“UNIVERSIDAD SANTO DOMINGO DE GUZMAN?”
CARRERA DE INGENIERIA DE NEGOCIOS

“NEUROMARKETING Y SU RELACION CON EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN UN SUPERMERCADO
DE LIMA METROPOLITANA, 2022”

TESIS PARA OPTAR AL TITULO PROFESIONAL DE
INGENIERO DE NEGOCIOS

AUTORA:
Bach. Huayama Gutiérrez, Esperanza
ASESOR:

Mag. Gilmar Ademir Bayona Calderon

Linea de Investigacion: Marketing, neuromarketing, comercializacion, estudios

de mercados y publicidad.

JICAMARCA, LIMA - 2022






ACTA DE SUSTENTACION



DEDICATORIA

El estudio presentado se dedica a todos los
agentes interesados en desarrollar de

manera cientifica los negocios



AGRADECIMIENTO

Al Todopoderoso y Eterno Dios, quien

cuida de cada detalle de su creacion.

A mi familia ascendente y demas
familiares y amigos, quienes me
acompafian y guian con su ejemplo y

CONsejo.



INDICE DE CONTENIDO

ACTA DE SUSTENTACION ..ottt tss s enes st sen st nes s s ii
DEDICATORIA et b e e s bt e e b r e e neenneas iv
AGRADECIMIENTO ...t ne e v
INDICE DE CONTENIDO ......cviuimeimiineiineseeeeessssessessssssessssssssssssssasssessssssssssssssssssacs Vi
INDICE DE TABLAS ...oottiiiiteeieeeeies sttt iX
INDICE DE FIGURAS ..ottt eeeses s teses st sss s st nsnsans X
RESUMEN ...ttt e b e e e e e neenneas Xi
ABSTRACT ettt bbbttt b e bt n e nre e Xii
CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ......cocoovoietieceeeeeseee e, 1
1.1. Identificacion y determinacion del problema ...........ccccooeiieiieiccicce e, 1
1.2. Formulacion del problema............coeiiiiieii i 2

1.2.1. Problema general ..o 2

1.2.2. Problemas eSPeCifiCOS. .......cciureiiireiriie et 2
IR T O o] 1=1 (10 LSOO RSO TPR 3

1.3.1. ODJetivo GENEIaL.......c..cviivieiice et 3

1.3.2. ODbjetivos ESPECITICOS ....c.vouiiuiieieiieiieieesie e 3
1.4. Importanciay alcance de 1a iNVESLIGaCION .........cceiiiiiiieiieieee e 3
CAPITULO 1. MARCO TEORICO ....ooiviiimiieinisississssessseeesssssssssssssss s 5
2.1. Antecedentes del 8STUTIO .........cooiiiiiiiii e 5
2.2. Bases teOrCO-CIENTITICAS ......ccveiveiiriiiieiii et 9

2.2.1. NEUrOMArKETING ...c.veveeeieiiteite sttt 9

2.2.2. Aplicaciones del Nneuromarketing ..........cccooveiieiiieiie i 9

2.2.3. Principales indices de neuromarketing utilizados en la investigacién de

NEUFOMAIKETING ..ottt et ae e 12

Vi



2.2.4. Herramientas neurofisioldgicas utilizadas en la investigacion de

NEUFOMAIKETING ....cveieeeeete e 13

2.2.5. Etica del NeUrOMArKEtiNg..........ocvvvoveevivieeiieeeeieseeseeees s 22
2.2.6. Dimensiones del Neuromarketing ..........ccoovvevveieiieiieie e 23
2.2.7. Comportamiento del CONSUMIAON ..........cccooeiiiiiiiieieeee e 26
2.2.8. Teorias relacionadas al Comportamiento del consumidor ............ccccccceeeeenne. 26
2.2.9. Dimensiones del Comportamiento del consumidor............cccceevvveveereiiiennnn, 28

2.3. Definicion de terminos DASICOS........ccuiirieiriirieieisieseeee e 32
2.4, SiSteMa 0 NIPOLESIS. ... .cveiiiieieiiiiie ettt 35
2.4.1. HipOLESIS GENEIAL ...t 35
2.4.2. HipOtesiS ESPECITICAS.......coveiieiiiie et 36

2.5, Sistema de VariabIes. ..........ccoiiiiiiiii e 36
CAPITULO H1. METODOLOGIA. ..ottt 38
3.1 Tip0 de INVESTIGACION. ......ciiiiieieieeieieeee et 38
3.2, Disefio de INVESHIGACION .......c..ciuveiiiiecie ettt 38
3.3, PODIACION Y IMUEBSIIA ...ttt 38
3.3.1. POBIACION ..o s 38
3132, IVIUBSII ..t 39
3.3.3. MUBSITEO ... 40

3.4. Métodos: general y €SPECITICO ....ccuiiiiiieiiiiic e 40
3.4.1. MELOUO GENETAL.....cuiiiiiiiii e 40
3.4.2. MEL0UO ESPECITICO. ...uviueeiiiie et 41

3.5, TECNICA € INSLIUMENTOS ...ttt ettt 41
B.5.L. TECNICAS -ttt bbbttt 41
3.5.2. INSIIUMENTOS ...t 41

3.6. Técnicas de procesamiento de dat0S............cuuieirrierererieriseeie e 41

vii



3.7. Seleccion y validacion de los instrumentos de investigacion ..........c.ccoceevvvveiveveriennn, 42

CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION .....coovuiiirmiireierineieseeseseessesssessssenns 43
4.1. Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadroS...........ccceeveveeiieieiieese e, 43
4.2. Presentacion de resultados en tablas y figuras...........ccoccvvveiiive i, 45
4.3. Prueba de NIPOLESIS .......couoiiiiriiieieiieeere e 54
4.4, DiSCUSION de reSUITAAOS ........coveiiiiiiiieiiieie e 58
CONGCLUSIONES ...ttt b e e b e s e e e s e e n e 61
RECOMENDACIONES ... ..ottt ne e 62
REFERENCIAS ...ttt b et et et e e b e b e e s beeentee e 63
APENDICES ..ottt sttt 73
N o= Lo Lol SO STOSPRSSRN 74
Apeéndice 1. Matriz de CONSISIENCIA.......cc.civveieeiiiiecie ettt sneas 74
Apéndice 2. Instrumentos de INVESLIGACION............ccuierieiriireeee e 75
Apéndice 3. Validacion de jUiCio de eXPEITOS........cccerieirerrieerereeee e 77
Apéndice 4. Interpretacion del grado de correlacion ...........ccccceevveieeii v 97

viii



Tabla 1.
Tabla 2.

Tabla 3.

Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.

Tabla 9.

Tabla 10.

Tabla 11.

Tabla 12.

Tabla 13.

Tabla 14.

Tabla 15.

Tabla 16.

Tabla 17.

INDICE DE TABLAS

Valores minimo, maximo y percentiles considerados para los rangos de edad. .... 43
Pruebas de Normalidad. ..........ocooeiiiiiiie e 43

Interpretacion del grado de correlacidn en rangos, segun el valor del coeficiente

A8 SPEAIMAN ...ttt 44
Caracteristicas SOCIOUEMOGIAfiCaS ...........ccoeriririiiiie e 45
Nivel de NeUromMarketing .........cccooveiiiieiie e 46
Nivel de Neuromarketing VISUAl ..........c.cccveiieiiiieieese e 47
Nivel de Neuromarketing auditiVO ..........cccoveieiiieiiiinisieee s 48
Nivel de Neuromarketing KINESLESICO .........coveeririeiiiiiieiee s 49
Nivel de Comportamiento del CoNSUMIAON ..........ccceeviiiieiieiece e 50
Nivel de los Aspectos previos a la ComMPra .......ccccvveveeieeieese e 51
Nivel de los Aspectos durante 1a COMPra........ccooeriiininiiieieee e 52
Nivel de los Aspectos posteriores a la ComMPra...........cooovveeeeienene s 53

Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre el neuromarketing y el

comportamiento del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana..... 54

Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre el neuromarketing y los aspectos
previos a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana 55

Prueba de correlaciéon de Rho de Spearman entre el neuromarketing y los aspectos

durante la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana .. 56

Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre el neuromarketing y los aspectos
posteriores a la compra del consumidor en un supermercado de Lima

MELIOPOIITANG ...ttt et re e 57

Interpretacion del grado de correlacién en rangos, segun el valor del coeficiente

0B SPBAIMIAN ...t e e e e arre s 97



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.

Figura 8.

INDICE DE FIGURAS

Niveles de NeUromMarketing.........ccocvreiiiieieiieie s 46
Nivel de Neuromarketing VISUAl ..........cccccevieiieiieieese e 47
Nivel de Neuromarketing auditiVO ...........ccccveiieiiiiicie e 48
Nivel de Neuromarketing KINESLESICO .........ccveererieiiiiiieire e 49
Nivel de Comportamiento del CONSUMICON ..........cceiiiiiiiieieec e 50
Nivel de los Aspectos previos a la ComMPra ........cccccveveeveeieese s 51
Nivel de los Aspectos durante 1a COmMPra.......ccccoveveereiveieese e 52
Nivel de los Aspectos posteriores a la ComMPra...........ccoveeeeereneneneneseeeeeeeenes 53



RESUMEN

El objetivo planteado para el presente estudio consistio en determinar de qué manera el
neuromarketing se relaciona con el comportamiento del consumidor en un supermercado de
Lima Metropolitana. Metodologia: En un enfoque cuantitativo, se desarrollo el estudio
aplicado y transversal, con un disefio no experimental y nivel descriptivo correlacional. La
muestra representativa de 384 consumidores frecuentes se consider6 para aplicar el cuestionario
que incluye a la evaluacion de las dos variables principales: Neuromarketing y Comportamiento
del consumidor. Resultados: Existe relacion significativa entre el neuromarketing y los
aspectos previos a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana
(p=0,000; p<0,05; r=0,268). Conclusiones: Esto quiere decir que en cuanto se haga uso en un
nivel mayor de las estrategias de neuromarketing, se incrementa en nivel del comportamiento

del consumidor.

Palabras clave: Marketing, neuromarketing, comportamiento del consumidor,

comercializacion, publicidad.
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ABSTRACT

The objective set for this study was to determine how neuromarketing is related to consumer
behavior in a supermarket in Metropolitan Lima. Methodology: In a quantitative approach, the
applied and cross-sectional study was developed, with a non-experimental design and
correlational descriptive level. The representative sample of 384 frequent consumers was
considered to apply the questionnaire that includes the evaluation of the two main variables:
Neuromarketing and Consumer Behavior. Results: There is a significant relationship between
neuromarketing and aspects prior to consumer purchase in a supermarket in Metropolitan Lima
(p=0.000; p<0.05; r=0.268). Conclusions: This means that as neuromarketing strategies are

used at a higher level, the level of consumer behavior increases.

Keywords: Marketing, neuromarketing, consumer behavior, marketing, advertising
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.  Identificacion y determinacion del problema

Como una de las circunstancias actuales que deben y tienen que hacer frente las empresas es no
solo el conocimiento del usuario final, sino cdmo este a raiz de la digitalizacién de las ventas
por protocolos de seguridad a causa pandemia del SarsCov2 que viene generando la enfermedad
del COVID-19 ha desarrollado conductas muy flexibles en sus habitos utilizados para conseguir

sus productos .

Es por ello por lo que las técnicas tradicionales utilizadas para el posicionamiento de los
productos en la mente de los usuarios, sobre todo usuarios finales, asi como predecir sus habitos
para la adquisicion de sus bienes o servicios necesarios, en la actualidad ya carecen de
efectividad. La dinamica que promueve las adquisiciones va mas a alla de predecirlos con sus
datos sociodemogréaficos. Asi lo demuestra una investigacion amplia realizada a 15,000
usuarios de tres continentes, donde se encontr6 que entre los usuarios de la generacion Z y los
Millennials se notan profundas diferencias entre su comportamiento de consumo, ademas con
adaptaciones locales segun sus necesidades especificas de cada grupo social definido, y por
ultimo, la relevante importancia del momento de compra, donde las condiciones del lugar y las
personas presentes intervienen mucho en tanto en los habitos como en su decision de compra
final (Diario Gestion, 2021).

Por otro lado las investigaciones en cuanto al comportamiento del consumidor ha venido de la
par con la neurociencia, la misma que lleva a propugnar hipétesis basadas en serios y veridicos
indicios de que las personas somos guiados a realizar las actividades que nuestro propios
cerebro dicta, tal como lo debaten los doctores Instituto San Raffaele en Milan (Italia), asi como
el doctor Diego Golombek, quien estd a cargo del Laboratorio de Cronobiologia de la

Universidad de Quilmes en Argentina (Diario Gestion, 2015).

Es asi como el marketing actual en el Per( se une a la neurociencia proporcionando nuevos
conceptos practicos ya en el area del neuromarketing, como por ejemplo el estudio del rol de
las emociones en el momento de decision de compra, tal como se presenta en el Gltimo informe
de tendencias del Consumidor 2021, puesto en evidencia por la organizacién de consultoria
LLYC (2021).



Es asi que la nueva tendencia serd la de las marcas que cogen empatizan con el contexto y
realidad que por la que atraviesan sus consumidores, y del mismo modo las presentaciones se
irian amoldando a formatos méas pequefios y cercanos, llegando a extenderse la aplicacion de
las marcas paraguas que ofrecen diversas marcas del mismo producto con pequefias 0 medianas
diferencias en contenido y precio de acorde a las necesidades del comprador (Diario Semana,
2021).

Lo que se espera es una mayor capacidad de uso del loB, o Internet del Comportamiento
traducido de sus siglas en inglés (Internet of Behaviour) por la mayoria de las empresas, sobre
todo de consumos masivos en linea, con el fin de aprovechar el méaximo nivel disponible los
datos que los compradores frecuentes y no frecuentes dejan como rastro luego de hacer sus

consultas que terminan en compra (Elayan et al., 2021).

En el Per( los supermercados son los lugares especializados donde se aplican técnicas para
conseguir vender méas de lo que los clientes tenian pensado, puesto que entre el 30 a 40 por
ciento de los clientes se deja persuadir por el olor fresco del pan o del ritmo musical de su
preferencia, la iluminacién fluorescente sobre los productos perecederos, ademas de un 80%
decide adquirir los productos que estan a la altura de su vista, todo lo cual confirma que su
decision de compra y hébitos del consumidor son orientados y definido en la experiencia grata
e ideal del momento en que esté eligiendo sus productos que necesita, lo cual sucede hasta en
un 55% de los usuarios (Peru Retail, 2014).

Por lo antes enunciado, se ha visto por conveniente realizar el presente trabajo de investigacion
acerca de la afectacién del neuromarketing en el comportamiento del usuario de un

supermercado de Lima Metropolitana.
1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

¢De qué manera el neuromarketing se relaciona con el comportamiento del consumidor

en un supermercado de Lima Metropolitana?
1.2.2. Problemas especificos

¢De qué manera el neuromarketing se relaciona con los aspectos previos a la compra

del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana?



¢De qué manera el neuromarketing se relaciona con los aspectos durante la compra del

consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana?

¢De qué manera el neuromarketing se relaciona con los aspectos posteriores a la compra

del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana?
1.3.  Objetivos
1.3.1. Objetivo General

Determinar de qué manera el neuromarketing se relaciona con el comportamiento del

consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
1.3.2. Objetivos Especificos

Determinar de qué manera el neuromarketing se relaciona con los aspectos previos a la

compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.

Determinar de qué manera el neuromarketing se relaciona con los aspectos durante la

compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.

Determinar de qué manera el neuromarketing se relaciona con los aspectos posteriores

a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
1.4.  Importanciay alcance de la investigacion

Existe la necesidad de investigar con mayor profundidad ante los nuevos cambios y tendencias,
tanto de consumidores como productor y proveedores del mercado, como un reto continuo y en
crecimiento constante, como parte de la permanencia y liderazgo por medio de la
competitividad empresarial, lo que a su vez también es motivo suficiente para plantear la

presente investigacion.

El &mbito en que se desarrollara el estudio es Lima Metropolitana, en el distrito del Rimac
dentro de la zona del Centro historico de Lima, por lo que estara orientada a los consumidores
de productos de alcance masivo y frecuente, como son los que acuden a los supermercados, en

donde ademas se realizan practicas de neuromarketing.

Los factores limitantes para el presente estudio se centran en los de busqueda de informacion

actualizada en inglés y otros idiomas, donde se realiza mas investigacion. De mismo modo,



también existen acciones que dificultan la ejecucion de las encuestas en el desplazamiento para
el recojo de informacidn, asi como el riesgo sometido al acercamiento y dialogos pequefios de

presentacion del instrumento, dado al inminente contagio del virus SarsCov2 que deviene en la
enfermedad del COVID-19.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1.  Antecedentes del estudio
Antecedentes internacionales

Zambrano (2022) en Ambato, Ecuador, desarroll6 una investigacion acerca de la “Aplicacion
del Neuromarketing como herramienta estratégica para determinar el comportamiento del
consumidor en el sector turistico de la provincia de Tungurahua” , previo a la obtencion del
titulo profesional de Ingenieria en Marketing y Gestion de negocios de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato con el objetivo de saber como se
establecera el neuromarketing en esa zona, y a su vez analizar el comportamiento de los
consumidores que tienen sobre los productos en el ambito turistico Metodologia: La
metodologia que se utilizo fue un disefio no experimental de analisis cuantitativo. El
instrumento de investigacion sera la técnica de la encuesta. Conclusiones: Al observar la
hipotesis e indagar los resultados segun el estado poblacional, llegamos a concluir que cumple
con los objetivos de la investigacion.

Hernandez, et al (2020) en Managua, Nicaragua realizaron su andlisis de investigacion titulada
“Importancia de las herramientas del Neuromarketing aplicadas al Comportamiento del
Consumidor” previa a la obtencion del Titulo profesional de Licenciatura en Mercadotecnia
Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua,
Managua con el objetivo de examinar la importancia de las variables en estudio. Metodologia:
Se utilizé la investigacion documental, también empleo la sexta edicion de las normas APA, se
us6 metodologia aplicada y las herramientas que se usan nos ayudan a entender los niveles de
emocion y atencion. Conclusiones: Se concluyd que existia una relacion entre una variable y

otra.

Castro (2019) en Buenos Aires, Argentina, desarroll6 su proyecto de investigacion acerca del
“Neuromarketing y sus efectos sobre el Comportamiento del Consumidor”. Trabajo de
investigacion previo a la obtencion del titulo profesional en Licenciado en Administracion de
Empresas y Contador Publico de la Escuela de Negocios de la Universidad Nacional de San
Andrés con el objetivo de establecer una relacidn entre una variable y otra. Metodologia: La
metodologia que se utilizo fue la exploratoria descriptiva de analisis cualitativa y se obtuvo
informacion de fuentes bibliografica, articulos, entrevistas y cursos, las técnicas a utilizar seran

las entrevistas. Conclusiones: Se llega a la conclusion que las variables se relacionan entre si.



Angulo (2019) en Guayaquil, Ecuador efectué una investigacion titulada “Big data y
neuromarketing como herramientas Utiles para medir el comportamiento del consumidor en la
industria de telecomunicaciones” trabajo previo a la obtencion del titulo profesional en
Licenciado en Gestion empresarial internacional de la Facultad de Ciencias Economicas y
Administrativas de la Universidad Cat6lica de Santiago de Guayaquil con el objetivo de crear
con mayor precision productos y servicios. Metodologia: La investigacion es del tipo
descriptiva, multivariada asi mismo se afiadio6 modelos de machine learning a traves del
software Gretl y utilizando el sistema de informacion Power BI. El estudio se llevara a cabo
con data dura o datos secundarios. Se define que no existe tamafio de la muestra y poblacion
dado que se trabaja con una mineria de datos, es decir se debe encontrar buenos patrones en la
informacidn y es mas atractivo cuando los datos estan a disposicion. Para la Técnica de analisis
de datos se empleard cuatro modelos estadisticos siendo los siguientes: (a) EI modelo de
estimaciones por intervalo; (b) EI modelo de desviacion de varianza; (c) Modelo de
estimaciones de cuantil (d) EI modelo de minimos cuadrados ordinarios y al tener los resultados
se verifico que el servicio ofrecido es bueno segun el indicador de Churn o tasa de cancelacion
de los clientes, es por ello que se redirigieron cuatro estrategias de neuromarketing de servicio
y también el costo proyectado para la empresa al implementarlas. Conclusiones: En cuanto a
la conclusion se puede decir que el big data y el neuromarketing son herramientas para fines de

crecimiento a nivel de mercado y analitico, ya que predice el comportamiento del consumidor.

Ferrer (2019) en Cartagena, Espafia realiz6 su andlisis de investigacion titulada
“Neuromarketing Kinestésico: Efectos del chocolate en el comportamiento del consumidor”
previa a la obtencion del Grado en Administracion y Direccion de Empresas de Facultad de
Ciencias de la Empresa de la Universidad Politécnica de Cartagena con el objetivo estudiar el
comportamiento del consumidor al probar el chocolate y basarnos en el neuromarketing
kinestésico utilizando el sentido gustativo, asi determinar la percepcion del humor.
Metodologia: Se realizé dos experimentos de campo para ver la eficacia de la encuesta el
primer experimento sirvio para medir el nivel de confianza. El instrumento utilizado para esta
investigacion es la encuesta. Conclusiones: Se concluy6 con el experimento de esta
investigacion que el neuromarketing kinestésico por medio del sentido del gusto y del olfato es

beneficiosa para las empresas y el comportamiento del consumidor muestra un efecto positivo.



Antecedentes nacionales

Nufez (2021) en Cuzco, Per0 realizo su anélisis de investigacion acerca de la “Influencia del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor de la Cooperativa de ahorro y crédito
Levitica, Cusco 2020” para obtener el Titulo de licenciada en Economia y Negocios
Internacionales Facultad de Ciencias empresariales de la Universidad Peruana Austral, con el
objetivo de hallar la relacion entre una variable y otra. Metodologia: La investigacion se
realizd utilizando el enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, el disefio utilizado fue no
experimental y de corte transaccional. También se utilizd una muestra de 215 socios en una
poblacion de 485 socios de la cooperativa. Como instrumento se utiliz6 la técnica de la encuesta
y como instrumento implanto el cuestionario. Conclusiones: Se concluyé que el
comportamiento del consumidor influye en el neuromarketing de servicios en la Cooperativa

de ahorro y crédito Levitica, Cusco 2020.

Guzman y Mayta (2020) en Lima, Peru realizaron un analisis acerca del “Neuromarketing y
comportamiento del consumidor en la Empresa JL Jireh Transport S.A.C., Santa Anita 2020”.
Trabajo de investigacién previo a la obtencion del Titulo profesional en Licenciado en
Administracion de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Cesar Vallejo
plantedndose el objetivo de determinar la relacion entre una variable y otra. Metodologia: Para
el disefio de investigacidn se utilizo el enfoque cuantitativo de tipo aplicada y el muestreo por
conveniencia estuvo agrupado por 30 usuarios, asi mismo la poblacion fue de 123 clientes de
la empresa. Los datos se desarrollaron mediante el tipo de escala Likert utilizando el
instrumento de cuestionario que integraba 36 items. Se utilizo el alfa de Cronbach para medir
la confiabilidad del instrumento, y el resultado fue de 0,984. Conclusiones: Al final, en
conclusion, se dio la correlacion entre una variable y otra debido a que el valor p es 0,01 < 0,05;
y se verifico que el valor de Rho de Spearman representa un valor positivo de 0,740, de esta

manera se concluye que las variables se relacionan entre si.

Cacho (2019) en Huanuco, Pert realiz6 su analisis de investigacion acerca del “Neuromarketing
y Comportamiento del Consumidor del Hipermercado Tottus Hudnuco 2018” trabajo de
titulacion previo a la obtencion de Titulo profesional de licenciada en administracion de la
universidad de Huanuco, Facultad de Ciencias empresariales con el objetivo de determinar la
relacién entre una variable y otra. Metodologia: Se utilizo la metodologia de investigacién de
tipo aplicada con enfoque cuantitativo teniendo un alcance descriptivo correlacional y el disefio

fue no experimental transversal. Se empleo una poblacion de 54120 consumidores del



Hipermercado TOTTUS, para obtener la muestra se utiliz6 la formula teniendo como resultado
382 consumidores del hipermercado TOTTUS, y la técnica que se implanto fue la encuesta 'y
el cuestionario sirvié como instrumento, a través del programa SPSS 22 se procesaron con el
coeficiente de correlacion determinada utilizando también la escala de Likert. Conclusiones:
Los resultados arrojaron que entre las dos variables estudiadas existe una relacion ,se emple6
la técnica de chi cuadrado para las preguntas dicotomicas llegando a la conclusion de que ambas

variables influyen una con otra.

Alarco y Huacaychuco (2019) en Huancavelica, Peru realizaron un estudio acerca del
“Neuromarketing y el Comportamiento del Consumidor en los negocios de Artesania textil en
el Distrito de Huancavelica afio 2017”.Trabajo de investigacion previo a la obtencion del Titulo
profesional en Licenciado en Administracion de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Nacional de Huancavelica con el objetivo de establecer la relacion entre las dos
variables en estudio. Metodologia: EIl trabajo de investigacion es de tipo basica de nivel
descriptivo-correlacional para lo cual se determind la poblacion, muestray eleccion del método
de muestreo iddneo y asimismo utilizar el instrumento de recoleccion de datos elaborado.
Conclusiones: Usando la estadistica en esta investigacion se concluyd que permitié la
comprobacion de la hipotesis general y especifica, a tal punto que las recomendaciones y

conclusiones se dan en base a estos resultados.

Jacinto y Sandoval (2018) en Chiclayo, Pimentel, Peru realizaron su trabajo de investigacion
acerca del “Neuromarketing y su influencia en el comportamiento del consumidor en la
institucion educativa particular Kairés santa Rosa — Chiclayo 2017 para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion de la Universidad Sefior de Sipan de la Facultad
de Ciencias Empresariales, con el objetivo de hallar la asociacion influyente entre una variable
y otra. Metodologia: En la metodologia se usé como instrumento el cuestionario y la técnica
como encuesta que permitié aplicarse a 187 apoderados de los estudiantes. Ademas esta
investigacion arrojo que el 64.50% de las personas encuestados se encuentran en desacuerdo
con publicaciones efectuadas por la empresa, ademas los estudiantes que forman parte del
57.75% se encuentran de acuerdo con la informacion otorgada por su centro de estudio.
Conclusiones: Las conclusiones arrojan que el comportamiento del consumidor se asocia con
un coeficiente paramétrico respectivo, ademas se obtuvo que el 66.8% se relaciona con el

coeficiente de determinacion.



2.2.

Bases tedrico-cientificas
2.2.1. Neuromarketing

Chipantiza (2017) explica que el neuromarketing se inicia con el comentario de Antonio
Damasio un cientifico especialista en neurologia, quien en los afios 90 menciono que
antes de decidir algo la persona usa el sistema limbico cerebral relacionado a los
sentimientos , y otras investigaciones sobre neurociencia se analizaron antes del siglo
20, y después fue buscada en Harvard University por Zaltman en los afios 1999 y 2000,
las aplicaciones mas recientes son de parte de la sociedad mercantil Home Deport y
Coca-Cola (Alvarez, 2011; Glaenzer, 2016; Ruanguttamanun, 2014).

Morin (2011) afirma que la mezcla de las expresiones marketing y neuro supone la union
de dos ramas que son la negociacion y la neurologia, y aparecid aprox. el afio 2001
donde las empresas SalesBrain y Brighthose de USA fueron los pioneros en realizar

estudios de neuromarketing usando los medios tecnoldgicos (Chipantiza, 2017).

Vlasceanu (2014) plantea que la neurologia dio como consecuencia que en la década de
1990 y 2000 se denomind periodo del cerebro en USA es alli cuando se da un
crecimiento de otras ramas de la neurociencia, por ejemplo, el Neuromarketing, luego
se dieron pase a la neuroética. De ahi se da lugar a otros estudios en Neuromarketing,
ya que es un campo analizado por las empresas y los académicos (Chipantiza, 2017).

El neuromarketing estudia los procesos cerebrales para ello se realiza investigaciones
como parte de una campafia, pero no solo utilizando el marketing mix como la
promocién, el precio etc., sino también otros mecanismos. Por ejemplo, Coca-Cola
maneja planes para llegar al cliente, para ello se enfoca en medios elementales del
consumidor como son los ecos, la colorizacidn, sus vocablos, materiales, caracteres, etc.
(Braidot, 2013).

2.2.2. Aplicaciones del neuromarketing

Hoy en dia, el uso de la tecnologia de imagenes de neurociencia podria considerarse
para probar diferentes estimulos de marketing, como publicidad, desarrollo de

productos, empaque, sitio web, venta minorista, precios y otros.



Publicidad: a través de modelos de neurociencia del consumidor es posible obtener
informacion sobre: (1) la eficacia de un anuncio en su conjunto o para segmentos de
marco particulares (es decir, producto, testimonio, marca, entre otros); (2) diferente
impacto en la percepcién del comercial por dos o mas subgrupos (masculino/femenino,
jovenes/adultos, entre otros); (3) criterios de reduccion de comerciales de TV en el
tiempo que produce una version méas corta (es decir, 3000 a 2000 o 1500); (4) Prueba
previa; (5) Analisis del impacto de la exposicion repetida; (6) Medicion de qué y donde

miran las personas en una pantalla (Cherubino et al., 2019).

Producto - Las metodologias de neurociencia podrian ser cruciales incluso antes de que
se disefie un solo producto. En realidad, se podria realizar un analisis de las respuestas
del cerebro del consumidor ante la proposicion de una ‘idea’ de un producto. En este
caso, la neuroimagen podria emplearse para comprender si los consumidores
efectivamente estaban de acuerdo con la idea propuesta o el concepto de producto, méas
alla de su opinién verbal. Sin embargo, el uso mas convencional de la neuroimagen en
el analisis de mensajes de marketing se genera en el ambito del ciclo del producto en el
que el propio producto ya ha sido disefiado y lanzado al mercado. En este nivel, las
correcciones que generarda el uso de las tecnologias de neuromarketing podrian aplicarse
no al producto en si, sino a la idea de producto que se transmite a los consumidores a

través de los mensajes publicitarios.

Empaque: para ser competitiva entre muchas otras, la empresa debe estudiar como
hacer que el empaque sea atractivo e inmediatamente reconocible entre miles de
productos en una tienda. Expresiones como ‘el vendedor silencioso’ se utilizan
habitualmente para describir la funcién del embalaje. ElI producto podria percibirse
como una combinacion de diferentes elementos: el empaque, la marca, el lado estético
(color, imégenes y forma), el contexto de uso (Schifferstein & Howell, 2015). Cada uno
de estos elementos puede provocar diferentes reacciones cognitivas y emocionales con
diferentes significados para los consumidores y todos estos elementos pueden medirse
(Modica et al., 2018). Para ver un video corto en el que se podria realizar una prueba de

empaque, es posible hacer clic en este enlace.

Pricing - El precio es uno de los componentes clave supervisados por las empresas en
el posicionamiento de sus productos y representa una variable fundamental que afecta

el resultado y los beneficios del negocio de la organizacion. Comprender el proceso de
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psicologia y neurociencia de la evaluacion de precios puede ser de crucial importancia

si las empresas desean obtener decisiones dptimas.

Sitio web, aplicacion y redes sociales: el uso de nuevas técnicas neurofisiologicas
también en el area web tiene como objetivo comprender mejor qué tipo de informacion
miran y prestan atencion las personas en un sitio web y las caracteristicas
neurofisioldgicas de una buena experiencia de usuario durante el uso de aplicaciones y
redes sociales (Qu et al., 2017).

Venta al por menor: gracias a las tecnologias portatiles, es posible obtener informacion
sobre la percepcién del consumidor de varios elementos en el entorno de la tienda, como
la luz, el sonido, el olor y la comercializacion que influyen en el comportamiento del
consumidor durante la experiencia de compra (Ber¢ik et al., 2015; Cherubino et al.,
2017, 2018; POPAI, 2012). Para ver un video corto en el que se podria realizar una
prueba de experiencia del cliente, puede hacer clic en este enlace.

Otras areas - Ademas, la contribucién del neuromarketing es importante para la
evaluacion de las otras areas de marketing: analizar qué tan efectiva es una campafia
politica y como puede influir en los votos de los candidatos desde un nivel inconsciente;
evaluar en el sector de alimentos y bebidas las caracteristicas extrinsecas, tales como
forma, color, textura, y sus valores intrinsecos, tales como sabor u olor (Cherubino et
al., 2017, 2018; Di Flumeri et al., 2019; Ohla et al., 2012); como los procesos cerebrales
apoyan el comportamiento estético y como investigar los correlatos neuronales de la
percepcion de la belleza durante la observacién de diferentes pinturas, tales como
paisajes, retratos, entre otros (F. Babiloni et al., 2013, 2014; Francesca Babiloni et al.,
2015; Cartocci et al., 2017; Maglione et al., 2017).

El entorno para el estudio de todos estos estimulos de marketing sobre el
comportamiento del consumidor se puede medir en contexto real o en realidad virtual
(VR). VR se refiere a un entorno generado por computadora en el que los usuarios estan
inmersos y son capaces de percibir, actuar e interactuar con un mundo tridimensional.
La realidad virtual puede afectar la emocion humana con su entorno visual especial y su
uso junto con los dispositivos de registro neurofisiologico (EEG, HR, EDA, ET) daran
forma al futuro de la venta minorista electronica o entornos virtuales (Fabio Babiloni &
Cherubino, 2022; Parsons et al., 2017).
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2.2.3. Principales indices de neuromarketing utilizados en la investigacion de

neuromarketing

El objetivo principal de la aplicacion de técnicas de neuroimagen en la neurociencia del
consumidor es medir procesos como la motivacion de acercamiento y retiro, la memoria,
la atencion, asi como el procesamiento emocional, mediante activaciones de areas

cerebrales especificas.

Aproximacion-Retirada: mide el nivel de aproximacion o evitacion hacia un
determinado estimulo. Se obtiene a partir de una medida del desequilibrio de la actividad
de los dos sistemas cerebrales (derecho e izquierdo) que guian nuestra conducta. Varios
hallazgos de EEG sugieren que la corteza prefrontal izquierda (PFC) es un &rea cerebral
importante en un circuito generalizado que media el enfoque apetitivo, mientras que la
PFC derecha parece formar un componente importante de un circuito neuronal que

instancia la retirada defensiva (Silberstein & Nield, 2012).

Emocidén: mide el grado de implicacion emocional (positiva o negativa) en relacion con
un determinado estimulo. La region PFC es estructural y funcionalmente heterogénea,
pero su papel en la emocion es bien reconocido. La medida de la correlacion cerebral de
la emocion también se puede obtener combinando la medida de HR y EDA (Vecchiato
etal., 2014).

Memorizacion: en el contexto del analisis de neuromarketing, es una variable cognitiva
que se correlaciona con la transferencia de informacion en la memoria a mediano plazo
del individuo. EI hipocampo, ubicado en el 16bulo temporal, juega un papel importante
en la formacién de diferentes formas de memoria y es una region central para el
procesamiento y consolidacion de la memoria) involucrados en la memoria a largo

plazo.

Atencién: mide el grado de atencion ‘focal’ del sujeto durante la interaccion con los
estimulos. La corteza prefrontal es responsable de dirigir y enfocar la atencion. Se
relaciona con las neuronas encargadas de procesar los estimulos visuales en el centro de

vision del cerebro ubicado en el 16bulo occipital.

Esfuerzo Mental: mide el grado de esfuerzo cerebral utilizado para decodificar

informacion o para realizar algunas tareas especificas medido como el incremento de la
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banda theta en el I6bulo frontal. Los cambios caracteristicos en los espectros de EEG
que reflejan los niveles de carga de trabajo mental se han identificado en diferentes
trabajos (Arico et al., 2018; So et al., 2017).

Fijaciones: a través de un dispositivo eye-tracker, es posible detectar el seguimiento de
la mirada para obtener informacion sobre las fijaciones que caen dentro de cada &rea de
interés (AOI) Unica definida sobre el estimulo considerado (anuncios de television,
iméagenes, productos, sitio web, entre otros) que es un proxy de la atencién visual

dedicada a esa parte del estimulo (Fabio Babiloni & Cherubino, 2022).

2.2.4. Herramientas neurofisiolégicas utilizadas en la investigacion de

neuromarketing

Hay diferentes tipos de tecnologias de neuroimagen generalmente aplicadas en la
evaluacion de los estimulos de marketing, y cada tecnologia especifica implica el uso

de una sefial neurofisiolégica particular relacionada con la actividad cerebral.

. El uso de la variacion del flujo sanguineo hemodinédmico en el cerebro
durante la observacion de una determinada publicidad es una de las tecnologias mas
populares empleadas en neuromarketing. En particular, la resonancia magnética
funcional ha sido ampliamente validada en neurociencia durante los dltimos 20 afios
como una metodologia capaz de revelar la actividad de areas cerebrales con una
resolucion espacial notable (del orden de mm) y una resolucion temporal aceptable
(segundos). El uso de ‘Imagenes por resonancia magnética funcional’ (FMRI) en esta
area de la ciencia aplicada esta parcialmente limitado por el costo relativamente alto del
andlisis de FMRI por sujeto, en particular cuando se compara con otras tecnologias de
neuroimagen como el EEG. Sin embargo, el uso de FMRI permite el analisis de la
actividad de estructuras subcorticales especificas que se sabe que estan involucradas en

la apreciacion y evitacion de los estimulos presentados, como el nlcleo accumbens.

. La medicion de la actividad electromagnética relacionada con la actividad
cerebral a través del EEG o MEG es otro enfoque popular en el area de
neuromarketing. Las principales limitaciones de estas tecnologias son relacionadas con
la moderada resolucion espacial alcanzable (cm) y con la relativa dificultad para la
deteccion de la actividad cerebral que se origina en las estructuras subcorticales, como

el nacleo accumbens o la amigdala. Sin embargo, una gran ventaja de estas tecnologias
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en comparacién con la FMRI esta relacionada con su alta resolucion temporal, que es
del orden de ms (importante para la prueba comercial de TV). Si bien los dispositivos
MEG son caros, los EEG son relativamente baratos en comparacion con las tecnologias
FMRI o MEG. Ademas, la posibilidad de ser herramientas vestibles y portatiles permite
el uso del EEG también fuera del laboratorio. Estas consideraciones explican por qué
muchas empresas de neuromarketing adoptan en gran medida el uso de la tecnologia
EEG.

Existen otros dispositivos que suelen medir las sefiales indirectas de la actividad
cerebral, mediadas por el sistema nervioso autbnomo o a través de los movimientos
oculares, que podrian ser utilizados en la evaluacion de la actividad cerebral del

consumidor.

. Los dispositivos de seguimiento ocular (ET, por sus siglas en inglés)
generalmente se emplean en la investigacion de mercados mediante el seguimiento de
los movimientos oculares a través de diferentes sensores, como anteojos o incluso una
herramienta colocada en la pantalla de un monitor. ET devuelve informacién sobre el
diametro de la pupila, que se cree que esta relacionado con el nivel de excitacion general
del sujeto, la direccion de la mirada y, finalmente, los principales puntos atractivos de
un mensaje de marketing estatico (es decir, vallas publicitarias, anuncios impresos), en

una tienda, en lugar de un comercial de television o mientras navega por un sitio web.

. Las sefiales variables en el tiempo proporcionadas por la impedancia
cutanea, generalmente medidas a nivel del dedo se conocen como electrodérmicas
actividad. EDA sefiala la variacion del sistema simpatico autbnomo, con una resolucién
temporal de menos de 1 s. Las mediciones de EDA arrojan informacién sobre la
fluctuacion del nivel de excitacion, que es una valiosa fuente de informacion sobre la
comodidad o incomodidad de la persona en un punto de venta o cuando mira un
comercial de television. Varias empresas ofrecen la evaluacion EDA que vincula dicha
variacion de la excitacion con la participacion emocional y, en algunas configuraciones
experimentales, se prefiere a la medida de la dilatacion de la pupila, ya que no se ve

afectada por los artefactos de luz.

. La frecuencia cardiaca (FC) es la frecuencia instantanea de los latidos del

corazon. Esta vinculado con el estado de valencia de la persona y suele recogerse junto
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con el nivel de respuestas EDA, para una caracterizacion completa de la evolucion
temporal del sistema auténomo del consumidor y para evaluar el estado emocional
interno del sujeto. De hecho, la EDA en realidad se ve como una medida sensible y
conveniente de los cambios en la activacion simpatica asociada con la emocién, la
cognicion y la atencion. Los estudios que utilizan resonancia magnética funcional han
relacionado la generacion y el mantenimiento del nivel de EDA con éareas cerebrales
especificas (es decir, la corteza prefrontal ventromedial, la corteza orbitofrontal, la
corteza motora primaria izquierda y el cingulo anterior y posterior) que han demostrado
estar asociadas con emociones y motivaciones. comportamientos. Dichos hallazgos, que
indican la estrecha asociacion de medidas periféricas y centrales de excitacion, vuelven
a enfatizar las estrechas conexiones entre EDA, excitacion, atencion, cognicion y
emocion. Ademas, ya se ha sugerido el vinculo entre la FC o la variabilidad de la FC y

el equilibrio simpético/vagal.

Ademas, en psicologia experimental se ha propuesto y utilizado el plano circunflejo de
los afectos, en el que las emociones se mapean en un espacio bidimensional en el que
los ejes horizontal y vertical se relacionan con la valencia y la excitacion,
respectivamente. Asi, la medicion conjunta de HR y EDA y su posicionamiento en el
circunflejo afectivo devuelve la emocién percibida por el sujeto durante una tarea
experimental especifica (Vecchiato et al., 2014). Incluso HR y GSR podrian usarse
simultaneamente con otras herramientas (es decir, EEG) para obtener informacion sobre

las respuestas emocionales y cognitivas (Fabio Babiloni & Cherubino, 2022).
Herramientas de investigacion psicofisioldgica/neuromarketing

El término psiconeurobioquimica fue acufiado por Kocy Boz (2014) para referirse a un
grupo de factores en las disciplinas de psicologia, neurologia, biologia y quimica que
pueden usarse para explorar el comportamiento del consumidor. Estos factores influyen
colectivamente en las existencias fisiologicas y psicologicas de los consumidores, que
estan entrelazadas. Las existencias fisioldgicas y psicoldgicas de los consumidores
pueden analizarse utilizando un enfoque psiconeurobioquimico y la influencia de
neurotransmisores y hormonas como la serotonina, la dopamina y la melatonina;
factores biologicos como el fotoperiodo y ritmo circadiano; y factores psicoldgicos
como las emociones y el estado de animo podrian explorarse (Koc & Boz, 2014).
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La corteza frontal (es decir, responsable de los procesos racionales) del cerebro humano
contiene neuronas que reconocen y responden a categorias de alimentos como postres,
mariscos, carnes, etc. Estas neuronas permiten que el cerebro humano clasifique mejor
la informacion sobre alimentos y bebidas. Cabe recordar que las sefiales numéricas
desde el sistema limbico (parte emocional del cerebro) hacia la corteza frontal (parte
racional del cerebro) son 10 veces mas que en sentido contrario. Por lo tanto, se podria
afirmar que el cerebro humano tiene una mayor tendencia a realizar un procesamiento
emocional que un procesamiento racional. Esto también significa que los consumidores
pasan por una jerarquia de sentir-pensar-hacer, en lugar de pensar-sentir-hacer la
jerarquia, como se pensaba anteriormente, cuando las personas toman decisiones de
compra y consumo (Koc, 2016). Un estudio en particular mostré que tocar musica
francesa en una tienda de vinos hizo que el vino francés se vendiera mas que el vino
aleman, mientras que la musica alemana hizo que el vino aleméan se vendiera mas que
el vino francés. Adicionalmente, segun la investigacion, hasta el 95% de las compras de

los consumidores podrian ser compras impulsivas.

En los estudios de mercadotecnia y consumo, se ha utilizado una variedad de técnicas
de medicion para explorar las reacciones de los consumidores a los estimulos. Estas
medidas incluyen: (1) medidas de comportamiento, como la actividad de compra real,
la cantidad de tiempo y dinero gastado o el patrocinio de la tienda; (2) medidas verbales,
como evaluaciones autoinformadas de las intenciones de los consumidores, sus
actitudes, recuerdos o emociones; y (3) medidas psicofisioldgicas, como el movimiento
de los ojos, la dilatacion de las pupilas, la respuesta de la piel (temperatura corporal,

etc.) o la frecuencia cardiaca.

Como se indico anteriormente, ha habido preocupaciones sobre el uso de medidas
verbales y de comportamiento debido a sus limitaciones para proporcionar una medida
efectiva de la reaccion interna de los consumidores a los estimulos externos a los que
han estado expuestos. Ademas, las medidas conductuales de las respuestas de los
clientes, o clientes potenciales, a los estimulos de marketing suelen ser problematicas,
ya que los participantes no suelen ser capaces de reflejar el proceso que ocurre entre el
afecto y la consecuencia conductual. Debido a la complejidad del pensamiento y los
procesos de pensamiento, también es extremadamente dificil medir el afecto que tienen
los consumidores mediante indicadores verbales autoinformados. Los encuestados que

utilizan medidas verbales autoinformadas tienden a proporcionar respuestas socialmente
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aceptadas (Koc & Boz, 2014), las llamadas respuestas de labios para afuera,
retroalimentacion no contemplada. Los consumidores ain pueden tener una experiencia
de ‘sensacion de saber’ a pesar de que no pueden rastrear un recuerdo claro por medio
de medidas verbales, o0 puede hacere afirmaciones basadas en ilusiones. En el estudio
de Zaltman (2003) basado en neurologia y psicologia y encontrd que en la mayoria de
los casos, los consumidores no pueden explicar realmente la razon por la que compran

un producto especifico mediante el uso de medidas verbales.

Por otro lado, al usar medidas psicofisioldgicas con dispositivos/herramientas como
‘eye tracker’, FMRI, EEG, HR y GSR, los investigadores pueden recolectar una medida
muy basica, imparcial y sensible de la reaccion de un individuo a un estimulo como su
/sus ‘reacciones autonémicas no estan bajo control voluntario’ y en este tipo de
investigacion ‘no es posible que el individuo enmascare sus verdaderas reacciones a un

producto o anuncio’.

Como campo de estudio interdisciplinario, la psicofisiologia combina la investigacion
de la fisiologia, la biologia y la psicologia. Se puede definir como el estudio de
relaciones entre manipulaciones psicoldgicas y las respuestas fisioldgicas resultantes,
medidas en el organismo vivo, para promover la comprension de la relacién entre los
procesos mentales y corporales. En consecuencia, al utilizar un enfoque
psicofisiologico, los investigadores de marketing estan en condiciones de utilizar
indicadores fisioldgicos para monitorear los procesos psicolégicos encubiertos de los
consumidores. El uso de los métodos de la neurociencia del consumidor permite a los
investigadores recopilar datos basados en la observacién y, por lo tanto, se puede pensar

que es mas objetivo que los datos de las encuestas tradicionales basadas en entrevistas.

A continuacion, se explican brevemente las principales herramientas de recopilacion de
datos de la neurociencia del consumidor, como EEG, ‘eye tracker’, HR, GSR, entre
otros, y como se han utilizado en estudios de investigacion para comprender el

comportamiento del consumidor con respecto a alimentos y bebidas.

Imagenes por resonancia magnética funcional: FMRI es un procedimiento de
neuroimagen funcional que mide la actividad cerebral mediante la deteccion de cambios
en el flujo sanguineo asociados con la actividad neuronal. La suposicion bésica es que

las neuronas necesitan méas oxigeno cuando estan activas. El estudio de investigacion de
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Goldstein et al. (2008) mostrd que cuando las personas tenian los ojos vendados no
podian hacer una correlacion entre el sabor de un vino en particular y su precio. Cuando
un vino en particular con un precio de etiqueta de $10 se puso en una etiqueta de precio
de $90, los sujetos evaluaron que esta botella de vino sabia mejor y era de mayor calidad.
Una parte importante del estudio fue que cuando los sujetos creian que estaban bebiendo
una mejor calidad del vino (es decir, con un precio mas alto), sus escaneos FMRI

mostraron mas activacion hedonica en sus cerebros.

El estudio FMRI de Basso et al. (2014) mostrd que el uso de metaforas verbales de
alimentos en las estrategias de marketing enriquece la experiencia de consumo y mejora
las ventas de productos de higiene, lo cual es un grave problema de salud. El resultado
basico del estudio de Bosso et al. fue que algunos de los anuncios eran tan convincentes

que la gente podia beber champus.

La investigacién con FMRI muestra que las personas tienden a prestar atencion a la
informacion que es relevante para el logro de objetivos. Por ejemplo, cuando las
personas tienen sed, tienden a prestar mas atencion a las bebidas y a los anuncios de

bebidas que en otros momentos.

Electroencefalografia: EI EEG es un método de neuroimagen que se utiliza para medir
cambios de voltaje en tiempo real causados por la actividad cerebral. Medir la actividad
cerebral significa que tiene una cantidad significativa de seguro para las respuestas
emocionales en comparacion con la biometria. Como tiene una excelente resolucion
temporal, tiene el potencial de medir cambios en las emociones en tiempo real que serian
muy Utiles para la investigacion de la ciencia del consumidor. Taskin et al. (2016) El
estudio con EEG vy los resultados del eye tracker mostraron que los turistas nacionales
turcos no estaban interesados en imagenes visuales de alimentos exoticos que se
mostraban en folletos y sitios web de agencias de viajes. Esto se debid a la prevalencia
del tipo de alojamiento todo incluido en Turquia. Dado que los turistas en general han
disfrutado de paquetes vacacionales estandar con todo incluido con menus de comida
estandar a lo largo de los afios, no creian que les servirian comidas exdéticas en sus

vacaciones.

Los datos recopilados mediante el uso de un dispositivo EEG permiten a los

responsables de la toma de decisiones determinar los niveles de excitacion (entusiasmo,
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agrado 'y aversién), aburrimiento/desinterés—compromiso/interés, frustracion,
meditacion/relajacion de los turistas cuando miran una seccion en particular o un lugar
determinado. sefial de marketing en el anuncio. La activacion del EEG frontal derecho
se asocia con emociones de valencia negativa (desagrado, desinterés, frustracion y
aburrimiento) en los participantes y la activacion del EEG frontal izquierdo se asocia

con emociones de valencia més positiva (agrado, interés/compromiso, entusiasmo).

Martin et al. (2010) y de Nehlig (2013) Los estudios de EEG encontraron que el olor a
chocolate estaba asociado con reducciones significativas en la actividad theta de los
participantes. Las alteraciones en la actividad theta reflejan cambios en la atencién o la
carga cognitiva durante la percepcién olfativa, con una reduccién en theta que indica un
nivel reducido de atencion y un mayor nivel de distraccion. Las ondas theta con una
frecuencia mas baja a veces se observan cuando una persona esta inmovil, comoda, pero

alerta.

Respuesta galvanica de la piel: GSR, también conocido como conductancia de la piel
(SC) o actividad electrodérmica (EDA), es uno de los marcadores mas sensibles para la
excitacién emocional. EDA modula la cantidad de secrecién de sudor de las glandulas
sudoriparas. La secrecion de sudor juega un papel importante en la termorregulacion y
la discriminacion sensorial. Los cambios en la conductancia de la piel en las regiones
de las manos y los pies también se desencadenan de manera bastante impresionante por
la estimulacién emocional (Boucsein, 2012). La respuesta electrodérmica se ha
considerado una medida fiable y valida de excitacién. El estudio de Ziauddeen et al.
(2014) propuso que GSR pudiera usarse para examinar los cambios en la motivacion
relacionada con la comida. Argumentaron que para comprender la toma de decisiones
relacionadas con los alimentos en el entorno alimentario complejo, es esencial poder
determinar los valores de la meta de recompensa que guian las decisiones y las opciones

de comportamiento que toman las personas.

Ritmo cardiaco: La frecuencia cardiaca muestra la medida del latido del corazon en
términos del numero de contracciones del corazon por minuto (Ipm). La respuesta de la
frecuencia cardiaca se puede utilizar para medir las respuestas de las personas
(agradables/desagradables) a los estimulos sensoriales externos, como los comerciales
de radio. Raudenbush y de Capiola (2012). El estudio GSR y HR encontro que el pulso,

la GSR y las respiraciones aumentaron significativamente en los neofdbicos
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alimentarios (personas con miedo a la novedad) cuando se les presentaron imagenes de

estimulos alimentarios.

Seguimiento ocular (RT): Los rastreadores oculares son los instrumentos que miden el
comportamiento ocular de los sujetos. Los datos sensoriales del rastreador ocular
permiten a los responsables de la toma de decisiones identificar cuanto se concentrd una
persona en varias partes de un estimulo y en qué parte de un estimulo, por ejemplo, un

anuncio de alimentos y bebidas miré primero el orden.

Los humanos no miran una escena con una firmeza fija; en cambio, mueven sus 0jos
alrededor, ubicando partes interesantes de la escena y construyendo un ‘mapa’ mental
tridimensional correspondiente a la escena en particular. Una ‘sacada’ es un movimiento
de los dos ojos de manera rapida y simultanea en el transcurso de varias etapas de
fijacion hacia una misma orientacion a la que direcciona la mirada. Un movimiento de
tipo sacadico se puede relacionar a una frecuencia de sefial modificada emitida o una
parte de un elemento o del cuerpo en movimiento. EI aumento en el numero de
movimientos sacadicos se asocia con una mayor actividad de atencion y busqueda. Los
movimientos sacadicos mas grandes indican sefiales mas significativas, ya que la
atencion se atrae desde la distancia. Una relacion sacada/fijacion compara el tiempo
empleado (sacadas) con el tiempo empleado en el procesamiento (fijacién). Una
relacion mas alta denota mas procesamiento o menor actividad de bdsqueda. Por otro
lado, més fijaciones generales indican una busqueda menos eficiente quizas debido a la
ineficiencia en el disefio de materiales visuales y disefios de alimentos. Los movimientos
sacadicos regresivos también indican la presencia de sefiales menos significativas por

parte del individuo.

La tecnologia de seguimiento ofrece la posibilidad de capturar el comportamiento visual
en tiempo real y monitorear las ubicaciones de las fijaciones dentro de las imagenes. La
sensacion de excitacion se asocia con sentimientos positivos de excitacion y se
caracteriza por respuestas fisiologicas que incluyen el ensanchamiento del ojo, la
dilatacion de la pupila y el aumento de la frecuencia cardiaca y la tensién muscular de
la persona estudiada . El estudio de Goldberg et al. (2012) explor6 la busqueda visual
de las etiquetas nutricionales de los alimentos por parte del consumidor. El estudio de
seguimiento de Rosbergen et al. (1997) establecio tres tipos de movimientos oculares

que eran caracteristicos de las personas que examinaban los anuncios impresos o los
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estantes de las tiendas: exploracion (los ojos se mueven hacia el titular y la imagen),
inicial (los ojos se mueven hacia el titular, la imagen y la marca) y sostenido. (los 0jos
se mueven haciatitular, pictorico, marca y texto). Como era de esperar, el tiempo
dedicado a ver el anuncio, el nivel de participacion, la actitud de marca y el recuerdo

mejoraron del primer al tercer tipo de visualizacion.

Usado en combinacion con un EEG, el eye tracker permite el estudio del
comportamiento y la cognicién de la actividad cerebral de los individuos. Detecta donde
estd mirando el sujeto, durante cuanto tiempo esta mirando, la trayectoria de la vista del
sujeto y los cambios en la dilatacién de la pupila mientras el sujeto mira los estimulos.
El proceso de eye tracking permite medir el foco de atencion y asi monitorear tipos de

comportamiento.

Holmagvist et al. (2010) argument6 que los datos de seguimiento ocular basados en la
‘dilatacion de la pupila’ (cambio en el tamafio de la pupila) con EEG podrian responder
a la pregunta del participante ‘¢ Decidi comprar esto?’ el cual es un importante indice de
carga cognitiva y estado emocional. Para las respuestas pupilares Unicas, la dilatacion
del ojo tiene lugar de 2 a 7 s después de haber sido expuesto a un estimulo emocional y
una dilatacion mas rapida (tiempo hasta el pico) generalmente ocurre para estimulos
emocionales mas fuertes. El contenido emocional del estimulo visual, por ejemplo, un
anuncio, puede desencadenar una reaccion pupilar proporcional. Por ejemplo, las

imagenes muy aversivas o agradables pueden causar dilataciones mas grandes.

Reutskayaet al. (2011) describe que el estudio de seguimiento explor6 el impacto de las
ubicaciones de exhibicion de los alimentos del supermercado en la fijacion de los ojos.
Descubrieron que los articulos colocados en el centro tenian casi un 60 % mas de
probabilidades de ser elegidos por un tomador de decisiones que los articulos similares
exhibidos en otros lugares. Su investigacién también mostrd que la presion del tiempo
indujo a las personas a acortar la duracion de sus fijaciones y buscar un poco mas para

aumentar la cantidad de opciones que se consideran antes de tomar una decision.

Los estudios de seguimiento ocular de Efron y Yund (1996) y Durgin et al. (2005)
encontraron que las personas tendian a mirar hacia el campo visual superior y el campo
visual derecho, por ejemplo, en el punto de compra. En otros dos estudios de

seguimiento ocular. Los investigadores de utilizaron una simulacion por computadora
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de la atencion visual para optimizar los anuncios publicitarios, y el resto de un sitio web,
para hacer que ciertas marcas/anuncios publicitarios destacaran visualmente. Esta
manipulacion resultd en un aumento del gusto por los anuncios publicitarios de destino,

tal vez debido a los efectos de la mera exposicion.

Reconocimiento Facial: FACS consiste en medir los movimientos de los musculos
faciales imperceptibles para el ojo humano a través de electrodos colocados en los
musculos de la boca (cigomatico menor y mayor) y en los musculos occipitofrontal y
orbicular para comprobar el tipo de emocion (tristeza, dolor, alegria, indiferencia, etc.).
Alta resolucion espacial, creciente credibilidad para su uso en el analisis de diferentes
reacciones afectivas a estimulos visuales, reacciones del gusto, olfato y oido,
interacciones y comportamientos humanos son algunas de las principales ventajas de
FACS (Koc & Boz, 2018; Rozan et al., 2014).

2.2.5. Etica del neuromarketing

En muchos casos, el neuromarketing no se entiende bien, pero es controvertido. Es un
enfoque distintivo de la investigacion de mercado porque se basa en nuevos
conocimientos obtenidos de las ciencias del cerebro y no representa una herramienta
para identificar el ‘boton de compra’ del consumidor (Genco et al., 2015). Por todas
estas razones, los investigadores deben ser conscientes y cuidadosos con los aspectos
éticos al utilizar los escaneres cerebrales y los avances de la neurociencia para
comprender las decisiones de los consumidores. Por supuesto, la aplicacion de
tecnologia en el trabajo cientifico que es funcional en el &mbito del comercio y los
negocios no guarda problematicas en si misma, no obstante esta pudiera aparecer cuando
se testea la manera en que trabaja el cerebro de los seres humanos sobre todo en las
pruebas mas profundas que las pruebas de comportamiento tradicionales, lo que a su
vez plantea importantes problemas en la ética en dos ambitos: (1) afectacién de las partes
susceptibles a perjuicio o explotacion en el uso del neuromarketing y (2) afectacion de

la autonomia ejercida del consumidor.

La propuesta de varios investigadores frente a las situaciones problematicas de ética del
neuromarketing ha sido la adopcién de un codigo ético para el neuromarketing y el

respeto a las cuestiones de transparencia y fiabilidad (Trettel et al., 2016).

22



Si, por tanto, el neuromarketing cumple con un coédigo ético como lo hacen otras
metodologias y se utiliza con fines de marketing, no deberia haber problemas éticos ni
morales. Por el contrario, el neuromarketing podria ayudar a los especialistas en
marketing a comprender el comportamiento del consumidor y también ayudar a las
empresas a encontrar soluciones comerciales que respondan con precision a sus
necesidades (Fabio Babiloni & Cherubino, 2022).

2.2.6. Dimensiones del Neuromarketing
Dimensién 1: Neuromarketing visual

Daza et al. (2016) menciona que recibimos un poco de centello de iluminacion en el
cerebro por medio de la vision. Individualmente cada ser humano percibe de manera
diferente las coloraciones y la luminosidad. Los bordes de las fibras nerviosas en la zona

retinal del ojo son muy importantes en nuestro sistema visual.

- Colores: También Daza et al. (2016) presentan un resumen de lo que opinan

pensadores antiguos sobre la coloracion:

Avristoteles. Entre los afios 384 'y 322 AC Aristételes establecio a la coloracion como
una combinacién de 4 coloraciones asi mismo considero importante el actuar de la
luminosidad y el sombreado reflejado encima de estas. A los 4 colores los considero
como fundamentales estos fueron el fogén, el suelo, el firmamento y la fuente

liquida.

Leonardo Da Vinci. Décadas mas tarde entre 1452 y 1519 de igual modo catalogaba
a la coloracion como parte del objeto, y dio definiciones de 6 colores mezclando las
ideas de Aristételes: el primer color fue el blanco (luminosidad) ya que con este
puede realizarse una mezcla con las otras coloraciones, el segundo color fue el suelo
que representaba al color amarillo, azulado que reflejaba el firmamento, color
verdoso para la fuente liquida, y el fuego era representado con color rojizo y el
ultimo fue el negro que era el sombreado. Asi se dio cuenta que al juntarse un color
con otro de los antes nombrados se formaban otros colores, asi mismo analizo que

el verde nacia de una combinacion.

Johann Goethe. Entre (1749-1832) al igual que Newton, este cientifico también dio

una definicion sobre el color, centrandose en los cambios psicoldgicos y fisicos que
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el individuo tiene al interactuar con las distintas coloraciones. Para él era necesario
que se entienda el comportamiento que tienen las personas hacia las coloraciones.
Su analisis y estudio ayudo a que se hiciera conocida la llamada psicologia de la
coloracion. Hizo una piramide de los colores primordiales azulado, amarillezco y
rojizo. Relacion6 a esta piramide con la forma de sentir de una persona,

denominando a cada coloracion sus estados emocionales (Heller, 2008).

- Formas: Para Braidot (2013) la forma o fabricacién del contorno sensorio de un
bien o una transaccién se da de acuerdo con la mision, objetivo y como esta
organizado el modelo de la plaza de la empresa. Un modelo de la plaza, en el caso
de los Yogures, donde el estudio sensorial tendria que realizarse en base a los gustos
favoritos de los consumidores entre estos estdn sus signos, contexturas,
coloraciones, fragancias y degustaciones. Por ejemplo, también la forma de sitiarse
el producto en un estante es en modo vertical donde se pone un producto igual en
cada escalon y horizontal donde se pone un producto diferente en todos los
escalones, esto tiene sus pros y contras en las percepciones visuales de los

consumidores (Braidot, 2013).
Dimension 2: Neuromarketing auditivo

Daza et al. (2016) sefialan que el estimulo auditivo es un procedimiento complicado y
real. Asi en el timbal las resonancias, reconocidos como signos vibratorios, pasan por

evoluciones hasta que se vuelven en transmisiones neuronales que van hacia el cerebro.

Dentro del oido se producen transmisiones neuronales que van hacia distintos lugares
de la cabeza y derivan informacion sensorial para su identificacion sonora (Braidot,
2013).

Los entusiasmos de los consumidores en la compra tienen que ver con lo que se llama
sensacion consciente, que es muy importante atender por eso los estudios que se realizan
sobre ello no lo consideran ajeno por ejemplo cuando se escucha la resonancia al comer
algo. Siguiendo lo mencionado anteriormente sobre los estudios de la mente del
consumidor se concluyé que los consumidores se dejan llevar por lo que sienten
sensorialmente tanto por el olfato, por la vista y por el gusto, por ejemplo, al probar un
bizcocho con consistencia muy sélida, inconscientemente no podria gustarles el sonido
que este tiene (Braidot, 2013).

24



Ritmo: Zurawicki (2010) afirma que la red auditiva reconoce varias particularidades
de emisiones sonoras mediante lo que recepciona (ritmicas, voces, resonancias,
volumenes bajos y altos) y este proceso es similar a la red visual al tener también
varias caracteristicas. De acuerdo con Braidot (2013) menciona que por ejemplo los
pulsos cardiacos y también la concentracion pueden cambiar en la persona mediante
el ritmo, esto se descubrid por estudios y andlisis. No debe olvidarse el estudio de

las resonancias por lo antes mencionado.

Tonalidad: Segun Zurawicki (2010) la tonalidad de los mensajes expresados son
importantes ya que aun si las oraciones o vocablos no se entienden, se va a recordar
el volumen de la tonalidad, segln unos estudios realizados para ver qué pasa si se
camuflan los vocablos al hablar una persona. En definitiva, se dio con la conclusion
de que nuestra tonalidad del vocablo expresado, determina la opinién que tendran

las personas de lo que decimos.

Timbre: Menciona Arroyo (2001) que el timbre lo conforman efectos que tiene una
resonancia, y es expresado como una vibracion. Si hay varias resonancias que tienen

similares tonalidades y volumen, el timbrazo ayuda a diferenciar estas resonancias.

Dimension 3: Neuromarketing Kinestésico

Olfativo: Braidot (2008) Este sentido es muy importante ya que tiene la funcion de
que las personas hagan memoria de lo que percibieron por ejemplo mediante una
fragancia; también este sentido interactia con otros sentidos para poder ser mas
perceptible en las experiencias de los clientes y de esta manera el nombre de la

empresa sea mas reconocible por medio de un evento recordatorio.

Tacto: En la explicacion de Zurawicki (2010) es un sentido que tiene la funcion de
palpar para sentir mediante los nervios que estan bajo la piel, y existen seis
recibidores palpables que son la coloracién, lo helado, la dolencia, roce fuerte, roce

ligero y por ultimo el que recibe un apreton.

Gustativo: El sentido gustativo tiene la funcion de determinar que reacciones
artificiales estan percibiendo las células de este sentido. La razén capta los gustos

elementales tales como &cido, picante, salino, blando, entre otros, las cuales se dan

25



en las papilas gustativas por medio de transformaciones artificiales. Asi este sentido
al igual que el sentido de la vista tiene diversos elementos (Zurawicki, 2010).

2.2.7. Comportamiento del consumidor

Solomon (2013) comenta que el comportamiento del consumidor tiene que ver con los
roles y desempefios de estos. Por ejemplo, cada persona tiene un estilo de vida distinto
por ende puede usar distintas clases de ropa o usar otros tipos de materiales para decorar

algo, asi también cada consumidor cumple distintos papeles en un lugar determinado.

Como elemento relevante para crear estrategias en el comportamiento del consumidor
es la cultura de este asi mismo este define si las mercancias y actividades comerciales
creceran o no. Si el estilo de vida con el bien o servicio ofrecido van de la mano es un

punto a favor para el negocio (Solomon, 2013).

El comportamiento de la moda tiene 2 definiciones la primera se conoce como un
sistema social y la segunda como algo netamente personal segln la cultura de cada
consumidor, también la moda influye desde muchos afios atras en el area artistica y la

narracion (Solomon, 2013).
Modelos psicologicos utilizados en el ambito de la moda

Desde el punto de vista de Solomon (2013) existen muchos motivos porque la gente
quiere cambiar de moda algunos de estos factores son su forma de ser por ejemplo si
son creativos, o les gusta verse bien. Asi los algunos clientes quieren verse distintos del

resto de clientes porque tienen otro estilo de vida o por la cultura que llevan.
2.2.8. Teorias relacionadas al Comportamiento del consumidor

- Teoria del equilibrio: La teoria del equilibrio de Fritz Heider es un marco que
puede predecir el cambio de actitud y comportamiento. En marketing, este marco
demuestra la importancia de la consistencia (equilibrio) dentro de la triada y coémo
los consumidores buscaran armonizar sus valores, creencias y percepciones cuando

experimenten inconsistencias cognitivas.

- Teorias del aprendizaje conductual: Teorias de aprendizaje que se centran en

como las personas responden a eventos o estimulos externos.
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Condicionamiento clasico (condicionamiento pavloviano): Un tipo de teoria del
aprendizaje conductual desarrollada por Ivan Pavlov que explica como nuestras
respuestas (comportamiento) a una situacion pueden informar nuestra respuesta

(comportamiento) a una nueva situacion.

Teorias del aprendizaje cognitivo: Teorias de aprendizaje que se centran en como
las personas aprenden a partir de procesos mentales y observando a otros.

Teoria de las expectativas: Esta teoria funciona de manera muy diferente a la teoria
del impulso porque explica nuestras motivaciones cuando se logran resultados

deseables a través de nuestro propio esfuerzo y desempefio.

Jerarquia de necesidades de Maslow: La ‘Jerarquia de necesidades’ de Abraham
Maslow, propuesta en 1943 es una teoria motivacional que coloca 5 necesidades en
una estructura jerarquica. Comienza con las necesidades basicas o fisioldgicas, de
seguridad, sociales, egocentristas, y termina con las necesidades de autorrealizacion.
Lateoria de Maslow se basaba en la creencia de que las necesidades de nivel inferior

deben ser atendidas antes que las necesidades de nivel superior.

Modelo de actitud multiatributo: Este modelo proporciona un marco que se puede
utilizar para medir las actitudes de los consumidores hacia productos o servicios
especificos. ElI modelo identifica como se informan las actitudes de los
consumidores midiendo y evaluando las actitudes de un producto; las creencias

sobre esos atributos; y la importancia relativa que le damos a esos atributos.

Teorias neofreudianas: Las teorias neofreudianas fueron desarrolladas por
psicdlogos y psicoanalistas, muchos de los cuales eran estudiantes de Freud. Todos
desarrollaron sus propias teorias sobre la personalidad que se basaron en el trabajo
de Freud o lo desafiaron por completo, siendo algunos de ellos Erik Erikson, Carl

Jung y Karen Horney.

Teoria de la autoafirmacion: Esta teoria sugiere que las personas intentaran
reducir cualquier amenaza a su propio concepto de si mismos afirmando y

enfocandose en su valor en un area diferente y no relacionada.

Teoria de la autodeterminacion: Esta teoria examina cémo nuestras motivaciones

y personalidad (factores internalizados) informan nuestras actitudes Yy
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comportamiento en ausencia de influencias externas, por ejemplo: normas

subjetivas, que contrastan con la teoria del comportamiento planificado.

- Teoria de la comparacion social: Esta teoria explica como definimos ain mas
nuestro autoconcepto comparandonos con otras personas. Las comparaciones se
basan en dos dimensiones: superioridad/inferioridad y similitud/diferencia.

Utilizamos grupos de referencia para la comparacion social.

- Teoria de la identidad social: La tendencia a favorecer el propio 'grupo interno'

sobre el 'grupo externo' de otro.

- Principio de consistencia de la actitud: Esta teoria entra en vigor cuando hay una
fuerte alineacion entre los ABC de la actitud: la relacion entre lo que sentimos (A),
pensamos (C) y como actuamos (B) son consistentes y estan en estrecha relacion

entre si.

- Teoria del comportamiento planificado: Esta teoria sugiere que nuestras creencias
y valores profundos juegan un papel fundamental en la creacion de nuestras
actitudes y la prediccion de nuestro comportamiento. Cuando combinamos una
actitud fuerte con normas subjetivas y con nuestra creencia de que podemos realizar
un comportamiento particular, estas tres cosas predecirdn nuestro comportamiento
real (Niosi, 2021).

2.2.9. Dimensiones del Comportamiento del consumidor
Dimensidn 1: Aspectos previos a la compra

Una de las primeras etapas de compra, es el aspecto previo donde los consumidores
eligen su producto preferido, segun su gusto, tiempo de uso del bien, y lo modos de

compra donde influyen los factores sociales y familiares (Schiffman & Lazar, 2010).

Existe un estudio disefiado por Yankelovich Partners sobre la satisfaccion de los clientes
al comprar un automovil, y aunque la conclusién fue que los clientes sienten estrés al
comprar uno, este modelo de mercado empieza a remodelarse. Los que se dedican a la
compra y venta de autos, estan a la expectativa de captar nuevos clientes usando los
medios de comunicaciones o las redes sociales, también asocidndose con nuevos

proveedores y mirando el movimiento de las empresas de automdviles (Solomon, 2013).
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Gustos: Los gustos son una forma de comportamiento del consumidor, gracias a este
factor las empresas saben que ofrecer. Por ejemplo, McDonald’s se enfoca en los
habitos, deleites y preferencias de los consumidores, también en las costumbres y
creencias de ellos, una muestra de ello son sus tratos y adornos de sus restaurantes
(Peter & Olson, 2006).

Peter y Olson (2006) menciona que mediante el pasar de los afios los deleites de los
consumidores se modifican y sus estilos de vida varian de acuerdo al tiempo y
culturas, asi también. Por ejemplo, en un lugar donde esta posicionado tiendas para
los jovenes tendréa que llevarse a cabo planes de marketing ya que los gustos de los

consumidores se transformaran con el pasar del tiempo.

Necesidades: Braidot (2013) hace mencidn que las necesidades de los consumidores
son cambiantes segun el entorno en el que viven, tales como la ropa o comida
elegidos por él, y segtin sus necesidades bésicas, tales como la vestimenta, alimentos,

entre otros.

Asimismo, se identifican dos tipos de necesidades: Las primordiales que tienen que
ver con el consumidor y escasez hacia algo. Y la segunda las necesidades
segundarias que son importantes mas no elementales para vivir. Un ejemplo de
necesidades primordiales es por ejemplo la alimentacion o tomar agua y una
necesidad secundaria seria el transporte y el trabajo. En forma corporativa, las
necesidades que deben de cubrir las empresas son las secundarias, ya que el cliente

se siente menos satisfecho por estas (Braidot, 2013).

Preferencias: Se trata de la aceptacion o desapruebo del cliente hacia un producto.
Para esto las muestras ilustrativas intervienen mucho, ya que el cerebro capta y hace
recordar estos detalles a los consumidores. Mediante los anuncios y avisos se
culturaliza al cliente, asi estos deciden el producto que llevaran segun su preferencia

este resultado se sabe por estudios realizados (Braidot, 2013).

Siguiendo la argumentacion de Braidot (2013), en la segmentacién de mercado se
elige a consumidores con el mismo gusto y particularidad para catalogarlo como sus
clientes potenciales, porque para posicionar un negocio los emprendedores tienen
que escoger y no abarcar a todos, pues no es conveniente, ya que no traeria buenos

resultados.
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Expectativas: Los mercados deben conocer las expectativas de sus clientes, ya que
este es fundamental para determinar cuales son sus paradigmas mentales sobre la
adquisicion de los productos que obtendran. Mediante el estudio del neuromarketing
se puede llegar a saber estos paradigmas mentales, y asi llegar a fidelizarlos, sin
embargo, es necesario tener presente cual es el entorno comercial o la situacién del
mercado actual (Braidot, 2013).

Un caso modelo de la expectativa del consumidor puede ser sobre el descanso, en
este caso es una sefiora que quiere tomarse unos dias libres en su casa después de
haber trabajado arduamente, pero se siente tensa cuando recuerda que tiene hijos
menores. Lo que podria satisfacer su expectativa quizas podria que ser idealizar que
estd en un lugar campestre infantil, mientras ella con su esposo estan visualizandolos

de lejos desde la piscina (Braidot, 2013).

Precio: El precio puede medirse utilizando el neruromarketing, es decir para llegar
al cliente se utilizan figuras y formas, pero en conjunto con mensajes emocionales,
también hay casos en donde los escritos tienen que ser concisos. En definitiva, el
lado izquierdo de nuestro cerebro capta lo figurativo y emocional, mientras que el

derecho capta los mensajes textuales cortos (Braidot, 2013).

Dimension 2: Aspectos durante la compra

Segun Schiffman y Kanuk (2010) “la etapa del proceso de un modelo simple de

consumo podria incluir (desde la perspectiva del consumidor) el uso, la posesion, la

recoleccion y la eliminacion de objetos y experiencias” (p. 487).

Por ejemplo, para comprar un carro o algun terreno los clientes estan més informados y

actualizados sobre cada bien que quieren adquirir estos son los clientes mas dificiles de

llegar para los vendedores. Aungue también hay ocasiones que los clientes son

influenciados por su ambiente y eligen de acuerdo a su entorno social y familiar
(Solomon, 2013).

Ambiente: Para saber lo que desearian llevar los consumidores se tiene que analizar
las costumbres, estilo de vida y modos de compra. Por ejemplo, en lugares como un
minimarket, supermercados, o viendo comerciales y su decoracion en casa
(Schiffman & Lazar, 2010).
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En el planteamiento de Schiffman y Kanuk (2010) en que el ambiente del cliente es
importante para que las empresas definan el tipo de necesidad que este tiene, y asi
poderles ofrecer el producto que se ajuste a sus posibilidades. Por ejemplo, los
clientes con clases sociales A, B 'Y C tuvieron un papel importante en las épocas
donde empezaron salir los televisores ya que ellos son los que podian adquirirlos y
asi ver en sus pantallas comerciales sobre los productos, y ello sirvié a que el

marketing publicitario empiece a surgir.

Atencion: Schiffman y Kanuk (2010) sostienen que la atencion que establecen los
clientes hacia los distintos productos varian de acuerdo con sus expectativas y
habitos de consumo, asi como sus costumbres y entorno en el que viven. Hay
clientes que muestran su atencion en las publicidades y otros que se interesan en los

precios bajos y ofertas, asi como otros buscan algo como la calidad del producto.

Merchandising: Suelen relacionar este tema con las promociones o precios bajos
y ofertas 0o ambientacién del lugar donde estan ofreciéndose los productos. Segun
Braidot (2013) el concepto de merchandising “implica mucho mas que eso, ya que
alude a todas las estrategias dirigidas a impulsar las compras dentro del punto de
venta e involucra tanto a los fabricantes como a los duefios de los negocios

minoristas” (p. 172).

Tiempo: Schiffman y Kanuk (2010) hace referencia al tiempo como la “cantidad
de tiempo que transcurre desde gque los consumidores toman conciencia de un nuevo

producto o servicio, hasta el momento en que lo compran o lo rechazan” (p. 439).

Dimension 3: Aspectos posteriores a la compra

Este paso es fundamental para saber el nivel de satisfaccion de los clientes después de

llevar su producto, ya que ayuda a saber si el negocio tendra cabida y duracion en el

mercado, es por eso que los mercaddlogos tienen que observar estos puntos, para

conocer mas al cliente y fidelizarlo (Solomon, 2013).

Funcionabilidad: Para Schiffman y Kanuk (2010) la funcionabilidad de los
productos se conocen solo con estudios realizados antes de sacarlos al mercado. Por
ejemplo, los clientes adquirieron celulares de un modelo nuevo es decir tenia

calendario analogico, pero el estudio determino que no logro satisfacerlos ya que
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2.3.

preferian el modelo antiguo, pero con un valor agregado que ellos preferirian y no
lo que la empresa disefio. Esto sucede por no consultar o investigar las preferencias
de los consumidores antes de crear el producto. Los encargados del marketing
olvidaron hacer un estudio para no cometer ese error motivados por ideales recursos

abundantes.

Los consumidores que se caracterizan por ser pensadores presentan madurez,
reflexibilidad, satisfaccién y comodidad. La mayoria de los consumidores que miran
la funcionalidad del producto son los més actualizados, analiticos, estudiosos y
serios, buscan un valor agregado en los bienes a adquirir. También tienen en cuenta
la durabilidad de los productos (Schiffman & Lazar, 2010).

Durabilidad: En la actualidad los consumidores piensan en atributos exactos como
la durabilidad, y dejan de fijarse menos en la calidad, precio y la marca, también ya
no se fijan en el prestigio. Es por eso que los mercadélogos tienen que estudiar en
todos los atributos que son importantes para los clientes y tienen que contrarrestar
con las percepciones que los consumidores tienen de bajo precio es baja calidad
(Schiffman & Lazar, 2010).

Desechabilidad: Este aspecto de la desechabilidad de productos es frecuente en el
consumo humano, ain mas que el aspecto de la durabilidad del producto ya que los
consumidores lo utilizan con mayor frecuencia por la alta necesidad de estos, en
cambio la durabilidad del producto es de largo plazo antes de volver a adquirirlo por

su disposicion.

Definicion de términos basicos

Asociaciones de marca: Este concepto se refiere a los pensamientos, sentimientos,
percepciones, imagenes, experiencias, creencias y actitudes de la experiencia del
consumidor que se vinculan a una marca. Cualquier cosa vinculada en nuestra memoria a
una marca, positiva o negativa, que forma una impresion duradera en la mente de un

consumidor.

Disonancia cognitiva: Un tipo de inconsistencia cognitiva, este término describe la
incomodidad que los consumidores pueden sentir cuando sus creencias, valores, actitudes o

percepciones son inconsistentes o contradictorias con su creencia 0 comprension original.
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Los consumidores con disonancia cognitiva relacionada con una decision de compra a
menudo buscaran resolver esta confusion interna que estan experimentando, devolviendo el
producto o encontrando una manera de justificarlo y minimizando su sentido de
remordimiento del comprador. Cuando la disonancia cognitiva es posterior a la compra
también conocido como ‘remordimiento del consumidor’ o ‘culpa del consumidor’, este es
un sentimiento inquietante que los consumidores pueden experimentar después de la

compra si sienten que sus acciones no estan alineadas con sus necesidades.

Consumismo consciente: Un término utilizado para describir a los consumidores que
actlan con un mayor sentido de conciencia, cuidado y sensibilidad en sus decisiones de
compra. Esta forma de consumismo centra los principios de la sostenibilidad y puede

presentarse como una toma de decisiones

Personalizacion: Una estrategia de marketing utilizada para aumentar los niveles de
participaciéon y compromiso con los consumidores, la personalizacién implica la
personalizacion de productos para grandes grupos de consumidores homogéneos

(similares).

Productos desechables: Estos son productos que estan disefiados para un solo uso, lo que
significa que se desechan inmediatamente después de su uso. Los productos desechables
pueden tener graves consecuencias negativas para el medio ambiente si no se tiene en cuenta

la sostenibilidad en las opciones de eliminacion.

Evaluacion de alternativas: La tercera etapa del Proceso de Toma de Decisiones del
Consumidor, la evaluacion de alternativas tiene lugar cuando un consumidor establece

criterios para evaluar la opcién de compra mas viable.

Proceso de toma de decisiones completo/ampliado: Las compras de los consumidores se
realizan cuando se identifica una (nueva) necesidad y un consumidor se involucra en un
proceso de evaluacion, investigacién y evaluacion alternativa mas riguroso antes de

satisfacer la necesidad insatisfecha.

Busqueda de informacién: La segunda etapa del Proceso de Toma de Decisiones del
Consumidor, la basqueda de informacion tiene lugar cuando un consumidor busca
informacién relativa que le ayude a identificar y evaluar alternativas antes de tomar la

decision final de compra.

33



Ciclismo lateral: Una caracteristica de la eliminacion de productos que implica vender,
donar o regalar articulos no deseados en un esfuerzo por evitar que terminen como desechos
en los vertederos. El ciclismo lateral es un acto de eliminacion méas sostenible que

simplemente tirar algo.

Necesidad de reconocerse: La primera etapa del proceso de toma de decisiones del
consumidor, el reconocimiento de la necesidad tiene lugar cuando un consumidor identifica

una necesidad no satisfecha.

Proceso perceptivo: Un proceso que comienza cuando nuestros receptores sensoriales
(ojos, oidos, lengua, nariz y piel) entran en contacto con estimulos sensoriales (vista,
sonidos, gustos, olores y textiles), seguido por el grado en que prestamos atencién a estos

estimulos. y el significado que extraemos de ellos (interpretacion).

Sistema perceptivo: Un sistema informado por nuestros sentidos y memorias sensoriales

que nos ayudan a interpretar y comprender el entorno que nos rodea.

Ruta periférica a la persuasion: Este aspecto del modelo de probabilidad de elaboracion
identifica que los mensajes que requieren un procesamiento mental minimo dan como
resultado cambios de actitud a corto plazo, especialmente con una audiencia que no esta

motivada y tiene poca participacion en el tema.

Debate persona-situacion: Este concepto apoya la creencia de que nuestras personalidades
no son consistentes de una situacion a otra. La creencia aqui es que nuestras personalidades
y los comportamientos posteriores estan formados por factores situacionales (por ejemplo,

lo que sucede en el entorno que nos rodea).

Refuerzo positivo/negativo: Relacionado con el condicionamiento operante, cumpliendo
el papel de ser instrumental, el refuerzo positivo implica proporcionar recompensas para
fomentar un tipo particular de comportamiento. El refuerzo negativo consiste en eliminar

algo para fomentar un tipo particular de comportamiento o accion.

Comportamiento de respuesta de rutina: Este concepto describe cuando los
consumidores toman decisiones de baja participacion que son de naturaleza ‘automatica’ y

reflejan una cantidad limitada de informacion que el consumidor ha recopilado en el pasado.
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2.4.

Guiones: Una secuencia o conjunto de comportamientos que se espera que los miembros

de la sociedad sigan o se adhieran.

Atencion selectiva: Un término que describe nuestro compromiso centrado en solo algunos
de los estimulos y sentidos con los que entramos en contacto, en funcion de lo que es

relevante para nuestras necesidades y/o intereses.

Adaptacion sensorial: Este término describe una disminucion de la sensibilidad a los
estimulos, tales como informacion y mensajes, después de un largo periodo de exposicion
constante. Para los consumidores, esto puede describirse como una forma de fatiga de
marketing y publicidad en la que se desconectan o se vuelven menos sensibles al mismo

anuncio en su papel de estimulo con el tiempo.

Marketing sensorial: El marketing sensorial implica involucrar a los consumidores con
uno o mas de sus sentidos (ver, tocar, gustar, oler, oir) con la intencion de captar su atencién

y almacenar la informacion sensorial para su procesamiento futuro.

Memoria sensorial: Almacenamiento temporal de informacion que recibimos de nuestros

sentidos (oidos, nariz, ojos, lengua, cuerpo).

Receptores sensoriales: Término utilizado para abarcar nuestros ojos, oidos, lengua, nariz
y piel que entran en contacto con estimulos sensoriales (el entorno que nos rodea)

compuesto por iméagenes, sonidos, sabores, olores y textiles.

Proceso de toma de decisiones simple/rutinario: Compras de consumo realizadas cuando
se identifica una necesidad y se realiza una compra habitual o rutinaria para satisfacer esa

necesidad.

Percepcion subliminal/Publicidad subliminal: La creencia de que los ‘mensajes ocultos’
en el marketing estan influyendo efectivamente en los consumidores para que participen en
un comportamiento de toma de decisiones especifico, por ejemplo mensajes secretos que

les dicen a los consumidores que compren ciertas marcas (Niosi, 2021).
Sistema de hipdtesis

2.4.1. Hipotesis General
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Existe relacion significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del

consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
2.4.2. Hipotesis Especificas

Existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos previos a la compra

del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.

Existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos durante la compra

del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.

Existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos posteriores a la

compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
2.5.  Sistema de variables
Definicidn conceptual de la Variable 1: Neuromarketing

Es una parte del estudio de la neuroeconomia que se origina para evaluar la intervencion de las
emociones en la conducta de la gente en un entorno de mercado, como, por ejemplo, el proceso
de compra, y que se evalla con mediciones cuantitativas ejerciendo una mayor influencia que
el marketing denominado tradicional, por ejemplo, en los canales, las ventas, el
posicionamiento, el targeting, el branding, los precios, la inteligencia de mercado (Braidot,
2013).

Definicion conceptual de la Variable 2: Comportamiento del consumidor

Segun Solomon (2013) las conductas del comprador se basan en procedimientos sucedidos en
los momentos de seleccidn, adquisicion, uso y eliminacion de bienes tangibles o intangibles

para la satisfaccion y bienestar.
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Operacionalizacion de Variables

Variable s . . . . Escala de medicion Escala de medicion
. Definicién operacional Dimensiones Indicadores
Independiente Valores de respuestas Valores de resultados
Se representa con el Dimensién 1: Colores (items 1y 2)
conjunto de técnicas Neuromarketing visual | Formas (items 3, 4 y 5)
aplicadas del _ Dimension 2: Ritmo (item 6)
neuromarketing sensorial Neuromarketing Tonalidad (items 7 y 8) Escala ordinal
que se agrupan y evaluadas | auditivo Timbre (items 9y 10) Nunca - 1
_ d? acuerdo con Ios_aspectos Olfativo (items 11y 12) Pocas veces - 2 AIt(_J (19 - 25)
Neuromarketing | visual (segln los niveles de T . Medio (12 — 18)
o Tacto (item 13 y 14) En algunas ocasiones - 3 :
color y forma), auditivo . ., : Bajo (5 - 11)
" ; ; Dimension 3: En bastantes ocasiones - 4
(segun el ritmo, tonalidad y N Keti Siempre - 5
timbre) y Kkinestésico k.euro,m.ar eting . P
(olfativo, tacto, gustativo) inestésico Gustativo (item 15)
(Salas, 2018; Santesmases
et al., 2000).
Es el comportamiento del Gustos (item 16)
usuario final que se mide en | Dimension 1: Necesidades (item 17)
tres aspectos: Previosala | Aspectos previos a la | Preferencias (item 18)
compra (segun los gustos, | compra Expectativas (item 19)
necesidades, preferencias, Precio (item 20) Escala ordinal
_ expectativas y precio), ] o Ambiente (item 21) Nunca - 1 Alto (19 - 25)
Comportamiento | Durante la compra (segdn el | Dimension 2: Atencién (item 22) Pocas veces - 2 Medio (12 - 18)
del consumidor ambiente, atencion, Aspectos durante la Merchandising (item 23 y 24) En algunas ocasiones - 3 Bajo (5 11)

merchandising y tiempo) y
Posteriores a la compra
(segun su funcionabilidad,
durabilidad y
desechabilidad) (Solomon,
2013).

compra

Tiempo (item 25)

Dimensién 3:
Aspectos posteriores a
la compra

Funcionabilidad (items 26 y 27)

Durabilidad (item 28)

Desechabilidad (items 29 y 30)

En bastantes ocasiones - 4

Siempre - 5
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3.1.

CAPITULO Ill. METODOLOGIA

Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion corresponde al tipo aplicada, pues las variables se aplicaran de manera

contrastativa con la realidad y/o otras variables (Relat, 2010).

3.2.

Disefio de Investigacion

El estudio se considera transversal puesto que se recogeran los datos como se presentan en la

realidad y en un momento dado (R. Hernandez et al., 2014).

En el disefio no experimental del estudio, el nivel que le corresponde es el nivel descriptivo

correlacional, dado a que se asocian dos 0 mas variables (Bernal, 2016). La grafica que explica

este nivel es el siguiente:

Donde:

O]

3.3.

Muestra
Relacion entre variables
Observacion de la Variable 1 (Neuromarketing)

Observacion de la Variable 2 (Comportamiento del consumidor)

Poblacion y Muestra

3.3.1. Poblaciéon

La poblacion es el conjunto de casos que tienen una serie de especificaciones en comun
y se encuentran en un espacio determinado (R. Hernandez et al., 2014). La poblacion
considerada para el estudio es la del distrito del Rimac, que es el distrito donde se
localiza el supermercado en estudio, la cual asciende a 180 260 segun las estadisticas de
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proyeccion al afio 2020 con base de la poblacién del dltimo censo del afio 2017 (INEI,
2020).

Para esta poblacion se han considerado diferenciarla segin aspectos por las que se

considere incluirla o excluirla:
Criterios considerados para inclusion de los individuos:
- Clientes con mayoria de edad (18 afios a mas).

- Clientes frecuentes o que hayan visitado méas de una vez el supermercado como

minimo.

- Clientes que deciden voluntariamente aportar sus valoraciones para fines de

investigacion.
Criterios considerados para exclusién de los individuos:
- Clientes que no presentan mayoria de edad (menores de 18 afios).
- Clientes no frecuentes o que hayan visitado solo una vez el supermercado.
- Clientes que no deciden aportar sus valoraciones para fines de investigacion.
3.3.2. Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos
para realizar un determinado estudio (R. Hernandez et al., 2014). Para el célculo de la

muestra se aplica la formula para poblacion infinita:

_Z4°pq
=—=
Donde:
Z = Nivel de confianza (correspondiente con la tabla de valores de Z)
p = Proporcion o sector del grupo poblacional que contiene los criterios

inclusivos.
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3.4.

1-p=qg = Proporcion o sector del grupo poblacional que contiene los criterios
exclusivos o no inclusivos (1-p), y al ser desconocido se considera 0.5.

e = Error maximo de estimacion
n = Muestra
Obteniendo:

_ (1.96%) (0.50)(0.50) _ 0.9604
B (0.052) ~0.0025

n = 384.16

La muestra del estudio esta representada por 384 clientes que frecuentan el
supermercado en estudio y de quienes se toman sus percepciones al momento de realizar

su compra.
3.3.3. Muestreo

El muestreo que se realiz6 es de tipo probabilistico, aplicando el muestreo aleatorio
simple. En las muestras probabilisticas todos los elementos de la poblacion tienen la
misma oportunidad de ser seleccionados para la muestra ya que cada individuo se elegira
al azar y se obtienen determinando las caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la
muestra (R. Hernandez et al., 2014).

Meétodos: general y especifico
3.4.1. Método general

La investigacion es de enfoque cuantitativo utilizandose valores en la obtencion de los
resultados del estudio. El enfoque cuantitativo pretende generalizar los resultados
encontrados en la muestra, de recoleccion de datos, la de poblacion con base en la

medicion numérica y el analisis estadistico (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).
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3.5.

3.6.

3.4.2. Meétodo especifico

La investigacion corresponde al método hipotético deductivo, en el contexto del cual se
proponen hipotesis, generando deducciones que llevan conclusiones predecibles y

verificables de manera empirica (Rodriguez & Pérez, 2017).

También se considera la aplicacion del método analitico. EI método de anélisis y sintesis
se desarrolla en el marco de un proceso en el que se desagrega en partes el objeto de
estudio, y que requiere de observacion de sus relaciones en cada etapa, llegandose a

integrarlas nuevamente en su sistema (Baena, 2017).
Técnica e instrumentos
3.5.1. Técnicas

Se aplicara la técnica de la encuesta. La encuesta consiste en obtener de una forma
sistematica informacion de los individuos, proporcionada por ellos mismos, respecto a

sus opiniones, actitudes, conocimientos o sugerencias (Lopez-Roldan & Fachelli, 2017).
3.5.2. Instrumentos

Como instrumentos se utilizaran dos cuestionarios: uno de Neuromarketing, que consta
de 3 dimensiones y 15 items, y otro de Comportamiento del consumidor, que igualmente
esta conformado por 3 dimensiones y 15 items. Los instrumentos son herramientas
conceptuales o materiales mediante el cual se recoge datos e informacion, mediante
preguntas que exigen respuestas del investigado (Naupas et al., 2018). Ademas las fichas
de cuestionarios presentan argumentos para ser respondidos valorativamente sin que se

consideren buenas o malas sus respuestas .

Técnicas de procesamiento de datos

Con la validacién y confiabilidad adecuada se procedera a solicitar el permiso respectivo a la

empresa segun modelo de la universidad y con conocimiento de esta. Una vez autorizada la

investigacion se coordinard con el representante de la empresa para proceder a aplicar el

instrumento a los clientes que se encuentren haciendo su cola para el pago o en su trayecto de

a la puerta de salida luego de hacer su compra. Se encuestara de manera presencial ofreciendo
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la ficha de preguntas considerando el respectivo el distanciamiento social de un minimo de 2
metros y las normas de limpieza y seguridad de manera frecuente.

Posteriormente a la aplicacion a la respectiva muestra de clientes, se procedera a reunir los datos

que fueron tomados manera escrita hacia una hoja de calculo y un software estadistico.

Se aplicaré el respectivo consentimiento informado, respetando la participacion voluntaria y
anonima de los clientes, como parte de los aspectos éticos considerados. Asimismo se dara
cumplimiento a los protocolos de salud como es la limpieza constante con alcohol en gel del
encuestado y del investigador, uso de la doble mascarilla y protector facial, asi como el respeto

del distanciamiento social de 2 metros como minimo.

Se analizaran los datos utilizando como herramientas la hoja de célculo de Microsoft Excel
2019 y el SPSS version 25, primero realizando una descripcion estadistica, para posteriormente
los procedimientos necesarios para la contrastacion de las hipotesis. Este analisis servira para

presentar la discusion, asi como las debidas conclusiones y recomendaciones.
3.7.  Seleccion y validacion de los instrumentos de investigacion
a) Validacién de los instrumentos

Para la validez del instrumento se ha validado por juicio de expertos de la misma casa de

estudios.
b) Confiablidad de los instrumentos

Para la confiabilidad del instrumento, se ha procedido a evaluarlo con el indice previa a su
aplicacion del coeficiente estadistico del Alfa de Cronbach, el cual es aceptable con el valor de
0,758 para ambos instrumentos que contienen un total de 30 items (Frias-Navarro, 2022). Este
es un indicador de medicion al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo, caso o
muestra produce resultados iguales, si la recoleccion entre los resultados de las diferentes

aplicaciones es muy pasiva, el instrumento se considera confiable (R. Hernandez et al., 2014).
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1.  Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros

En cuanto a la estadistica descriptiva, luego de procesar los datos en la hoja de célculo y el
software estadistico, se logra obtener tablas de frecuencia y sus respectivas figuras que se
interpretan convenientemente. Dentro de este proceso se ha recogido los valores minimo,

maximo y percentiles considerados para colocar los limites para los rangos de edad.

Tabla 1.

Valores minimo, méximo y percentiles considerados para los rangos de edad.

EDAD
N Vaélido 384

Perdidos 0
Minimo 19
Méaximo 75
Percentiles 25 30,00

50 38,00

75 49,00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 2.
Pruebas de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Nivel de Neuromarketing 321 384 ,000 ,710 384 ,000

Nivel de Comportamiento del Consumidor ,380 384,000 672 384,000
Nivel de los Aspectos previos a la compra ,364 384 ,000 ,660 384 ,000
Nivel de los Aspectos durante la compra 440 384 ,000 ,601 384 ,000
Nivel de Aspectos posteriores a la compra ,482 384 1,000 439 384 1,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la estadistica inferencial, primero se hallo la no presencia de normalidad en base a
la prueba de Kolmogorov-Smirnov teniendo mas de 80 datos para el estudio, a partir de la
evaluacion de un nivel de significancia 0,000 para todas las variables que participan de las
hipdtesis propuestas, lo que lleva a concluir que la hipotesis nula de normalidad queda

rechazada y por lo tanto no se comprueba una distribucién normal entre todos los datos
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recolectados. Es por ello por lo que se toma la decision de aplicar la prueba no paramétrica de

Spearman para la comprobacion de correlacion estadistica, observando también que las

variables de estudio se han ordenado por categorias o niveles alto, medio y bajo.

Tabla 3.

Interpretacion del grado de correlacion en rangos, segun el valor del coeficiente de Spearman

Valor de rho

Significado de la correlacion

-1,00
-0,90a0,99
-0,75a0,89
-0,50a0,74
-0,25a0,49
-0,01a0,24

0,0
+0,01 a +0,24
+0,25a 0,49
+0,50 a +0,74
+0,75 a +0,89
+0,90 a +0,99
+1,00

Negativa perfecta y grande
Negativa muy alta o muy fuerte
Negativa alta o considerable
Negativa moderada 0 media
Negativa baja o débil
Negativa muy baja o0 muy débil
Nula o sin correlacion
Positiva muy baja o muy débil
Positiva baja o débil
Positiva moderada o media
Positiva alta o considerable
Positiva muy alta 0 muy fuerte

Positiva perfecta y grande

Fuente: Hernandez et al (2014)

En base de los valores de la prueba de rho de Spearman se interpretan los valores obtenidos en

los resultados de correlacion en base de las hip6tesis comprobadas.
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4.2.  Presentacion de resultados en tablas y figuras

Tabla 4.

Caracteristicas sociodemograficas

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 201 52,34%
Femenino 183 47,66%
Grupo de edad Frecuencia Porcentaje
De 19 a 29 afios 91 23,70%
De 30 a 37 afios 86 22,40%
De 38 a 48 afos 105 27,34%
De 49 a 75 afios 102 26,56%
Estado civil Frecuencia Porcentaje
Soltero 175 45,57%
Viudo 9 2,34%
Divorciado 20 5,21%
Conviviente 51 13,28%
Casado 129 33,59%
Nivel de instruccién Frecuencia Porcentaje
Ninguno 6 1,56%
Educacién primaria 9 2,34%
Educacion secundaria 110 28,65%
Técnico 116 30,21%
Universitario 143 37,24%
Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Ninguna 9 2,34%
Jubilado 25 6,51%
Estudiante 56 14,58%
En su casa 54 14,06%
Independiente 98 25,52%
Empleado 142 36,98%
Frecuencia de visita Frecuencia Porcentaje
Pocas veces / una vez al mes 33 8,59%
Una vez al mes 102 26,56%
Una vez a la semana 116 30,21%
Dos 0 més veces por semana / Interdiario 111 28,91%
Todos los dias 22 5,73%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

En el presente estudio participan el 52,34% de hombres y 47,66% de mujeres. Los mayores
rango de edad que participa en el estudio es el de 38 a 48 junto con el de 49 a 75 afios, por lo
gue de 38 a 75 afios se estima un 53,90%. Existe una mayor proporcién de entrevistados casado
con un 33,59% de participacion. También el 37,24% mayoritariamente cuenta con estudios
universitarios y el 36,98% son empleados. En cuanto a la frecuencia de visita al centro
comercial la mayoria de los consumidores entrevistados son los de una vez, dos 0 mas veces

por semana alcanzando un 59,12%.
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Neuromarketing
Tabla 5.

Nivel de Neuromarketing

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 12 3,13%
Medio 196 51,04%
Alto 176 45,83%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
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Bajo Medio Alto
Figura 1. Niveles de Neuromarketing

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que del total de los consumidores frecuentes encuestados, el 51,04%

perciben un nivel medio de Neuromarketing, el 45,86% un nivel alto y un 3,13% un nivel bajo.
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Tabla 6.

Nivel de Neuromarketing visual

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 3 0,78%
Medio 73 19,01%
Alto 308 80,21%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

100

80

&0

Porcentaje

40

20

o 0,78%
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Figura 2. Nivel de Neuromarketing visual

Fuente: Elaboracién propia
Se puede observar que del total de los consumidores frecuentes encuestados, el 80,21%
perciben un nivel alto de Neuromarketing visual, el 19,01% un nivel medio y un 0,78% un nivel

bajo.
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Tabla 7.

Nivel de Neuromarketing auditivo

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 39 10,16%
Medio 337 87,76%
Alto 8 2.08%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

100

&0

60

Porcentaje

40

20

0
Bajo Medio Alto
Figura 3. Nivel de Neuromarketing auditivo

Fuente: Elaboracion propia
Se puede observar que del total de los consumidores frecuentes encuestados, el 87,76%
perciben un nivel medio de Neuromarketing auditivo, el 10,16% un nivel bajo y un 2,08% un

nivel alto.
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Tabla 8.

Nivel de Neuromarketing kinestésico

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 24 6,25%
Medio 111 28,91%
Alto 249 64.84%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Bajo Medio Alto
Figura 4. Nivel de Neuromarketing Kinestésico

Fuente: Elaboracion propia
Se puede observar que del total de los consumidores frecuentes encuestados, el 64,84%
perciben un nivel alto de Neuromarketing kinestésico, el 28,91% un nivel medio y un 6,25%

un nivel bajo.
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Comportamiento del Consumidor

Tabla 9.

Nivel de Comportamiento del Consumidor

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 1,56%
Medio 231 60,16%
Alto 147 38,28%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracién propia

Porcentaje

Bajo Medio Alto
Figura 5. Nivel de Comportamiento del Consumidor

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que del total de los consumidores frecuentes encuestados, el 60,16%
perciben un nivel medio de Comportamiento del Consumidor, el 38,28% un nivel alto y un

1,56% un nivel bajo.
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Tabla 10.

Nivel de los Aspectos previos a la compra

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 3 0,78%
Medio 169 44,01%
Alto 212 55,21%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6. Nivel de los Aspectos previos a la compra

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que del total de los consumidores frecuentes encuestados, el 55,21%

perciben un nivel alto de los Aspectos previos a la compra, el 44,01% un nivel medio y un

0,78% un nivel bajo.
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Tabla 11.

Nivel de los Aspectos durante la compra

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 20 5,21%
Medio 87 22,66%
Alto 277 72,16%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

a0

Porcentaje

Bajo Medio Alto
Figura 7. Nivel de los Aspectos durante la compra

Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar que del total de los consumidores frecuentes encuestados, el 72,16%
perciben un nivel alto de los Aspectos durante la compra, el 22,66% un nivel medio y un 5,21%

un nivel bajo.
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Tabla 12.

Nivel de los Aspectos posteriores a la compra

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 11 2,86%
Medio 341 88,80%
Alto 32 8,33%
Total 384 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 8. Nivel de los Aspectos posteriores a la compra

Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar que del total de los consumidores frecuentes encuestados, el 88,80%
perciben un nivel medio de los Aspectos posteriores a la compra, el 8,33% un nivel alto y un

2,86% un nivel bajo.
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4.3.  Prueba de hipdtesis

Contrastacion de hipotesis general

Hipotesis Nula: No existe relacion significativa entre el neuromarketing y el comportamiento
del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
Hipotesis alterna: Existe relacion significativa entre el neuromarketing y el comportamiento

del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.

Tabla 13.
Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre el neuromarketing y el comportamiento del

consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana

Rho de Spearman Neuromarketing
_ Coeficiente de correlacion 0,268*"
Comportamiento del ) _
_ Sig. (bilateral) 0,000
consumidor
N 384

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

Fuente: Elaboracién propia

Observando una significante relacion con el valor de p=0,000 (p<0,05) y correlacion baja de
r=0,268, se considera que existe relacion significativa entre el neuromarketing y los
aspectos previos a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
Esto quiere decir que en cuanto se haga uso en un nivel mayor de las estrategias de

neuromarketing, se incrementa en nivel del comportamiento del consumidor.
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Contrastacion de la primera hipoétesis especifica

Hipdtesis Nula: No existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos previos
a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
Hipotesis alterna: Existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos previos

a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.

Tabla 14.
Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre el neuromarketing y los aspectos previos a

la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana

Rho de Spearman Neuromarketing
_ Coeficiente de correlacion 0,193
Aspectos previos a lacompra _
Sig. (bilateral) 0,000

del consumidor
N 384

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

Fuente: Elaboracion propia

Observando una significante relacién con el valor de p=0,000 (p<0,05) y correlacion muy baja
de r=0,193, se considera que existe relacion significativa entre el neuromarketing y los
aspectos previos a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
Esto quiere decir que en cuanto se haga uso en un nivel mayor de las estrategias de
neuromarketing, se incrementa en nivel de los aspectos previos a la compra del consumidor en

un supermercado de Lima Metropolitana.
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Contrastacion de la segunda hipotesis especifica

Hipdtesis Nula: No existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos durante
la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
Hipotesis alterna: Existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos durante

la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.

Tabla 15.
Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre el neuromarketing y los aspectos durante la

compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana

Rho de Spearman Neuromarketing
Coeficiente de correlacion 0,413"
Aspectos durante lacompra )
_ Sig. (bilateral) 0,000
del consumidor
N 384

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Al observar una significante relacion con el valor de p=0,000 (p<0,05) y correlacion baja de
r=0,413, se considera que existe relacion significativa entre el neuromarketing y los
aspectos durante la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
Esto quiere decir que en cuanto se haga uso en un nivel mayor de las estrategias de
neuromarketing, se incrementa en nivel de los aspectos durante la compra del consumidor en

un supermercado de Lima Metropolitana.

56



Contrastacion de la tercera hipotesis especifica

Hipdtesis Nula: No existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos
posteriores a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.
Hipdtesis alterna: Existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos

posteriores a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana.

Tabla 16.

Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre el neuromarketing y los aspectos posteriores

a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana

Rho de Spearman Neuromarketing
_ Coeficiente de correlacion 0,071™
Aspectos posteriores a la _ ]
) Sig. (bilateral) 0,165
compra del consumidor 284

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia

Al no observar una significante relacion con el valor de p=0,165 (p>0,05) y correlacion muy
baja de r=0,071, se considera que no existe relacion significativa entre el neuromarketing y
los aspectos posteriores a la compra del consumidor en un supermercado de Lima
Metropolitana. Esto quiere decir que el nivel de uso de las estrategias de neuromarketing es
independiente al nivel de los aspectos posteriores a la compra del consumidor en un

supermercado de Lima Metropolitana.
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4.4. Discusién de resultados

Segun el objetivo general se pudo comprobar la hipotesis respectiva, es decir que existe relacion
significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en un supermercado
de Lima Metropolitana (p=0,000; p<0,05; r=0,268).

Observando las investigaciones internacionales que anteceden al presente estudio y que evalGan
las mismas variables se tiene a Zambrano (2022) en Ambato, Ecuador que consideran que las
dos variables neuromarketing y comportamiento del consumidor generan gran incidencia en la
toma de decisiones del mismo. Asimismo, Hernandez, et al (2020) en Managua, Nicaragua
Ilegan a establecer que los elementos para desarrollar el neuromarketing intervienen desde la
mente del comprador hasta orientar su decision de adquirir un producto. Por su parte Castro
(2019) en Buenos Aires, Argentina llegé a confirmar el uso eficiente de las técnicas del
neuromarketing sobre las conductas de compra de los usuarios observados. En el mismo sentido
Angulo (2019) en Guayaquil, Ecuador evalud la efectividad de la implementacion de las estrategias de
neuromarketing con fines de evaluar mediblemente las conductas de los compradores o consumidores.
Finalmente, resultd positiva e influyente la observacion que realizara Ferrer (2019) en Cartagena,
Espafia acerca de la dimension kinestésica del neuromarketing utilizando como producto al

chocolate al aplicarla sobre el comportamiento de compra de los usuarios sobre el producto.

En el analisis de las investigaciones nacionales que anteceden el presente estudio y que evallan
las mismas variables se tiene a Nufiez (2021) en Cuzco, Pert quien concluye una influyente
relacion entre tales variables estudiadas (p<0,05; p=0,000). También Guzman y Mayta (2020)
en Lima, Per( observa una relacion positiva y significativa entre ambas variables (p<0,05;
p=0,001; r=0,740). Por su parte Cacho (2019) en Huanuco, Per( evalué una asociacion de
caracter significativo dentro de la valoracién estadistica de las variables Neuromarketing y
Comportamiento del consumidor en un hipermercado (p<0,05; r=0,551). De manera similar
Alarco y Huacaychuco (2019) en Huancavelica, Per( encuentran una relacion positiva y
significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor de artesanias textiles
(p<0,05; r=0,627). Finalmente Jacinto y Sandoval (2018) en Chiclayo, Pimentel llegan a
concluir que se presencia una influencia con significancia estadistica entre el neuromarketing y

el comportamiento del consumidor en una institucién escolar (p<0,05; =0,817).
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En el andlisis de los objetivos especificos, segin el primer objetivo especifico se pudo
comprobar la hipotesis respectiva, es decir que existe relacion significativa entre el
neuromarketing y los aspectos previos a la compra del consumidor en un supermercado de Lima
Metropolitana (p=0,000; p<0,05; r=0,193).

Se observa una aproximacion similar observada en el sentido de sus resultados se logra apreciar
en Cacho (2019) en Huéanuco, Per( cuando al asociar descriptivamente la Atencion y
Comportamiento del consumidor se describe al comportamiento de este previo a la compra,
hallandose que un 48,36% de los consumidores poseen actitudes que favorables a la Atencién
sobre otras actitudes que son desfavorables. Similarmente, Guzman y Mayta (2020) en Lima,
Pert muestra una correlacion entre el Aspecto emocional y Comportamiento del consumidor,
describiendo asi al comportamiento de este previo a la compra (p<0,05; p=0,000; r=0,636)

alcanzando una correlacion media.

Asimismo, segun el segundo objetivo especifico se pudo comprobar la hipétesis respectiva, es
decir que existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos durante la compra

del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana (p=0,000; p<0,05; r=0,413).

Se observa aproximacion similar observada en el sentido de sus resultados se logra apreciar en
Cacho (2019) en Huanuco, Pert cuando al asociar descriptivamente la Emocion y
Comportamiento del consumidor se describe al comportamiento de este durante la compra,
hallandose que un 54,45% de los consumidores poseen actitudes que favorables a la Emocién
sobre otras actitudes que son desfavorables. Similarmente, Guzman y Mayta (2020) en Lima,
Pert muestra una correlacion entre el Aspecto instintivo y Comportamiento del consumidor,
describiendo asi al comportamiento de este durante la compra (p<0,05; p=0,000; r=0,809)

alcanzando una correlacion considerable.

Finalmente, segun el tercer objetivo especifico no se pudo comprobar la hipotesis respectiva,
es decir que no existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos posteriores
a la compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana (p=0,165; p>0,05;
r=0,071). El hecho que no se haya podido comprobar la relacién de los aspectos posteriores a

la compra se debe que aun estos no son considerados como estrategia principal e importante
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sobre el cliente para el incremento de las ventas, sobre todo participando como una herramienta
que impulsa a la mejora de la atencién al cliente, indicador que se orienta como un predictor

del mayor consumo de los usuarios o clientes.

Se observa una aproximacion similar observada en el sentido de sus resultados se logra apreciar
en Cacho (2019) en Huéanuco, Per( cuando al asociar descriptivamente la Memoria y
Comportamiento del consumidor se describe al comportamiento de este posterior a la compra,
hallandose que un 38,50% de los consumidores poseen actitudes que favorables a la Memoria
sobre otras actitudes que son desfavorables. Similarmente, Guzman y Mayta (2020) en Lima,
Per( muestra una correlacion entre el Aspecto racional y Comportamiento del consumidor,
describiendo asi al comportamiento de este posterior a la compra (p<0,05; p=0,000; r=0,636)

alcanzando una correlacion media.

Cabe mencionar en esta discusion de resultados que, de una manera particular, en el analisis de
las investigaciones nacionales que anteceden el presente estudio y que evallan similares
variables, en el estudio de Alarco y Huacaychuco (2019) en Huancavelica, Pert se muestra una
relacién positiva y significativa entre el neuromarketing visual y el comportamiento del
consumidor de artesanias textiles (r=0,620), entre el neuromarketing auditivo y el
comportamiento del consumidor de artesanias textiles (r=0,448) y entre el neuromarketing

kinestésico y el comportamiento del consumidor de artesanias textiles (r=0,288).
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CONCLUSIONES

Existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos previos a la compra del
consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana (p=0,000; p<0,05; r=0,268). Esto
quiere decir que en cuanto se haga uso en un nivel mayor de las estrategias de

neuromarketing, se incrementa en nivel del comportamiento del consumidor.

Existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos previos a la compra del
consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana (p=0,000; p<0,05; r=0,193). Esto
quiere decir que en cuanto se haga uso en un nivel mayor de las estrategias de
neuromarketing, se incrementa en nivel de los aspectos previos a la compra del consumidor

en un supermercado de Lima Metropolitana.

Existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos durante la compra del
consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana (p=0,000; p<0,05; r=0,413). Esto
quiere decir que en cuanto se haga uso en un nivel mayor de las estrategias de
neuromarketing, se incrementa en nivel de los aspectos durante la compra del consumidor

en un supermercado de Lima Metropolitana.

No existe relacion significativa entre el neuromarketing y los aspectos posteriores a la
compra del consumidor en un supermercado de Lima Metropolitana (p=0,165; p>0,05;
r=0,071). Esto quiere decir que el nivel de uso de las estrategias de neuromarketing es
independiente al nivel de los aspectos posteriores a la compra del consumidor en un

supermercado de Lima Metropolitana.
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RECOMENDACIONES

Como principal recomendacion a las gerencias vinculadas evaluar de manera constante con
el objetivo de disefiar mejoras en las politicas de neuromarketing, debido a que son
estrategias efectivas para la mejora del ‘comportamiento del consumidor’ a favor del
bienestar del consumidor de manera directa, y también a favor del centro comercial al

incrementarse el consumo.

Se recomienda al area de marketing y publicidad del centro comercial considerar evaluar
los ‘aspectos posteriores a la compra’ del consumidor, aun cuando se comercializan
productos de primera necesidad, incrementado su enfoque en el equilibrio entre la calidad
o beneficio ecoldgico y el precio de los productos, asi como en un mayor analisis del nivel
de exigencia de los compradores, lo cual beneficiara la publicidad boca a boca, asi como la

fidelizacion de los clientes.

Se debe fortalecer los niveles de neuromarketing visual y kinestésico, y de esta manera
poder alcanzar a elevar una mayor efectividad de todas las estrategias de neuromarketing
en general que utiliza el centro comercial, sobre todo enfocandose en que se eleve el nivel
de los ‘aspectos durante la compra’ de los consumidores del centro comercial, que es la
dimension del comportamiento del consumidor que posee mayor nivel de relacién con las

estrategias del neuromarketing.

Es necesario incrementar los niveles de neuromarketing, sobre todo el auditivo que alcanzé
unicamente un nivel medio, y ademas considerando modificar algunos ‘aspectos posteriores
a la compra’ de los consumidores que alcanzaron solo un nivel medio; todo ello debido a

que se pudo observar una relacion significativa entre ambas variables.
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Apéndices

Apéndice 1. Matriz de consistencia

Variable y dimensiones Disefio

Problemas

Obijetivos

metodolégico

Problema General
¢De qué manera el neuromarketing se relaciona
con el comportamiento del consumidor en un
supermercado de Lima Metropolitana?

Problemas Especificos

- ¢De qué manera el neuromarketing se
relaciona con los aspectos previos a la
compra del consumidor en un
supermercado de Lima Metropolitana?

- ¢De qué manera el neuromarketing se
relaciona con los aspectos durante la
compra del consumidor en un
supermercado de Lima Metropolitana?

- ¢De qué manera el neuromarketing se
relaciona con los aspectos posteriores a la
compra del consumidor en un
supermercado de Lima Metropolitana?

Objetivo General
Determinar de qué manera el neuromarketing se
relaciona con el comportamiento del consumidor
en un supermercado de Lima Metropolitana.

Objetivos Especificos

- Determinar de qué manera el neuromarketing
se relaciona con los aspectos previos a la
compra del consumidor en un supermercado
de Lima Metropolitana.

- Determinar de qué manera el neuromarketing
se relaciona con los aspectos durante la
compra del consumidor en un supermercado
de Lima Metropolitana.

- Determinar de qué manera el neuromarketing
se relaciona con los aspectos posteriores a la
compra del consumidor en un supermercado
de Lima Metropolitana.

Hipotesis
Hipotesis General
Existe  relacion  significativa  entre el
neuromarketing 'y el comportamiento del
consumidor en un supermercado de Lima

Metropolitana.
Hipotesis Especificas

- Existe relacion significativa entre el
neuromarketing y los aspectos previos a la
compra del consumidor en un supermercado
de Lima Metropolitana.

- Existe relacion significativa entre el
neuromarketing y los aspectos durante la
compra del consumidor en un supermercado
de Lima Metropolitana.

- Existe relacion significativa entre el
neuromarketing y los aspectos posteriores a la
compra del consumidor en un supermercado
de Lima Metropolitana.

Variable:
Neuromarketing

Dimensiones:

- Neuromarketing
visual

- Neuromarketing
auditivo

- Neuromarketing
kinestésico

Variable:
Comportamiento del
consumidor

Dimensiones:

- Aspectos previos a la

compra

- Aspectos durante la

compra

- Aspectos posteriores a

la compra

Tipo de
investigacion:
Descriptivo
comparativo

Meétodo y disefio
dela
investigacion:

No experimental y
transversal

Poblacién:

180 260 personas
que es la poblacion
del distrito del
Rimac proyectado
al 2020, donde se
ubica el
supermercado en
estudio.

Muestra: 384
personas.
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Apéndice 2. Instrumentos de investigacion

Introduccion: Se observa que las conductas de los consumidores probablemente pueden
modificarse por distintos factores dentro del supermercado donde adquieren sus productos.
Instrucciones: Este cuestionario pretende permitirnos llegar a comprender mejor algunos
factores que afectan su comportamiento a la hora de adquirir sus productos.

Duracion aproximada: 5 minutos

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

gue hacen los anuncios por perifoneo.

1. Sexo:  Hombre __ Mujer 5. Ocupacion:
2. Edad: ____Ninguna
3. Estado civil: —Jubilado
Soltero ____ Estudiante
" Viudo ___Ensucasa
" Divorciado ____Independiente
Conviviente Empleado
" Casado 6. ¢Con qué frecuencia visita el supermercado?
— . — ____Primera vez (finaliza el cuestionario)
4. Nivel de instruccion: ___Pocas veces / una vez al afio
—Ninguno ___Unavez al mes
— Educacion primaria. ___Unavez alasemana
_ Educacion secundaria ___Dos 0 méas veces por semana / Interdiario
__Técnico ____Todos los dias
____Universitario
VARIABLE 1: NEUROMARKETING
D1: NEUROMARKETING VISUAL Nua | pocssveces | (LS | ocsones | Semor
@) 4
1. Percibe con frecuencia algun anuncio
publicitario.
2. Cree que deberian cambiar los colores utilizados
en el disefio de los ambientes del supermercado.
3. Laforma como esté organizado los productos
facilita su compra.
4. Lo que mas le llama la atencién es el orden y la
limpieza.
5. Lo que mas le llama la atencién son los precios
bajos y las ofertas.
. Nunca | Pocas veces 2 algunas =1 ba§tantes Siempre
D2: NEUROMARKETING AUDITIVO ocasiones | ocasiones
(@) @ @) @ (®)
6. Escucha musica ambiental en el supermercado.
7. Lamusica ambiental del supermercado le genera
intranquilidad y estres.
8. Siempre considera agradable toda la musica en
el supermercado.
9. El volumen de la musica del supermercado le
parece incomodo.
10. Considera agradable el timbre de las personas
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D3: NEUROMARKETING KINESTESICO

Nunca

@)

Pocas veces

@

En algunas
ocasiones

©)

En bastantes
ocasiones

4)

Siempre

®)

11. Los aromas que percibe en el patio de comidas
motivan a consumir.

12. Percibe algun aroma agradable en el
supermercado.

13. Las ofertas que encuentra en el supermercado le
causan sorpresa.

14. Le emociona mucho venir a realizar las compras
a este supermercado.

15. Son frecuentes las degustaciones de nuevos
productos 0 marcas.

VARIABLE 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

D1: ASPECTOS PREVIOS A LA COMPRA

Nunca

@)

Pocas veces

@

En algunas
ocasiones

©)]

En bastantes
ocasiones

4

Siempre

®)

16. Cree que es buena idea invitar a sus familiares o
amigos a que lo acompafien al supermercado.

17. Compra productos de una marca preferida o
sabe lo que va a comprar antes de venir.

18. Planificd venir a este supermercado.

19. Dejaria de venir al supermercado al no encontrar
lo que busca.

20. Los productos que compra usted con mayor
frecuencia son los que estan en oferta.

D2: ASPECTOS DURANTE LA COMPRA

Nunca

()

Pocas veces

@

En algunas
ocasiones

©)]

En bastantes
ocasiones

(@)

Siempre

®)

21. Considera una excelente experiencia en el
momento de la compra.

22. Lo que més le llama la atencion es el buen trato.

23. Los mensajes publicitarios de los diversos
productos influyen en su compra.

24. Recibe obsequios recordatorios de algunos
productos 0 promociones.

25. Siente que no gasta mucho tiempo haciendo
largas colas para pagar los productos.

D3: ASPECTOS POSTERIORES A LA
COMPRA

Nunca

M

Pocas veces

@

En algunas
ocasiones

©)

En bastantes
ocasiones

(@)

Siempre

®)

26. Los productos comprados le han otorgado una
mejor comodidad.

27. Siente usted y su familia que los productos
adquiridos funcionan como lo esperaban.

28. Los productos del supermercado se malogran
demasiado répido.

29. Todos los productos que compra son
ecoamigables y no contienen plastico para no
contaminar el medio ambiente.

30. Recibe sus productos en envases, bolsas o cintas
plasticas que contaminan el medio ambiente.
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Apéndice 3. Validacién de juicio de expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del validador: Leyva Valverde Ricardo Adolfo
1.2. Titulo Profesional: Contador Publico Colegiado
1.3. Titulo de Postgrado: Magister
1.4. DNIN®: 09101558
1.5. Teléfono celular: 947539010
1.6. Cargo e institucion donde labora: Contador General-Negociaciones Vara S.A.C.
1.7. Especialidad del validador: Gestor Pablico
1.8. Nombre del instrumento: Neuromarketing

1.9. Autores del instrumento: Esperanza Huayama Gutierrez

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-20% | 21 -40%| 41 -60% | Buena | 81—
61 —80% | 100%
1.CLARIDAD Esa Somuniel e
lenguaje X
apropiado y especifico.
: Esta expresado en
2.0BJETIVIDAD conductas X
observables.
Adecuado al avance de la
3.ACTUALIDAD ciancia X
v la tecnologia.
4. ORGANIZACION i
gica X
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos
en X
cantidad y calidad.
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para  valorar L
aspectos de las estrategias.
7.CONSISTENCIA Bassdo: “on  mspecks %

tedricos — cientificos.
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Entre los indices,

8.COHERENCIA indicadores y las <
dimensiones.

9. METODOLOGIA La estrategia responde al N
proposito del diagndstico.
El instrumento es

10.PERTINENCIA funcional para el propésito X
de la investigacion.

100
PROMEDIO
PROMEDIO DE VALORACION 100 %

M. PROMEDIO DE VALORACION: 100 %

IV.  OPINION DE APLICABILIDAD.

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lima, 30 de junio del 2022
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Leyva Valverde Ricardo Adolfo

1.2. Titulo Profesional: Contador Pablico Colegiado

1.3. Titulo de Postgrado: Magister

1.4. DNIN®: 09101558

1.5. Teléfono celular: 947539010

1.6. Cargo ¢ institucién donde labora: Contador General — Negociaciones Vara S.A.C.

1.7. Especialidad del validador: Gestor Publico

1.7. Nombre del instrumento: Comportamiento del Consumidor

1.8. Autores del instrumento: Esperanza Huayama Gutierrez

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente| Regular | Buena Muy Excelente
o DIDICADORES 00—20% | 21 -40%| 41-60%| Buena | 81— 100%
61 —80%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje .
apropiado y especifico.
2.0BJETIVIDAD Esth expresado en conductas >
observables.
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia §
y la tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica %
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en -
cantidad y calidad.
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos .

de las estrategias.
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7.CONSISTENCIA

Basado en aspectos tedricos —

cientificos. X
8.COHERENCIA Entre los fndices, indicadores y

las dimensiones. X
9 METODOLOGIA La estrategia responde al

proposito del diagnostico. X
10.PERTINENCIA El instrumento es funcional para

el propésito de la investigacion. X

PROMEDIO 100

PROMEDIO DE VALORACION

100 %

Y PROMEDIO DE VALORACION: 100 %

VL. OPINION DE APLICABILIDAD.

Lima, 30 de junio del 2022

C2C. Kicardo @ Valverde
= 5653

(X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apelhdos v nombres del validador: Miguel Angel Tupac Yupangui Esquivel

1.2. Titulo Profesional: Lic. Admimstracion

1.3. Titule de Postgrado: Mgz, Administracion de Negocios Internacionales -MBA

1.4. DNI N*: 09665471

1.5, Telefono celular: 998428311

1.6, Cargo ¢ institucidon donde labora: Docente Universitario UNMSM

1.7. Especialidad del validador: Administrador

1.E. Nombre del mstrumento: Newromarketing

1.9. Autores del imstrumento: Esperanza Huavama Gutierrez

L ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente | Regular | Buena Muy Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-20% |21 -40% [~ [Buena 81 - 100%
61 — Bilfta
Esta formulade  con
| CLARIDAD lengusie  apropiade  y «
especifico.
2. 0BJETIVIDAD Esti  cxpresado  en <
conductas observables. ’
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ¥
ciencia v la tecnologia. )
Existe una organizacion
4. DRGANIZACION légica ¥
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos .

en cantidad v calidad.
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G INTENCIONALIDATY

Adecuado para  valorar

aspectos de las estratezias.

TCONSISTENCIA

Basado en aspectos

tedricos — clentificos.

Entre los indices,
S COHERENCIA indicadores ¥ las
dimensiones.

9 METODOLOGIA

La estrategia responde al

proposito del diagnostico.

I0.PERTINENCIA

El Instrumento €5
funcional para el proposito

de la investigacion.

PROMEDIO

a0

PROMEDIO DE VALORACION

. PROMEDIO DE VALDRACION: 9 0 %

IV.  OPINION DE APLICABILIDAD.

{ X ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lima, 29 de junio del 2022

DNL N

09665471

Telefono N° 08428311
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del validador: Miguel Angel Tupac Yupangu Esquivel

1.2. Titulo Profesional: Lic. Admimstracion

1.4, DI N®: 00665471

ih

. Telefono celular: 998428311

16, Cargo e mstitucion donde labora: Docente Universitanio UNMSM

1.7. Especialidad del validador: Adminstrador

1.&. Nombre del mstrumento: Comportamiento del consumidor

1.9. Autores del instrumento: Esperanza Huavama Gutierrez

L ASPECTOS DE VALIDACION:

1. Titubo de Posigrado: Mgz, Admimsiracion de Negocios Internacionales -MBA

™

Deficiente | Regular | Buena Excelente
CRITERIDOS INDICADORES 00— 20% |21 —40%% 41-60% [Bucna Bl — 100%
Bl — BO%
| CLARIDAD Esta formulado con lenguaje N
apropiado v especifico. :
2.OBJETIVIDAD Esti expresado en conductas N
observables. ’
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia N
v la tecnologia. ’
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica N
5 SUFICIENCTA Comprende los aspectos en N
cantidad ¥ calidad :
GINTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos N
de las cstratcpas :
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos teoricos _
cientificos. x
% COHERENCIA Entre los indices, indicadores y N

las dimensiones
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0 METODOLOGIA La csiraicpa  responde  al .
proposito del diagnostico. :

|0.PERTINENCIA El nstrumento es funcional para «
¢l propasito de la investigacion. :

PROMEDIO “

PROMEDIO DE VALORACION 90 %

Y. PROMEDIO DE VALORACION: 90%

VI.  OPINION DE APLICABILIDAD.

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lima, 29 de junio del 2022

DNL N® 09665471
Teléfono N* 99842831
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

[ ]

[

3. Titulo de Postgrado: Dr. En Administracion

1.4. DNI N°: 10398295

w

. Teléfono celular: 998679028

1.6. Cargo c institucion donde labora: UCY

1.7. Especialidad del validador: Administrador

1.8. Nombre del instrumento: Neuromarketing

- Apcllidos y nombres del validador: Alberto Luna Bellido

. Titulo Profesional: Lic. En Administracion de empresas

1.9. Autorces del instrumento: Esperanza Huayama Guticrrez

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente| Regular | Buena Muy Excelente
CRITERIOS RS ADARES 00 -20% | 21 -40%| 41 -60%| Bucna [ 81— 100%
61 - B0%
1. CLARIDAD Esta formulado con lengunje X
apropiado y especifico.
> OBJETIVIDAD Esta cxpresado cn  conductas X
obscrvables.
1 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia X
y la tecnologia.
4. ORGANIZACION Existc una organizacion logica X
s SUFICIENCIA Comprende los aspectos en X
cantidad y calidad.
6.INTENCIONALIDAD Adccuado para valorar aspectos X
de las estrategias.
7 CONSISTENCIA Basado ¢n aspectos teonicos X
cientificos.
8 COHERENCIA Entre los indices. indicadores y X
las dimensiones.
La cstratcgia  responde  al X

9.METODOLOGIA

proposito del diagnéstico.
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10.PERTINEMNCIA

El mnstrumento es funcional para

¢l propasito de la investigacion.

PROMEDIO

oo

< o . : 100%
PROMEDIO DE VALORACION

PROMEDIO DE VALORACION: 100 %

v,

OFINION DE APLICABILIDAD.
(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lima, 30 de junio del 2022

Firma
Alberto Pablo Luna Bellido
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos ¥ nombres del validador: Alberto Luna Bellido

[

Lk

Titulo de Postgrado: Dr. En Administracion

1.4 DN N": 10398295

L

Telefono celular: 998670028

1.6 Cargo ¢ institucion donde labora: UCY

= |

Especialidad del validador: Administrador

Titulo Profesional: Lic. En Admimistracion de empresas

1.7. Nombre del instrumento: Comportamiento del Consumidor

1.8 Autores del instrumento: Esperanza Huayama Gutierrex

1. ASPECTOS DE VALIDACION:

) Deficiente| Regular | Buena Muy Excelente
=RITERS INLACADORES 00 -20% | 21 40| 41 -60%| Buena | 81— 100%
6l — B0%
| CLARIDAD Esta formulado con  lenguage X
apropiado v especifico
3 OBIETIVIDAD Estd expresado en  conductas X
observables.
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia X
¥ la teenologia.
4. ORGANIZACION Existe una organizacion logica X
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos  en X
cantidad v calidad
Adecuado para valorar aspectos X

6 INTENCIONALIDAD

di las estrategias.
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V.

7. CONSISTENCIA H..J_t:u.in cn aspecios leoncos X
cientificos.

8 COHERENCIA E:nln.i [os II.'||.‘|I\'|.':1'. indicadores ¥ X
las dimensiones.

o METODOLOGLA (2 csimlega “_"“'“_“"'j“ o %
proposito del diagnostico.

10, PERTINENCIA El |n.~'ln..||1.a|.'nm [T .Iuncmjnul .|'.m:|r.1 X
el propasito de la investigacion.

100

PROMEDIO

PROMEDNO DE VALORACION

100%%

PROMEDIO DE VALORACION: 100 %

VL. OPINION DE APLICABILIDAD,

(X) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lima, 30 de junio del 2022

Firma

Alberto Pablo Luna Bellido
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Informe DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERATES:

1 1. Apellidos y nombres del validador: Cappillo Salazar Carlos Ferdimand

1.2, Titulo Profesional. Licenciado en Administracion.

1.3, Titulo de Postgrado: Macstro

1.4. DNL N” 09393291

1.5. Teléfono celular: 975059130

I 6. Cargo ¢ institucion donde labora: Independiente

1.7. Especialidad del validador: Gestor Publico

1.8. Nombre del instrumento: Neuromarketing

1.9. Autores del instrumento: Esperanza Huayama Gutiérrez

2. ASPECTOS DE YALIDACION:

by

proposito del diagnéstico.

' Deficiente |Regular Buena Excelente
CRITERIOS INDICADORER 00—20% [21—40% #1—60% Buena |81 — 100%
b | 0%

| .CLARIDAD Esta formulado con lenguaje *
apropiado v especifico.

2.0BJETIVIDAD Esta expresado on conductas X
observables.

3. ACTUALIDAD Adccuado al avance de la X
ciencia y la tecnologia.

4.ORGANIZACION Existe una organizacion logica. x

S.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en x
cantidad y calidad.

6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos X
de las estrategias.

7.CONSISTENCIA Basado cn aspectos teoricos X
cientificos.

8. COHERENCIA Entre fos indices, indicadores y X
las dimensiones,

9 METODOLOGIA La cstrategia responde ol x
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10. PERTINENCIA El instrumenio a2 fimcional pama el X

peopasito de la lnvestigacion

PROMEDIO 100

PROME DIO DE VALORACION 1007

1. PROMEDI O DE VALORACION: 1 00%

I OPINION DE APLICABILIDAD.

( x ) El instrumento puede ser aplicado. tal como esta elaborado.

() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lima, 30 de junio del 2022

—_ /
011 W G‘ (L

Tl ©9393291
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Informe DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
3.DATOS GENERATES:

1 1. Apellidos y nombres del validador: Cappillo Salazar Carlos Ferdinand

1.2. Titulo Profesional. Licenciado en Administracion.

1.3, Titulo de Postgrado: Macstro

1.4. DNL N” 09393291

1.5. Telefono celular: 975059130

I 6. Cargo ¢ institucion donde labora: Independiente

1.7. Especialidad del validador: Gestor Publico

1.8. Nombre del instrumento: Comportamiento del Consumidor

1.9. Autores del instrumento: Esperanza Huayama Gutiérrez

4. ASPECTOS DE YALIDACION:

Deficiente [Regular Buena Liuy

) Excelente
CRITERIOS THDICADORER 00—20% [21—40% #1—60% Buena |81 — 100%
b | 0%
| .CLARIDAD Esta formulado con lenguaje *
apropiado y especifico.
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas X
obscrvables.
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de fa X
ciencia y la teenologia.
4.ORGANIZACION Existe una organizacion logica. x
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en X
cantidad y calidad.
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos x
de las estrategias.
7.CONSISTENCIA Basado cn aspectos teoricos X
cientificos.
8.COHERENCIA Entre los mdices, indicadores y X
las dimensiones.
x

9 METODOLOGIA Lo cstrategia responde  al
propésito del diagnéstico.
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10. PERTINENCIA El instrumento a funcional para el

propasito de la Investizgacion

PROMEDIO

100

PROME DIO DE VALORACION 100%

11 PROMEDI O DE VALORACION: 1 00%

IV OPINION DE APLICABILIDAD.

( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esti elaborado.

() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lima, 30 de junio del 2022

Dl ©939329)
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:

L.1. Apellidos y nombres del vulu'hdor_{m BOA/f’ ﬂEK/‘U Aée‘h)'da Z@?U??

1.2, Titulo Profesional. QOM’PD@Z %Suw
1.3 Titulo de Postgrado: M&f ISTEL. en ﬁNAﬂJ ZAS

14.oNIN: 0 § 96 TH5 A

13. Teléfono celular. 4] 363"}4 123

1.6. Cargo e institucion donde labora: DD Cfl\ﬁf
1.7. Especialidad del validador- -1 NAVZAS
1.8. Nombre del instrumento: Neuromarketing

1.9. Autores del instrumento. Esperanza Huayama Gutierrez

2. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente| Regular | Buena | Muy Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-20% | 21 -40%| 41—-60%| Buena | 81— 100%
61 — 80%

Esté formulado con lenguaje

1.CLARIDAD
apropiado y especifico.

2 OBIETIVIDAD Estd expresado en conductas
observables,

3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia

v la tecnologia

4 ORGANIZACION Existe una organizacion logica

S SUFICIENCIA Comprende los aspectos en

6INTENCIONALIDAD | “Adecuido para valorar aspectos

de Ias cstrategias,

7.CONSISTENCIA Basado en aspectos teoricos —
caentificos.

8. COHERENCIA Entre Jos indices, indicadores y
las dimensiones.

9 METODOLOGIA La cstrategia responde al

X
X
Pal
X
oy X
X
X
X
X

propdsito del diagnéstico,
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IOPERTI N;iNClA El instrumento es funcional para
el propasito de la investigacion
PROMEDIO
PROMEDIO DE VALORACION

1

il PROMEDIO DE VALORACION: %[ ]

IV.  OPINION DE APLICABILIDAD,

()Q El instrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado.

() El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lima, 30 de junio del 2022
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del validador: 5;’6{{/211 &Vmﬂmf A%@Zﬁ)ﬂﬂ
1.2. Titulo Profesional: Oomﬂ?u‘@d c0
13. Titulo de Postgrado: w&ﬁSf'Eﬂ_ w ﬁl«] ANZAS
14 onie: 0¥ 567 FS2
15, Teléfono celular: DALY 72 2,

1.6, Cargo e institucién donde labora: | JOCENTE
17, Especialidad del validador: T NAAIZA S

1.7 Nombre del instrumento: Comportamiento del Corsumidor
1.8 Autores del instrumento: Esperanza Huayama Gutiestez

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

" Deficiente| Regular | Buena Muy Excelente
CRITERIOS INDICADORES 00-20% | 21 -40%| 41 -60% Buena | 81 - 100%
61 - 80%
1.CLARIDAD Esti formulado con lengunje
apropiado y especifico.
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas
observables.
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia
y la tecnologia

4. ORGANIZACION

Existe una organizacion logica

Comprende los aspectos en

5 SUFICIENCIA
cantidad y calidad.

6 INTENCIONALIDAD | Adecuado pars valorar aspectos
de las estrategas.

% < < (%
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7.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedricos —

cientificos. >{
£.C0HERENCIA Entre los indices, indicadores y

las dimansiones. X
G METODOLOGIA La  esiraiegin  responde  al

propisite dal disgndstice. X
10.PERTINENCTA El instrurnents e funcional para

¢l propésito de la investigncidn, )(

PROMEDIO ﬂ@
PROMEDIO DE VALORACTON

Vi

¥, PROMEDIODE VALORACTON: % ﬁjﬂ

VI. OPINION DE APLICABILIDAD,

{ /‘(i El instrumente puede ser aplicado, tal como estd elaborado,

( )Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado,

Lima, 30 de jumo del 2022
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Apéndice 4. Interpretacion del grado de correlacion
Tabla 17. Interpretacion del grado de correlacion en rangos, segun el valor del

coeficiente de Spearman

—0.90 = Correlacién negariva muy fuerte.
—0.75 = Correlacién negativa considerable.
—0.50 = Correlacién negativa media.
—0.25 = Correlacién negariva débil.
—0.10 = Correlacién negartiva muy débil.
0.00 = No existe correlacidn alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacidn positiva muy débil.
+0.25 = Correlacion posiriva débil.
+0.50 = Correlacién posiriva media.
+0.75 = Correlacién posiriva considerable.
+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacidn positiva perfecta ("A mayor X, mayor ¥ o "2 menor X, menor ¥, de manera
proporcional. Cada vez que X aumenta, ¥ aumenta siempre una canridad consrante).

Fuente: Hernandez et al (2014)
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