se
pueda realizar una valoracién sobre el producto o servicio.

Romano (2013) conceptualiza al tercer indicador adecuacién, como aquella en
donde ajustamos nuestros gustos y preferencias de acuerdo a lo que requerimos

en el momento de la decisiéon de compra.

Parra (2019) menciona que la dimension emocion es aquella que ayuda, en gran
parte, a que se forme el pensamiento; y es que es indudable que la emocién lo
es todo. Por su parte, Braidot, (2016) menciona que las emociones son aquellas
gue experimentan las personas ante diferentes vivencias; sin emociones una
persona no puede vivir, ya que es parte fundamental de su ser.

Morrin y Ratneshwar, (2000); Spangenberg, Grohmann y Sprott, (2005) citado
en Arboleda y Alonso (2015) mencionan que el indicador aroma ayuda a que el
consumidor le dé una valoracién al producto o servicio que se le brinda, para que
de esta manera en un futuro pueda ser vinculada con el aroma y asi el
consumidor se emocione por ello. El segundo indicador denominado el deseo,
segun Rosa (2015) menciona que para que se pueda desarrollar de la mejor
manera, es necesario que se establezcan estrategias dirigidos a la vision y
movimientos. El tercer indicador es el gusto y, Manzano & Gavilan (2018)
mencionan que gracias al gusto, los consumidores son capaces de poder

participar activamente en la relacion producto-cliente.

Braidot, (2016) menciona a la dimension racionalidad desde el concepto del
cerebro neocértex, ya que esta ha incorporado acciones que hacen a las

personas mas humanas, como la capacidad para poder pensar y entender.
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Kotler (2014) menciona que en el indicador decision, los consumidores evaltan
y eligen a las marcas de acuerdo a su preferencia y al cual ellos tienen una mejor
percepcion. Por otro lado, también menciona que los vendedores emplean
diversas estrategias para poder convencer (convencimiento) a los
consumidores, de tal manera que atributos y beneficios negativos pueden
convertirse en lo contrario. En el tercer indicador, denominado evaluacion, el
autor menciona que si el consumidor piensa que el producto que se le ofrece

vale la pena, este decidira y evaluara si lo adquirira.
Fidelizacion
Al hablar sobre fidelizacion, se hace referencia a la lealtad que tiene un

consumidor o cliente frente a una marca. Esta fidelizacion constituye una de las

mas grandes estrategias de marketing que puede tener una empresa.

Barquero (2007) menciona que la fidelizacion es buscar nuevas alternativas de
relacion con los consumidores, y asi poder identificar las acciones de la

competencia frente a nuestros consumidores.

Asimismo, Alcaide, (2015) afirm6 que la fidelidad necesita que la empresa vaya
mas alla de solo contar con un producto o un servicio y también de la calidad que
esta pueda tener. Es por ello que la fidelidad de los clientes es una enorme
ventaja que tiene la empresay es que no solo nace de una percepcion que tienen
los consumidores hacia la organizacion, sino de una identificacion clara de las

ventajas que tiene ser cliente de ella.

La primera teoria que se tomd para explicar mejor a la fidelidad es el de la
estrategia relacional y Brunetta, (2014) indica que para que las empresas
lleguen a ser uno a uno, es necesario ser capaces de dar un trato diferenciado a
los clientes, de acuerdo a lo que se ha percibido con la primera interaccion con
alguna area que haya tratado.

En otras palabras, el cliente debe de recibir un trato especial, para que asi
perciba que es el Unico y que no se compara con el resto de los clientes y que el
producto o servicio fue creado Unica y especialmente para él.

El marketing relacional es aquella que establece lazos unidos con el cliente, con
la Unica finalidad de que las personas como las empresas obtengan beneficios,
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es decir, la organizacibn da un producto o un servicio a cambio de una
remuneracion por parte del cliente.

Algunos de los complementos que tiene la estrategia relacional al momento de
implementarlo son los siguientes, la identificacion del cliente, que segun Brunetta
(2014) esta es importante para crear un perfil inico por cada consumidor y no
solo centrarse en el producto o servicio ofrecido, sino llegar a entender e
identificar a quien lo estamos ofreciendo, ya que no se puede entablar una
relacion con alguien que no conocemos. En respeto a la diferenciacion, indico
que la diferenciacion de los clientes, llega a formar parte importante para el lograr
confianza con ellos y asi poder establecer un trato particular con ellos, que como
consecuencia se tendra la fidelizacion por parte de los clientes. El siguiente
complemento es la interaccion con el cliente y aqui las empresas no solo deben
estar enfocadas en las ventas, sino también en atender todos las opiniones
vertidas por los consumidores para asi poder mejorar en el servicio o producto
ofrecido. El ultimo complemento es la personalizacion y el autor afirma que una
empresa debe de poder ofrecer servicios o productos diferentes a los de la
competencia y asi hacer sentir al cliente que son Unicos, mediante la
observacion, recoleccion de informacion, entre otros, en donde el cliente

participe y forme parta de la creacion de un nuevo producto.

La siguiente teoria es el de la administracién basada en la relacion con los
clientes o CMR y es definida como una tactica de marketing, que busca que los
consumidores sean satisfechos y que de esa manera se sientan fidelizados.
Alcaide, (2015) comenta que el CRM es una estrategia de gestion muy
importante, que hace que todos aquellos que son participes en la organizacion
se involucren y se enfoquen en fortalecer relaciones que se puedan empezar con
los clientes y asi constituir una estrategia para retener clientes. Algunos de los
objetivos principales que tiene el CRM son, ampliar la informacion que se tiene
de los consumidores, optimizar las ofertas, buscar reconocer cuales son las
oportunidades de la empresa, personalizar los pasos, determinar cuales son los

consumidores potenciales, emplear y fidelizar al cliente.

Bases para crear relaciones

Kotler & Armstrong (2017) menciona que la clave para hacer relaciones

duraderas se debia a la creacion de un valor superior, es decir, los
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consumidores adquieren un producto o servicio a aquella empresa que le ofrece
un mayor valor o les brinde mayor satisfaccion, en otras palabras es comprar un
producto a aquella empresa que mas beneficios le otorga; y a la satisfaccién de
nuestros consumidores, puesto que la satisfacian del cliente depende de la
percepcion que el siente del producto con respecto a las expectativas que tenia
al momento de adquirirlo; ademas, gracias a esto los consumidores que estan

satisfechos tienden a ser més leales a la marca.

De acuerdo a la teoria del CRM, se establece como primera dimension a la
fiabilidad, y Alcaide (2015) indica que la empresa debe ser capaz de ofrecer a
sus clientes la confianza de que le dara todo lo que ha pactado o requerido,

evidenciado en que los productos o servicios que adquiera se confiable.

El primer indicador es el cumplimiento de expectativas, y Chauvin (2016)
menciona que es aquella en donde loas empresas son capaces de brindar algo
mas a los consumidores sin que estos hayan pedido algo; a la vez esto siempre
es un gran desafio para las empresas en la actualidad.

La segunda dimension es la profesionalidad y Alcaide, (2015) sostuvo que es
aquella en donde la empresa se encarga de cumplir de forma responsable con
sus actividades, sin que exista algo que impida que se llegue a culminar.
Rodriguez et al. (2016), comenta que el indicador asertividad es aquella en
donde el consumidor es capaz de expresar sus sentimientos de manera
adecuada y clara, siempre defendiendo sus opiniones sin subestimarse de
alguien. Kazemi, Moradi, Abbaszadeh y Pourzamani (2013) citado en Larregui-
Candelaria et al. (2019) mencionan que el indicador compromiso es aquella en
donde los consumidores tienen una adhesién emocional hacia las marcas y que
ademas son muy leales hacia ella. Contact Center Hub (2019) menciona que la
atencion ha estado desde hace mucho tiempo presente en las empresas y que
gracias a esto es que muchos consumidores se han mantenido fieles a las

marcas.

La tercera dimension es la cortesia y para Alcaide, (2015) significa que los
consumidores reciban un trato cortés por todos los colaboradores que laboren
en la empresa, sin importar el estrés en el que se encuentren.

El primer indicador es la interaccion y Madé-Zabala (2019) menciona que para

qgue el consumidor llegue a consumir un producto es necesario que se llegue a
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involucrar la interaccion social para que se cierre la venta. Basso et al., (2013)
sefala que el indicador amabilidad es aquella en donde se trata con respeto y
simpatia a los demés, de tal manera que no se trata de forma hostil a los

consumidores.

La ultima dimension es la credibilidad y Alcaide, (2015) afirma que la credibilidad
es importante porque ayuda a que la organizacion mantenga una buena relacion
CON Sus usuarios.

Ortiz Morales et al., (2016) comenta que el indicador veracidad es la confianza
gue tienen las empresas y consumidores frente a los datos que se generan de

un producto.
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II. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion: La investigacion fue de tipo basica, y segun la Concytec
(2018) es aquella en donde se tiene una compresion mas compacta sobre los
fendmenos estudiados.

Alcance de estudio: Fue correlacional, y Hérnandez et al., (2014) menciona que
este estudio busca medir las relaciones que hay entre las variables que se
estudiaran y se evidencian con una prueba de Hipaétesis.

Disefio de investigacion: Fue no experimental con corte transversal.
Hérnandez et al., (2014), menciona que este disefio es aquel que se realiza en
base a hechos reales, sin alterar ninguna de las variables estudiadas. También
comenta que los disefios de investigacion transversal describen variables y
estudian los hechos en un momento dado, es decir, recolectan datos en una sola

serie de tiempo.

Esquema:
M: Consumidores de la empresa Vifla Selvatica S.A.C,
OX Tarapoto - 2019
M r r: Relacion entre variables
oY Ox: N.eur.oma.r,keting |
Oy: Fidelizacion de los consumidores

3.2. Variables, operacionalizacion

Variable independiente: Neuromarketing

Definicion conceptual: Braidot, (2013a) menciona que el Neuromarketing
puede definirse como una disciplina avanzada, que investiga y estudia los
procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las
personas”

Definicion operacional: Es una disciplina que estudia el comportamiento y la
toma de decisiones de los consumidores, mediante el estudio de los procesos
cerebrales; las dimensiones empleadas contemplan a tres indicadores, las
cuales seran medidas a través del cuestionario y estimadas por la escala de
Likert, las cuales cuentan con cinco items, y finalmente seran tratadas mediante

el SPPS v25 para precisar la influencia entre las variables.
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Indicadores: instinto, apreciacion, adecuacion, aroma, deseo, gusto, decision,

convencimiento y evaluacion

Variable dependiente: Fidelizacion de clientes

Definicion conceptual: Barquero, (2007) menciona que la fidelizacion: “Es
establecer un nuevo canal de relacidbn y comunicacion con nuestros clientes,
detectar posibles acciones de la competencia sobre nuestra cartera. (p.83)
Definicion operacional: La fidelizacion es establecer una relacién vy
comunicacién entre la empresa y el consumidor, las dimensiones empleadas
contemplan a tres indicadores, las cuales seran medidas a través del
cuestionario y estimadas por la escala de Likert, las cuales cuentan con cinco
items, y finalmente seran tratadas mediante el SPPS v25 para precisar la

influencia entre las variables.

Indicadores: cumplimiento de expectativas, asertividad, compromiso, atencion,

interaccion, amabilidad y veracidad.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de anélisis.

Poblacién: la poblacion para este trabajo es de 500 clientes, que son aquellos
compradores desde que la empresa empez6 a atender, por ello fueron tomados
como poblacion.

Criterio de inclusion: todos los consumidores que compran los productos en el
afio 2019 y que son mayores de edad.

Criterio de exclusion: aquellas personas que no incurrieron a la compra en ese

afo, y también a personas que son menores de edad.

Muestra: De acuerdo Hérnandez et al., (2014) menciona que la muestra es una
parte de la poblacion, que es representativa para realizar el estudio y la
recoleccion de datos.

La muestra se encuentra conformada por los 218 consumidores. Para definir la

muestra de la poblacién se utilizo la siguiente formula:

_ zZ*XNXpXgq
(N-1E'+Z2pxq

n
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Calculo de la formula:

N = 500

Z=95% =1.96

P =50%=0.5
g=(1-p)=(1-0.5)=0.5
E =5% =0.05

Sustituimos la formula:

B 1.96% x 500 X 0.5 X 0.5
~ (500 —1) x 0.052 +1.962 x 0.5 X 0.5

n=218

n

Para la seleccion de la muestra se realiz6 a través del muestreo aleatorio simple
probabilistico, puesto que cada persona que forma parte de la poblacion tiene

una probabilidad igual de ser seleccionado para el estudio.

Unidad de andlisis: estan constituidos por los consumidores de Vifia Selvatica
gue incurrieron en la compra de sus productos en el afio 2019 y las personas

mayores de edad.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Las técnicas e instrumentos que se considerd para la recoleccion de datos la

investigacion se muestran en el siguiente cuadro:

TECNICAS INSTRUMENTOS | APLICACION

Encuesta Cuestionario Consumidor

Instrumento: Cuestionario

La autora del presente instrumento fue Angela Georgina Gonzélez Vargas,
realiza este instrumento para observar la relacion que existe entre la variable
Neuromarketing y Fidelizacion; también implementé por cada variable unas
dimensiones, siendo asi, en la primera variable Neuromarketing, 3 dimensiones
las cuales son, Percepcion, Emocion, Racionalidad y la segunda variable
Fidelizaciéon, 4 dimensiones que son, Fiabilidad, Profesionalidad, Cortesia,
Credibilidad, realizando con estas dimensiones un total de 21 preguntas para
dicho instrumento. Ademas, para el desarrollo de las preguntas se utilizara la

escala de Likert y segun Hérnandez et al. (2014) esta consta de una serie de
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items presentados en preguntas, a los cuales se pide que los encuestados

participen en su realizacion.

Validez por juicio de expertos: El instrumento a utilizar se validé por dos
expertos en el area de Ciencias Empresariales y un estadistico, porque algunas

interrogantes se tuvieron que adecuar segun el tema de investigacion del

presente proyecto.

Tabla 1: Validez por juicio de expertos

Apellidos y Afos de Institucion
Nombres Grado experenci Carao actual laboral URL en
del  Académico P a 9 CONCYTEC
evaluador
http://dina.concyte
Coordinador c.gob.pe/appDirect
de la escuela orioCTl/VerDatosl
Cruzado . ucv - . ]
de Marketing - nvestigador.do;jse
Vasquez, Maestro 5 ) Filial o
y Negocios ssionid=05673a68
Elmer ) Tarapoto
Internacional 1c8cc2f2bdbab51a
es 4802e?id_investig
ador=54789
Coordinador http://dina.concyte
del Centro de c.gob.pe/appDirect
Hernandez ) ucv - g perapp
Produccidn - orioCTI/VerDatosl
Torres, Maestro 28 Filial
i en tecnologia nvestigador.do?id
Edwin Tarapoto . .
dela _investigador=116
Informacién 06
) http://dina.concyte
Coordinador I
c.gob.pe/appDirec
Cruz de UPeU — 9ob-perapp
) o - orioCTI/VerDatosl
Tarrillo, Maestro 3 Investigacién, Filial . .
nvestigador.do?id
José Joel Desarrollo e Tarapoto ) i
» _investigador=216
Innovacion

70

Fuente: elaboracion propia

Confiabilidad

Para poder ver si el cuestionario es confiable se procedié a analizar la data en el
programa SPSS, y asi ver si el coeficiente de alfa de Cronbach fue aceptable o
no. Los valores del alfa son los siguiente: de 0 a 0.49 es no confiable, de 0.50 a
0.59 muy pobre, de 0.60 a 0.69 es débil, de 0.70 a 0.79 es moderado, de 0.80 a

0.89 es bueno y de 0.90 a 1.00 es excelente.
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Tabla 2: Estadisticos de fiabilidad de Alfa de Cronbach de los

instrumentos de: Neuromarketing y Fidelizacion

Alfa de Cronbach N° de elementos
Neuromarketing J71 9
Fidelizacion ,825 12

Fuente: Elaboracion propia

El coeficiente de Alfa de Cronbach conseguido mediante el estadistico fue de
0.771, lo que muestra que el instrumento empleado es aceptable o moderado,
validando asi su uso para la recoleccion de datos. Por otro lado, el resultado
obtenido para la segunda variable fue de 0.825, lo cual indica que es bueno o

adecuado, validando asi su uso para la recolecciéon de datos.

3.4. Procedimiento

Los procedimientos seguidos para la elaboracion de la investigacion
consistieron, en primer lugar, en elegir cual seria la empresa a la cual se le
realizara la investigacion; para que, posteriormente, se pueda elegir el problema
gue tiene. Después de eso se procedio a identificar las variables, la investigacion
de los instrumentos a emplear y pedir la autorizacion de la empresa para realizar
el estudio. Posteriormente, se realizara las encuestas a los consumidores de la
empresa para que puedan ser analizados en el software estadistico (SPSS) y
finalmente se analizaran los resultados obtenidos para realizar las conclusiones

y recomendaciones.

3.5.Métodos de analisis de datos

Los datos recolectados que se obtuvo en las encuestas realizadas a los 218
consumidores, fueron digitalizados en el programa Excel 2019, puesto que asi
seran mas faciles de poder expértalos a software estadistico. Posteriormente,
las respuestas obtenidas se procesaron en el programa SPSS v25.
3.6.Aspectos éticos

El presente trabajo no manipulo los datos obtenidos ni las respuestas, ya que las
autoras buscan que la informacion sea real y no tergiversada. También, los
autores de los antecedentes y de las teorias, fueron debidamente citados en
formato APA, para asi evitar el plagio. Por otro lado, para realizar las citas y
referencias se utiliz6 el programa de Mendeley.
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II.RESULTADOS

Andlisis descriptivos de los resultados estadisticos

Tabla 3: Datos generales de las personas encuestadas

Recuento “%de N
columnas
Masculino 101 46.3%
Género Femenino 117 53.7%
Total 218 100.0%
19-24 13 6.0%
25-30 141 64.7%
31-36 37 17.0%
Edad 37-42 15 6.9%
43-48 9 4.1%
49-54 3 1.4%
Total 218 100.0%
Soltero (a) 192 88.1%
Casado (a) 26 11.9%
Estado civil Divorciado (a) 0 0.0%
Viudo (a) 0 0.0%
Total 218 100.0%
Primaria 0 0.0%
Grado de Secundaria 24 11.0%
Instruccion Superior 194 89.0%
Total 218 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 3, se puede apreciar el andlisis descriptivo que se realizd en base a
las respuestas que se obtuvo de las encuestas, en base al género, las edades,
estado civil y grado de instruccion. En esta tabla se pudo constar que el 53.7%
de los encuestados son del género femenino, el 64.7% de los encuestados fue
de las edades de 25-30 afios. Un 88.1% son solteros y un 89% de los

encuestados mencionaron que son del grado del grado de instruccién superior.
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Prueba de Hipoétesis

Prueba de normalidad: primero se tuvo que identificar qué tipo de prueba se
utilizara, para la cual, después de un analisis se llegé a concluir que la prueba
es Kolmogorov-Smirnov?, ya que la muestra fue superior a 50 (218 consumidores
encuestados), los cuales son asiduos a la empresa Vifia Selvatica. También se

tomd como Hipétesis a lo siguiente:
Ho: La distribucion estadistica de la muestra es paramétrica.

H4: La distribucion estadistica de la muestra no es paramétrica.
Si se llegase aceptar la Ho se estaria utilizando Pearson, y en el caso contrario

de aceptarse la Hi, se utilizaria el Rho Spearman.

Decision:

ol P-Valor =0.05, se acepta Ho

Si P-Valor =0.05, se rechaza Ho v se acepta Hi

Tabla 4: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Neuromarketing .091 218 0.000
Neuropercepcion .091 218 0.000
Neuroemocion 116 218 0.000
Neuroracionalidad 140 218 0.000
Fidelizacion .092 218 0.000
Fidefiabilidad 139 218 0.000
Fideprofesionalidad .180 218 0.000
Fidecortesia 120 218 0.000
Fidecredibilidad 148 218 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion:
De acuerdo a la prueba de normalidad realizada mediante Kolmogorov-Smirnov

para una muestra de 218 consumidores, nos muestra que la distribucion
estadistica fue no paramétrica; esto se evidencia en el nivel de significancia,
puesto que se obtuvo un valor de 0.000, resultado que es menor a 0.05 (p-valor
< 0.05); razdn por la cual se rechazoé la Hipoétesis nula y se aceptd la Hipotesis
alterna, donde se mencionaba que la distribucién estadistica de la muestra no

es normal, y por ende se utiliza el Rho Spearman.
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Prueba de Hipotesis general

Hipotesis general: Existe relacion positiva entre el neuromarketing y la

fidelizacion de los consumidores de la empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 2019.

Ho: No existe relacion positiva entre el neuromarketing vy la fidelizacion de los
consumidores de la empresa Vifia Selvatica.
H4: Si existe relacidon positiva entre el neuromarketing y la fidelizaciéon de los

consumidores de la empresa Vifia Selvatica.

Decisioén

ol P-Valor =0.05, se acepta Ho
Si P-Valor =0.05, se rechaza Ho v se acepta Hi

Tabla 5: Prueba de Hipétesis general

Neuromarketing Fidelizacién

Rho de Coeficiente de .
) 1.000 ,002
Spearman correlacion
Neuromarketing
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218
Coeficiente de "
) ,902 1.000
correlacion
Fidelizacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218

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

Analisis e Interpretacion:

En la siguiente tabla se presenta la relacién entre neuromarketing y la fidelizacion
de los consumidores de la empresa Vifia Selvética; la cual a través del andlisis
estadistico Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de ,502™ reflejando una
correlacion positiva media. Segun Hernandez et al. (2014) cuanto mas cerca de
+1.0 se encuentre, esta sera perfecta. Asimismo, muestra un p-valor de 0,000
menor al 0.05 (p-valor < 0,05) denotando que la relacion es significativa, y por lo
tanto se desmiente la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa; es decir,
el neuromarketing se relaciona con un ,502" (positiva media) con la fidelizacion

de los consumidores de la empresa Vifia Selvatica.
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Prueba de Hipotesis especificas

Hipodtesis especifica 1: Existe relacion entre la percepcion vy la fidelizacion de
los consumidores de la empresa Vifia Selvatica, Tarapoto — 2019

Ho: No existe relacion entre la percepcion y la fidelizacion de los consumidores
de la empresa Vifia Selvatica.

H1: Si existe relacidn entre la percepcion y la fidelizacion de los consumidores

de la empresa Vina Selvatica.

Decision:

ol P-Valor =0.05, se acepta Ho
Si P-Valor =0.05, se rechaza Ho vy se acepta Hi

Tabla 6: Prueba de Hipdtesis de dimension percepcion y variable fidelizacion.

Percepcion Fidelizacion
Rho de Coeficiente
Spearman de 1.000 ,345
correlacién
NeuroPercepcién Si
>19- 0.000
(bilateral)
N 218 218
Coeficiente
de 3457 1.000
Fidelizacis correlacion
idelizacion :
Sig. 0.000
(bilateral)
N 218 218

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

Analisis e Interpretacion:

En la siguiente tabla se presenta la relaciéon entre percepcion y la fidelizacion de
los consumidores de la empresa Vifia Selvatica; la cual a través del analisis
estadistico Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de ,345™ reflejando una
correlacion positiva débil. Asimismo, muestra un p-valor de 0,000 menor al 0.05
(p-valor < 0,05) denotando que la relacién es significativa, y por lo tanto se
desmiente la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa; es decir, la
percepcion se relaciona con un ,345™ (positiva débil) con la fidelizacién de los

consumidores de la empresa Vifia Selvatica.
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Hipdtesis especificas 2: Existe relacion entre la emocion y la fidelizacion de los
consumidores de |la de la empresa Viia Selvatica, Tarapoto — 2019.

Ho: No existe relacion entre la emocién y la fidelizacion de os consumidores de
la empresa Vifia Selvatica

H1: Si existe relacion entre emocion y la fidelizacion de los consumidores de la
empresa Vina Selvatica

Decision:

ol P-Valor =0.05, se acepta Ho

Si P-Valor =0.05, se rechaza Ho v se acepta Hi

Tabla 7: Prueba de Hipétesis de la dimensién emocion y variable fidelizacion.

Emocidn Fidelizacion
Rho de Coeficiente
Spearman de 1.000 4767
NeuroEmocion corr;ilzcmn
' 0.000
(bilateral)
N 218 218
Coeficiente
de 476" 1.000
Fidelizacion °°"§i':°'°”
(bilateral) 0-000
N 218 218

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

Analisis e Interpretacion:

En la siguiente tabla se presenta la relacion entre emocion y la fidelizacién de los
consumidores de la empresa Vifia Selvética; la cual a través del andlisis
estadistico Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de ,476™ reflejando una
correlacion positiva débil. Asimismo, muestra un p-valor de 0,000 menor al 0.05
(p-valor = 0,05) denotando que la relacion es significativa, y por lo tanto se
desmiente la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa; es decir, la
emocién se relaciona con un ,476™ (positiva débil) con la fidelizacion de los

consumidores de la empresa Vifia Selvatica.
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Hipotesis especificas 3: Existe relacion entre la racionalidad y la fidelizacion de
los consumidores de la de la empresa Vifa Selvatica, Tarapoto — 2019.

Ho: No existe relacion entre la racionalidad y |a fidelizacion de os consumidores
de la empresa Vifia Selvatica.

H1: Si existe relacion entre racionalidad y la fidelizacion de los consumidores de

la empresa Vifia Selvatica.

Decisioén:

ol P-Valor =0.05, se acepta Ho
Si P-Valor =0.05, se rechaza Ho vy se acepta Hi

Tabla 8: Prueba de Hipotesis de dimension racionalidad y variable fidelizacion.

Racionalidad Fidelizacion

Rho de Coeficiente 1.000 3427
Spearman de
_ ] correlacién
Neurgracionalidad Sig. 0.000
(bilateral)
N 218 218

Coeficiente 3427 1.000

de

correlacion
Fidelizacion Sig. 0.000

(bilateral)
N 218 218

Analisis e Interpretacion:

En la siguiente tabla se presenta la relacion entre racionalidad y la fidelizacion
de los consumidores de la empresa Vifia Selvatica; la cual a través del analisis
estadistico Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de ,342™ reflejando una
correlacion positiva débil. Asimismo, muestra un p-valor de 0,000 menor al 0.05
(p-valor < 0,05) denotando que la relacién es significativa, y por lo tanto se
desmiente la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa; es decir, la
emocién se relaciona con un ,342" (positiva débil) con la fidelizacion de los

consumidores de la empresa Vifia Selvatica.

35



V. DISCUSIONES

En cuanto al objetivo general: Determinar la relacion del neuromarketing y la
fidelizacion de los consumidores de la empresa Vifia Selvética, Tarapoto — 2019,
los resultados obtenidos mediante el analisis de Rho, se logré conseguir el
coeficiente de ,502 (neuromarketing y fidelizacion), obteniendo una relacion
positiva media, un P-Valor de .000, por lo cual se acepta que si existe relacion
entre ambias variables estudiadas. (tabla6). Lo cual concuerda con un estudio
realizado por Palate (2015), en donde los resultados demostraron que existen
relaciones entre las dos variables estudiadas e inclusive comenta que con la
ejecucion de una estrategia relacionado al marketing se accedera a mejorar la

fidelizacion de los usuarios de la Cooperativa.

De igual manera, Ortiz & Gonzéales (2017)en su investigacién se obtuvo que si
hay relacion ya que su nivel de significancia fue de .000 y su coeficiente de Rho
obtenido fue de .911, resultado que es mas que altisimo, evidenciando asi una

relacion alta.

La primera Hipoétesis especifica, obtuvo una relacién positiva débil entre la
fidelizacion de los consumidores y la percepcién, puesto que el Rho fue de .345
con una significancia de .000 que hacia que se acepte la hipodtesis alternativa y

no la nula, evidenciando que si existe relacion entre fidelizacion y percepcion.

Asimismo, Castillo (2017) en su trabajo concluye que la percepcion y la
fidelizacion se relacionan moderadamente, ya que el Rho fue de .550, con una

significancia de .000.

En base a la segunda Hipotesis especifica, se consiguid una relacién positiva
débil entre la emocion vy la fidelizacién en los consumidores, por otro lado, se
obtuvo un Rho de .476, con una significancia de .000, que hacia que se rechace

la Hipétesis nula.

Flores (2017) concluyo que la emocion y beneficios de compra si se relacionan
positivamente, ya que su chi cuadrado fue de X?= 19.02, razén por la cual se
rechazo la Ho. Con respecto a la presente investigacion se puede decir que estos

resultados son similares.
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Con referencia a la tercera Hipotesis especifica, se comprobd que si existe
relacion entre racionalidad y la fidelizacién en los consumidores, prueba de ello,
es que el Rho de Spearman obtenido fue de .342, resultado que revela la relacién
positiva débil, con una significancia de .000, rechazando asi a Ho y aceptando a
Ha.

Castillo (2017) concluyo que la racionalidad y fidelizacion se relacionan
positivamente, ya que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.580 con un p-valor
de 0.000, este resultado mostro similitudes con lo que se obtuvo en el analisis

de la tercera hipétesis.
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V. CONCLUSIONES

De los resultados del presente trabajo titulado: ElI neuromarketing y su relacion
con la fidelizacién de los consumidores de la empresa Vifia Selvatica S.A.C,

Tarapoto — 2019, podemos obtener lo siguiente:

Como objetivo general, se propuso determinar la relacion del
neuromarketing y la fidelizacion de los consumidores de la empresa Vifa
Selvatica, Tarapoto — 2019, cuyo resultado evidencié que el p-valor fue de ,000,
siendo menor a .05, por tanto, se acepta la hipétesis alternativa; ademas, es de
mucha importancia tener en cuenta las teorias planeadas sobre neuromarketing
como herramientas para la fidelizacién. Asimismo, el Rho de Spearman obtenido

fue de .502, lo que indic6 una relacién positiva media.

Con respecto al primer objetivo especifico, se obtuvo una relacion positiva
débil de .345 con una significancia fue de .000, lo que evidencia que al aplicar
estrategias relacionadas a la percepcion se podra mejorar la fidelizacion de los

consumidores.

De acuerdo al segundo objetivo, se pudo obtener una relacion positiva
débil de .476 con una significancia de .000 evidenciando que si se emplean mas
tacticas dirigidas a la emocion se obtendra mayores niveles de fidelizacion por
parte de los consumidores de la empresa, ocasionado que Vifia Selvatica

aumente su rentabilidad.

En relacién al tercer objetivo especifico, se obtuvo una correlacion positiva
débil de .342 con una significancia de .000, en la que se puede determinar que,
a mayores estrategias relacionadas a la racionalidad, mayor sera la fidelizacion

de los consumidores hacia la empresa Vifia Selvatica.
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VI. RECOMENDACIONES

Se propone las siguientes recomendaciones de presente trabajo de investigacion

sobre las variables estudiadas:

Tomar en consideracion al neuromarketing como una tactica de
fidelizacion, ya que ayuda a predecir el comportamiento que tendran los
consumidores en su compra y al mismo tiempo maximiza la satisfaccion de
estos, y, ademas, servira como herramienta para satisfacer las necesidades de

los consumidores, y de esta forma poder ser fidelizados.

Implementar un estudio de mercado, para asi poder identificar a los
productos que logran captar mas la atencion de los clientes y asi plantear
estrategias relacionadas a ese producto y buscar fidelizar a los consumidores.

Innovar en la presentacion y sabor de sus productos, para que de esa
manera los clientes nuevos y fidelizados tengan mayores perspectivas sobre el
nuevo producto, y asi se despertara la emocién de querer adquirir los nuevos
productos, ya que los consumidores son muy cambiantes y exigentes, al estar al

tanto de las nuevas tendencias que trae la empresa.

Ubicar a los distintos productos en espacios estratégicos, de esta manera
los consumidores podran apreciar mejor al producto y siempre optaran por

consumirlos.
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IIl. ANEXOS

Anexo 1 Cuestionario aplicado a los consumidores

CUESTIONARIO SOBRE NEUROMARKETING Y FIDELIZACION
A contimuacion, le presentamos uma encuesta gue nos ayudard a determimar sobre el
HEUROMAREETING v su relacion con la FIDELIZACION de los consumidores dala
empresa W ira Jelvatica. Para ello, debera marcar con un aspz (X) en el casillero gque netad
crea convenlente, de acuerdo a las preguntasz. Cada respussta esfara representada por los
siguiantes valores:

1 2 3 4 s

Totalmente dezacuerds | Dezacuerdo | Indiferente | De acuwerdo | Totalmente de acuerdo

Datoz generales:
Edad Género Famemnmna O hazeulins O
Eztado Civil Saltero O Caszado O Divorciado  (a) | Vindo (2) O
O
Grado de Inzstruceion | Primana O Secundaria O Superior [
EL NEUROMARKETING
N Ttems Ezcala de valoracion
D] | Dimenszion: Percepcion 1 2 3 4 &
o1 51 ve un preducte meve, iInmediataments piensza que la
debe adquirie?
02 iLos pr-:n.duct-as ofrecidos en la tenda ze ajustan z su
perscnalidad?
03 | ;Laubicacion de la tienda 2= adecnada?
D2 | Dimenszion: Emocion 1 2 3 4 5

04 | ;Latienda ez impecable v de buen aroma?

03 ;E=tz pendiente da los productes v disefios que lanzan en
" | cada temporada?

06 :Los productos en gensral que se offecen son mejores que
loz de la competencia?

D3 | Dimenzion: Racionalidad 1
07 | ;Le toma mucho flempe tener que decidir por su compra?

[ ]
(L]
e
]

08 :E= necesanio degustar los productos anfe: de
comprarlos?

09 :Le musstran difsrentes dizefios para que evalie cudl ez de
s11 agrado?
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FIDELIZACION EN LOS CLIENTES

N° Itemsz Ezcala de valoracion
D1 | Dimenzion: Fiabilidad 1 2 3 4 £
01 | ;Som justos los precios de los productos?
02 | ;Leos productes ofrecidos zon de buena calidad?
03 :Cada vez gue realiza sus compras, los productos que
recibe son los gque esperaka’
D? | Dimenzion: Profesionalidad 1 2 3 4 5
04 ;El perzonal de la tienda se encusntra capacitado para
atenderlos?
05 ;El perzomal de la tienda, le brmda asezoria al momente de
" | realizar sus compras7
05 | <El émto de la empreza ze debe a la atencion dal persomnal?
D3 | Dimension: Cortesia 1 2 3 4 s
07 ;8e la brndan todas las facilidades para poder adgurir sus
| productos en general?
08 ;5e la ofrecen descuentos cada vez que realiza mas de una
compra’
08 ;El perzomnal atiende con amakilidad =us imgquietudez
rezpects 4 sus COMIpPras?
D4 | Dimension: Credibilidad 1 2 3 4 s
10 | iLa publicidad emitida por la empresa es engatiosa?
11 | iEl personal muestra confianza con lo que hacen?
13 ;Cres qua ez busno qus productos lleven una sfiqueta qus
" | indique los componentes?

Fuente: Gonzales (2018)
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Anexo

DEFINICION . ]
VARIABLES DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS | ESCALA
CONCEPTUAL
Es una disciplina que estudia la conducta y Instinto 1
. . la toma de decisiones de las personas i4 iacié
Braidot, (2013a) menciona . ) P Percepcion | Apreciacion 2
ue el  Neuromarketin (consumidores), mediante el estudio de los =
d n 9| procesos  cerebrales; las dimensiones Adecuacion 3
puede definirse como una -
L empleadas contemplan a tres indicadores, Aroma 4
disciplina avanzada, que . . .
V1. investioa estudia  los las cuales seran medidas a través de la E » D 5 ordinal
NEUROMARKETING ga y encuesta, utilizando el instrumento del mocion eseo
procesos cerebrales que . . .
. cuestionario y estimadas por la escala de Gusto 6
explican la conducta y la | . . ]
toma de decisiones de las Likert, las cuales cuentan con cinco items, y Decision 7
ersonas” finalmente seran tratadas mediante el SPPS
P v25 para precisar la influencia entre las | Racionalidad | Convencimiento 8
variables. Evaluacién 9
La fidelizacion es establecer una relaciéon y Fiabilidad O:B_O__B._mJS de 1,23
Barquero, (2007) menciona | comunicaciéon entre la empresa y el expectativas
que la fidelizacién: “Es | consumidor, las dimensiones empleadas Asertividad 4
) mmﬁmc_mo.m\q un :cm<o. om.:\m_ oo:meU_m:. a tres _so__mmo_o%m_ las cuales Profesionalidad | Compromiso 5
V2. FIDELIZACION | de relacion y comunicacion | seran medidas a través de la encuesta, . ordinal
DELOS CLIENTES |con nuestros clientes, | utilizando el instrumento del cuestionario y Atencion 6
detectar posibles acciones | estimadas por la escala de Likert, las cuales Interaccion 7
de la competencia sobre | cuentan con cinco items, y finalmente seran Cortesia —
nuestra cartera. (p.83) tratadas mediante el SPPS v25 para Amabilidad 8,9
precisar la influencia entre las variables. Credibilidad Veracidad 10,11,12
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Anexo 2 Matriz de consistencia

Tipo/disefio de

Titulo Problema Objetivos Hipotesis : . - Conceptos centrales
investigacion

Objetivo General Hipdtesis General

Determinar la relacion | Existe relaciébn entre el

entre el neuromarketing y | neuromarketing vy la
Problema general la zam_.Nmoa: de los :am__Nmo.a: de los
¢,Cudl es la relacion que oo:m:B_Qoﬁmm me la oo:mc3_go:.wzm de la nw la Neuromarketing
existe entre el | €Mpresa Vifia Selvatica, | empresa Vifia Selvatica, Braidot (2013a) menciona que
neuromarketing y la Tarapoto — 2019 Tarapoto — 2019. el Neuromarketing puede
fidelizacion de los definirse como una disciplina
consumidores de la avanzada, que investiga y
empresa Vifia Selvatica, Obietivos Especificos Hipotesis Especificas estudia los procesos
Tarapoto — 20197 Umﬁ_m::_:mz _M relacién | Existe relaciéon entre la cerebrales  que explican  la

EL conducta y la toma de

NEUROMARKETING
Y SU RELACION
CON LA
FIDELIZACION DE
LOS
CONSUMIDORES DE
LA EMPRESA VINA
SELVATICA S.A.C,
TARAPOTO - 2019

Problemas especificos
¢,Cudl es la relacion entre la
percepcion y la fidelizacion
de los consumidores de la
empresa Vifia Selvatica,
Tarapoto — 2019?

¢, Cudl es la relacion entre la
emocioén y la fidelizacion de
los consumidores de la
empresa Vifla Selvatica,
Tarapoto — 2019?

¢, Cudl es la relacion entre la
racionalidad y la fidelizacion
de los consumidores de la
empresa Vifia Selvatica,
Tarapoto — 2019?

entre la percepcion y la
fidelizacion de los
consumidores de la
empresa Vifia Selvatica,
Tarapoto — 2019

Determinar la relacién
entre la emocion y la
fidelizacion de los
consumidores de la
empresa Vifia Selvatica,
Tarapoto — 2019

Determinar la relacién
entre la racionalidad y la
fidelizacion de los
consumidores de la
empresa Vifia Selvatica,
Tarapoto — 2019

percepcion y la
fidelizacion de los
consumidores de la de la
empresa Vifia Selvatica,
Tarapoto — 2019.

Existe relacién entre la
emocién y la fidelizacién
de los consumidores de la

de la empresa Vifa
Selvatica, Tarapoto -
20109.

Existe relacion entre la
racionalidad y la
fidelizacion de los

consumidores de la de la
empresa Vifia Selvética,
Tarapoto — 2019.

Enfoque: Cuantitativo
Tipo: Bésica
Alcance: Correlacional

Disefio: No
experimental

decisiones de las personas”

Fidelizaciéon de los clientes
Barquero, (2007) menciona
que la fidelizacion: “Es
establecer un nuevo canal de
relacién y comunicaciéon con
nuestros clientes, detectar
posibles acciones de Ila
competencia sobre nuestra
cartera. (p.83)
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Anexo 3 Carta de autorizacidon de la empresa Vifia Selvatica

Tarapoto, 04 de Octubre de 2019

Sr.

JOSE EBER PAZ ViLCHEZ

DOCENTE DE LA ASIGNATURA METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
CIENTIFICA

Presente.-

CARTA DE ACEPTACION

Ante todo, reciba un cordial saludo y por medio de la presente le notificamos que
los estudiantes MARELY SARAI CHANTA VENTURA y ANGIE PAOLA DAVILA
FLORES, ambas estudiantes de la ESCUELA DE ADMINISTRACION, han sido

aceptados satisfactoriamente para realizar el trabajo de tesina en nuestra

empresa Vifa Selvatica.

Sin mas a que hacer referencia

Atentamente,

Gerente General
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Anexo 4 Validacién de instrumentos

Primer experto

ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLESO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Crugaclo
Institucion donde labora Unjuct sidoud
Especialidad : _Maviee hing
Instrumento de evaluacion :__ (V<
Autor (s) del instrumento (s): / INAC lo Qanaalen
1. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS 1/2(314|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales. £
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre
OBJETIVIDAD Neuromarketing en todas sus dimensiones en indicadores V4
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal /
inherente a la variable: Neuromarketing.
Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcién a las =
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. s
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable o
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de Ia investigacion. 7
Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de J/
Neuromarketing.
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrolio p
tecnolégico e innovacion. .
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa "
PERTINENCIA delinstiumanto. 4
TOTAL St
1il. OPINION DE APLICABILIDAD
PROMEDIO DE VALORACION: é/ 3
Tarapoto,_20_de wembre de 2019
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsSAR VALLESO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto:
Institucién donde labora

Especialidad

( : !
\Lruiacy

- Unwerndod (2 Vallo

:r{‘)\(«"‘_/\ \J Mea A0 L/t L0y

{

Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s): 4»~ Un

Q) e

1l. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS 5 12345
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de )

ambigliedades acorde con los sujetos muestrales. I
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre Ila variable:
OBJETVIDAD Neuromarketing en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Fidelizacién.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcién a las .
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y ;
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. v
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.
La informacién que se recoja a fravés de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de ia investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA | i jicadores de cada dimension de la variable: Fidelizacion ¢
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrolio
tecnolégico e innovacion.
La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa ,
PERTINENCIA | 44/ instrumento. ol
TOTAL 21
IV. OPINION DE APLICABILIDAD
PROMEDIO DE VALORACION: A/ d f
de 2019
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Segundo experto

ﬁ UNIVERSIDAD CEsarR VALLESO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I1.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: -llzerm\mofz Tezys EdWI N

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién
Autor (s) del instrumento (s):

N,

BT OUT (0

CUesTIOUAR | ©

ANGELA GORBIES JARGHS

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

[ CRITERIOS

CADO
VAU

1

3145

CLARIDAD

Los items estan redactas con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

¥

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable:
Neuromarketing en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Neuromarketing.

ORGANIZACION

Los items del instrumento refiejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a fravés de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable:
Neuromarketing.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrolio
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

a4r

Iil. OPI|

N DE APLICABILIDAD

vow«a\\agﬁ_rma&

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, {0/ __de_ ) TuD@r

de 2019
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsArR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
II. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Yre@ Np NoE? T0@ee § EDwiN

Institucién donde labora 1 __VCN

Especialidad _ESmDUN 0

Instrumento de evaluacion : _ CUESTIOLAR | ©

Autor (s) del instrumento (s): __ANGELA GORAES  YARGHS
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

|___CRITERIOS 12 [3]4a]s

. Los items estan rsdéctados con Ije apropiado y libre de v
CLARIDAD ambigliedades acorde con los sujetos muestrales. X

Las instrucciones y los items del instrumento permiten

recoger la informacion objetiva sobre la variable:
OBJETIVIDAD Neuromarketing en todas sus dimensiones en indicadores X
conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal %
inherente a la variable: Fidelizacion.

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la

definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcién a las )(
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores. X

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable )(
de estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacién.

Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA | i jicadores de cada dimension de la variable: Fidelizacion

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al propésito de la investigacién, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
PERTINENCIA dal instrimanto.

Y X[ > [ x| =

PUNTAJE TOTAL +

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

Roacsea )Ug(i Cox

PROMEDIO DE VALORACION: ' 4] ﬁ
Tarapoto, 0 ) de Q0 (JVPRE  de2019

Lis B, Neride: Totes
100

Sello personal y firma
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Tercer experto

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: €P02 TaPRILLO Joc& Joet

Institucién donde labora  : _ilnveRs el Peronne U 0w

Especialidad . Morkehns.
Instrumento de evaluacion : _CHEST (ONABIO
Autor () del instrumento (s): AVGEA _GOV2HES AReAS
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS 1123/4|5
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de y
CLARIDAD ; :
ambigtiedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: ¥
OPETADAD Neuromarketing en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el v
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Neuromarketing.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la e
ORGANIZACION definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y y
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de 2
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del )
CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, describir y explicar |a realidad, 4
motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: ¢
Neuromarketing.
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrolio &
tecnolégico e innovacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa ‘f

del instrumento.

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vélidb cuando se tiene un puntaje minimo del41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: l SO ’

Tarapoto, 03 de O(‘((Jlorz

de 2019




ﬁ UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: [(,QU?. JaprILJO J0SE J0el

Institucién donde labora Unnpepsiord PeRoand  UandN

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s): _AMGELA GONZAIES

: MpepEtlinvg

: CUESTIOVARIO

VARQAT

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CLARIDAD

1

o4

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre Ia variable:
Neuromarketing en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Fidelizacién.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hip6tesis y variable
de estudio.

L%

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Fidelizacion

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

NN

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

4

PUNT.

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: l 50 l

Tarapoto, 0 3 de, 0(5\01956 de 2019
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Anexo 5 Consumidores encuestados
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