UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de

compra en la Mype Electrocash, Tumbes, 2023

Tesis para optar el titulo profesional de Licenciada en

Administracion

Autor: Cinthia Stefany Bowio Alvarado

Tumbes, 2024



UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de

compra en la Mype Electrocash, Tumbes, 2023
Tesis aprobada en forma y estilo por:

Mg. Garavito Criollo, Richard Augusto (presidente): Wy

Cddigo ORCID: 0000-0002-2371-2014

Mg. Chuiie Ygnacio, Alex Roberto (secretario): ( ._
Cdodigo ORCID: 0000-0002-6820-3803

Mg. Chuquizuta Aguilar, Darwin Ebert (Asesor) %

Caodigo ORCID: 0000-0001-6721-620X

Tumbes, 2024


https://orcid.org/0000-0002-2371-2014
https://orcid.org/0000-0002-6820-3803

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINITRACION

Neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de

compra en la Mype Electrocash, Tumbes, 2023

Los suscritos declaramos que la tesis es original en su contenido y

forma

Bowio Alvarado, Cinthia Stefany (Autora) bé@zl) P

Cddigo ORCID: 0009-7714-0187

Mg. Chuquizuta Aguilar, Darwin Ebert (Asesor) %

Cdédigo ORCID: 0000-0001-6721-620X s

Tumbes, 2024



REPORTE TURNITIN

Cinthia Stefany Bowio Alvarado

Informe_originalidad_Bowio_Alvarado_Cinthia_Stefany.docx

E MAESTRIA EM GP 2024 1
Ed  TESIS 20231
'E'I Universidad Nacional de Tumbes
Mg. Aguilar Chuquizuta, Darwin Ebert

Asesor del Proyecto de Tesis
Cédigo ORCID: 0000-0001-6721-620X

Detalles del documento

Identificador de la entrega
traooid= 12990457124 od Paginas

Fecha de entrega 17,281 Palabras

26 ago 2024, 1:15 a.m. GMT-3
041 528 Caracteres

Fecha de descarga

26 ago 2024, 1:18 a.m. GMT-3

Nombre de archivo

Archivo Tesis Bowio Alvarado_Cinthia_Stefany.docx

Tamafio de archive
1.5 MB

15% Similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuenies superpuestas, para Ca_.

Filtrado desde el informe

» Bibliografia Mg. Aguilar Chuquizuta, Darwin Ebert
Asesor del Proyecto de Tesis
Cddigo ORCID: 0000-0001-6721-620X

¥ Texio citado

Fuentes principales

16% @ Fuentes de Internet
5%  ME Publicaciones

8% A Trabajos entregados (rabajos del estudiants)



Fuentes principales

16% @B Fuentes de Internet
5% M Publicaciones
8% 2 Trabajos entregados (rrabajos del estudiante)

Fuentes principales

Las fuentes con el mayor nibmers de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no e mosiraran.

e -

repositorio.untumbes.edu.pe 6%
o -
hdlL.handle.net 4%
o -
repositorio.ucv.edu.pe 1%

Mg. Aguilar Chuquizuta, Darwin Ebert
n Internet Asesor del Proyecto de Tesis

Cadigo ORCID: 0000-0001-6721-620X

repositorio.upn.edu.pe 1%

@

repositorio.unsaac.edu.pe 1%

o

www.slideshare.net 0%

abajes del
estudiante
Universidad Alas Peruanas 0%

abajos del
estudiante
Universidad Privada del Norte 0%

o -

repositorio.ucsp.edu.pe 0%

abajos del
estudiante
Universidad Cesar Vallejo 0%

abajos del
estudiante
Universidad Continental 0%



@ e

revistas.udh.edu.pe

rabajos del

estudiante
Universidad 5an Ignacio de Loyola

rabajos del

estudiante
COMACYT

@

dspace.espoch.edu.ec

o -

publicaciones.urbe.edu

©

repositorio.unsa.edu.pe

[« J—

es.scribd.com

rabajos del
estudiante
Umniversity of La Guajira

QD -

moam.info

e -

repositorio.uta.edu.ec

rabajos del
estudiante
Universidad Nacional de Tumbes

Mg. Aguilar Chuquizuta, Darwin Ebert
Asesor del Proyecto de Tesis
Cadigo ORCID: 0000-0001-6721-620X

\



ACTA DE SUSTENTACION

P
I. .| SECRETARiA ACADEMCA - FACLLTAD OF DEWCIAS ECONINICAS

Ny {ce-spcacademica Luntumbee sde ge

“Afio del Bicentenario, de la consolidacidn de nuesira Independencia, y de la
conmemaracién de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

ACTA DE SUSTENTACI I
(pressncial)

En Tumoes, & e nueve dias del mas de Julio dal dos mil weenticuatio, sendo las 19:00
haras, en ¢l auditorio, de la Facultad dé Ciencias Econdmicas, ga raunaron, & jUrsdo
calficadgor diz la Faculiad de Cencias Ecaendmicas de la Universidad Nacional de Tumbes,
designads por RESOLUCION N° 435-2003UNTUMBES- FACEC-D, docantes: Mg
RICHARD AUGUSTO GARAVITO CRIOLLO, (Presidents) Mg ALEX ROBERTO
CHUNE YGMACIO (Secrotario) v Mg DARWIN EBERT AGUILAR CHUQUIZUTA.,
{Wocal), mconociendo en la misma resolucidn ademss, al Docante Mg, Darwln Ebert
Aguilar Chuguizuta, como Asesor, se proced a avaluar, calificar y deliberar =
sustentacion de la tesis. Mulada: “Heuromarketing ¥ su incidencia én &l proceso de
decisién de compra en la mype Electrocash, Tumibes — 20237 para optar el Titulo
Prafegiong! de LICEMCIADA EM ADMIMISTRACIOM, preseniada por la Bachiller
CINTHIA STEFANY BOWIO ALVARADOD

Conchida la susleniascion y absuellas las preguntas, por parte de ka sustentania ¥ después
dir la delibaracion, ¢ jurase segqun & ariculo M° TS5 del raglaments de Tesis para Pragrado
y Poslgrado de la Unversidad Macional de Tumbes. declara a la Bachiller: CINTHIS
STEFANY BOWIO ALVARADOD, con calficativo. ARY SR, Fawy Dol

Be hace comocer a la sustentante, que deberd levantar observacones finales hechas al
infareree final de 1esis, que e juras indica.

En consecuencia, gueda AQTC . para continuar con los framites cormespondientes a B
obtencitn del titulo profesional de LICENCIADA EN ADMINISTRACION, de confarmidad
con o eslipulada en la Ley Unwversitana M° 30220, en el Estatuio, Reglamenio Gerseral,
Reglamanio Genarsl de Grados y Tiwles, ¥, Reglarmenta de Tesis de |3 Universided
Nacional de Tumbes

Sgnds las 2000 horas Y0, menutoe del mismo dia, se dio por concluido el acts
acaddmico, procadiendn a firmar &l acla an presencia del pabbco asistanbe

Tumbaes, 08 de Julio de 20E4

—-—"_lf—— ”
Mg RICHARD A, GARAVITO CRIDLLD Mo ALEX UNE ¥GHACIO
DMl N® BT Ea5 DNI N 845 8
Codigo ORCID N° 0000-0002-2371-2014 Codgo ORCID N*000-0002-6820-2002
Pregidenis Secrataro
e
5. DAR R CHUGQUIZUTA

I:IH.! W 43812667
Codgo ORCID NeD0I0-0001-6721-620X
Wocal

G
Jurados (3
Agesor

| s el
flertikan d Masranahni

Vil



DEDICATORIA

A nuestro Dios, por darme salud y
perseverancia en cada meta que me he
propuesto en lo personal, a mis
progenitores por ser el motivo de
superacion y por el apoyo incondicional.
A los docentes que impartieron sus
conocimientos con el unico fin de poder
lograr ser una profesional con

excelencia.

Cinthia Stefany

VIII



AGRADECIMIENTO

Agradecer a la Universidad Nacional de
Tumbes, mi hogar que fue quien me formo, a
los docentes que pertenecen a la escuela
profesional de la carrera de administracion,
quienes me brindaron sus conocimientos,

experiencias e informacion nueva.

Al gerente de Ila tienda Electrocash vy
colaboradores por la disposicion que tuvieron
para la recoleccion de datos, asimismo, a mi
asesor Darwin Aguilar Chuquizuta, quien ha
sido mi guia durante la elaboracion de mi tesis

y por impartir sus conocimientos.
A mis companeros y amigos de estudio,
quienes durante el camino me han brindado su

apoyo moral.

Cinthia Stefany



INDICE

REPORTE TURNITIN ....oooiiiiiitie ettt \Y
ACTA DE SUSTENTACION ..ottt \Y
DEDICATORIA ...ttt e e e e e e e e eneee VI
AGRADECIMIENTO ...ttt e e e e e e e ens IX
INDICE DE TABLAS ...ttt e e Xl
INDICE DE ANEXOS ...ttt a e X1l
RESUMEN ...ttt ettt e e e ettt e e e e et e e e e e ennee e e e e e nees XV
N I O SR XV
I, INTRODUGCCION .......coooiiieeeeeeeeeeee e n e 16
ll. REVISION DE LA LITERATURA .....coouieeeeeeeeeeeeeeee e 20
2.1. BASES TEORICAS — CIENTIFICAS .......coieeeeeeeeeeeeeee e 20
211, Neuromarketing .............uueuuiueiiiiiiiiiiiiiii s 20
2.1.2. Proceso de DecCision de COMPra............uuiiiieeeeieeeeeiiiiiiieeeeeeeeeeeenns 25
2.2, ANTECEDENTES ... .o 31
2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS........coccoveeeeeeeeeeeeeeeene, 37
.  MATERIALES Y METODOS .....cocoiiececeeeeeeeeeeeeee e 38
3.1 HIPOTESIS ... 38
3.2 POBLACION, MUESTRAY MUESTREO ......ccocoeieiieeeceeeeeeeeeee 39
3.2.1. PODIACION .....oiiiiiiiiiiiii 39
3.2.2.  IMUBSIIA. ... 39
3.2.3.  IMUEBSIIEO...ceiiiiiiiiiiiieeiie e 40

3.3 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION..... 41
3.4 TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS

............................................................................................ 44
3.4.1. Tipo de investigacion .............iiii i 44
3.4.2. Disefo de iNVestigacioNn ..........cooueeeiiiiiiiiiiie e 45



3.5 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS .....ccoovoveierieiieiereeane, 46

3.6  ANALISIS DE CONFIABILIDAD........cocoevevieieieieteeeeeee e, 49
3.7 DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES ........ 52
IV.  RESULTADOS Y DISCUSION........cceoiiieicriieeeieietceeeee e, 55
4.1, RESULTADOS ...t 55
4.2, DISCUSION ..ot 63
V. CONCLUSIONES..... .. 67
VI.  RECOMENDACIONES .......ooiiiiiiiiiii e 69
VIl.  REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......ooeiieiiieeeeee e 70
ANEXOS .. 78

Xl



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Clientes de la empresa Electrocash ............cccoooovviiiiiiiiiiiiiiiiie, 39
Tabla 2 Variable Neuromarketing...........c..ooiiiiiiiiiiiii e 47
Tabla 3 Variable proceso de decisién de compra...........ccooevviiiiiiiiieeeeeeeiiinn. 48
Tabla 4 Escala valorativa ............ooooeeiiiiiiie e 48
Tabla 5 Confiabilidad del instrumento "Criterios de...........ccovvvviiiiiiiiiiiiiiinnennnee. 50
Tabla 6 Confiabilidad de Neuromarketing ...........ooveeiiiiiiiiiiiicc e, 50
Tabla 7 Confiabilidad de Proceso de decision de compra.............cceeeveeeevvnnnnnn. 51
Tabla 8 items de dimensiones del neuromarketing .............cccooeveveeveeeenennns 53
Tabla 9 items de dimensiones del “Proceso de decisién de compra’. ............. 54

Tabla 10 Rho de Spearman Neuromarketing y Proceso de decisién de compra

Tabla 11 Nivel del Neuromarketing en el proceso de decision de compra....... 56
Tabla 12 Rho de Spearman neuromarketing visual y proceso de decision de
[o70] 1] o = PPN 57

Tabla 13 Nivel del Neuromarketing visual en el proceso de decision de compra

(o7 ] 1 0] o = S PPN 59

Tabla 15 Nivel del neuromarketing auditivo en el proceso de decision de compra

Tabla 16 Rho de Spearman neuromarketing kinestésico y proceso de decision
(o 1SN oo 010 ] r- TP 61
Tabla 17 Nivel del neuromarketing kinestésico en el proceso de decision de
(o70] 1 o] o = PRI 62

Tabla 18 Prueba de Normalidad de Kolmogorv-Smirnov .........cccccccvveveeveeennen. 86

Xl



INDICE DE ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de operacionalizacion de variables ...................ccooovvviiinnnnnnn. 78
ANEXO 2: Matriz de CONSISteNCIa .........cceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 80
ANEXO 3: Carta solicitud de autorizacion para ejecucion de tesis .................. 81
ANEXO 4: Autorizacion para ejecutar 1a tesis ..........coevvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 82
F N =5 (@ S T O 1T (o] o =1 o 83
ANEXO 6: Fichas Bibliograficas ..........cccooeiiiiiiiiiiiicce e 85
ANEXO 7: Prueba de normalidad...............coooiiiiiiiiiiiie e 86
ANEXO 8: Data de los clientes de la mype Electrocash ..........cccccccvvviiiiieennne. 88
ANEXO 9: Analisis de fiabilidad de neuromarketing...........cccccceeeieiiiiiiiiiininnnnnn. 89
ANEXO 10: Analisis de fiabilidad de proceso de decision de compra.............. 91
ANEXO 11: Proceso de aplicacidon de encuestas...........cceevvvviiiiieieeeeeeeiinnnnnnn. 93

Xl


file:///C:/Users/cinth/Downloads/INFORME%20DE%20TESIS%20DE%20LA%20SRT.%20CINTHIA%20STEFANY%20BOWIO%20ALVARADO.docx%23_Toc168190795
file:///C:/Users/cinth/Downloads/INFORME%20DE%20TESIS%20DE%20LA%20SRT.%20CINTHIA%20STEFANY%20BOWIO%20ALVARADO.docx%23_Toc168190796
file:///C:/Users/cinth/Downloads/INFORME%20DE%20TESIS%20DE%20LA%20SRT.%20CINTHIA%20STEFANY%20BOWIO%20ALVARADO.docx%23_Toc168190798
file:///C:/Users/cinth/Downloads/INFORME%20DE%20TESIS%20DE%20LA%20SRT.%20CINTHIA%20STEFANY%20BOWIO%20ALVARADO.docx%23_Toc168190799
file:///C:/Users/cinth/Downloads/INFORME%20DE%20TESIS%20DE%20LA%20SRT.%20CINTHIA%20STEFANY%20BOWIO%20ALVARADO.docx%23_Toc168190800
file:///C:/Users/cinth/Downloads/INFORME%20DE%20TESIS%20DE%20LA%20SRT.%20CINTHIA%20STEFANY%20BOWIO%20ALVARADO.docx%23_Toc168190801
file:///C:/Users/cinth/Downloads/INFORME%20DE%20TESIS%20DE%20LA%20SRT.%20CINTHIA%20STEFANY%20BOWIO%20ALVARADO.docx%23_Toc168190802
file:///C:/Users/cinth/Downloads/INFORME%20DE%20TESIS%20DE%20LA%20SRT.%20CINTHIA%20STEFANY%20BOWIO%20ALVARADO.docx%23_Toc168190803

RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la incidencia del neuromarketing
en el proceso de decision de compra en la Mype Electrocash, Tumbes, 2023. La
metodologia empleada fue de tipo: descriptiva-correlacional, de enfoque
cuantitativa y disefio no experimental-transversal; el estudio estuvo conformada
por una muestra de 174 clientes de la mype Electrocash, se aplicé el muestreo
no probabilistico, empleando la técnica de la encuesta con su respectivo
instrumento que es el cuestionario basado en 10 preguntas para cada variable
en escala de Likert que fueron procesados con la herramienta de Excel y el
sistema estadistico (SPSS). Cuyos resultados que se obtuvieron para la variable
neuromarketing a respuesta de los clientes de la mype Electrocash el nivel alto
representa el 55 % de los entrevistados, seguidos por un 45 % del nivel medio,
incidiendo en la variable proceso de decision de compra que el 51% representa
un nivel alto y el 49% el nivel medio. Por otro lado, para ambas variables no hubo
un nivel de puntuacién bajo 0%. Con un coeficiente de Rho de Spearman de
0.922 evidenciando que tiene una correlacion positiva perfecta y con una
significancia de 0.000. Para la dimension de neuromarketing visual con una
incidencia de 79%, un coeficiente de rho Spearman de 0.488 y un P valué de
0.000. El neuromarketing auditivo con un nivel alto de 69%; un p (rho) de 0.496
y una significancia de 0.000. Mientras que para el neuromarketing kinestésico
con una incidencia de 76%, p (rho) de 0.459 y una significancia de 0.000.
Entonces se concluy6 que existié evidencia estadistica para afirmar correlacion
entre la variable neuromarketing en el proceso de decisién de compra en los

clientes de la mype Electrocash de Tumbes.

Palabras claves: Neuromarketing, proceso de decision de compra, visual,

auditivo y kinestésico.
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine the incidence of neuromarketing
in the purchase decision process at Mype Electrocash, Tumbes, 2023. The
methodology used was: descriptive-correlational, with a quantitative approach
and non-experimental-cross-sectional design; The study was made up of a
sample of 174 clients of the Electrocash mype, non-probabilistic sampling was
applied, using the survey technique with its respective instrument, which is the
questionnaire based on 10 questions for each variable on a Likert scale that were
processed. with the Excel tool and the statistical system (SPSS). Whose results
were obtained for the neuromarketing variable in response to the clients of the
Electrocash mype, the high level represents 55% of those interviewed, followed
by 45% of the medium level, influencing the purchasing decision process variable
that 51 % represents a high level and 49% represents a medium level. On the
other hand, for both variables there was no score level below 0%. With a
Spearman's Rho coefficient of 0.922, showing that it has a perfect positive
correlation and with a significance of 0.000. For the visual neuromarketing
dimension with an incidence of 79%, an rs coefficient of 0.488 and a P value of
0.000. Auditory neuromarketing with a high level of 69; a p (rho) of 0.496 and a
significance of 0.000. While for kinesthetic neuromarketing with an incidence of
76%, p (rho) of 0.459 and a significance of 0.000. It was then concluded that there
was statistical evidence to affirm correlation between the neuromarketing variable
in the purchase decision process in the clients of the Electrocash mype de

Tumbes.

Keywords: Neuromarketing, purchase decision process, visual, auditory and
kinesthetic
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. INTRODUCCION

El objetivo de la presente investigacion se basa en conocer cual es la incidencia
del neuromarketing en el proceso de decision de compra en los clientes de la
mype Electrocash. Asimismo, la actualidad el neuromarketing es esencial para
las entidades porque significa conocer y comprender el nivel de atencién o
potenciales clientes a distintos estimulos y emociones que proporciona una

determinada marca o producto.

Centrandose en los modelos del comportamiento y/o conducta de cémo tomar
una decision de compra, pues confirman que los clientes no actuan
racionalmente y que si existe una eleccion a nivel de conexion que logra la
empresa con los clientes. En tanto Coca (2010) Expresa: “Es un campo
interdisciplinario que emplea nuevas técnicas de neuroimagen que conocer los
sustratos neurales que implica en el comportamiento y decisiones del
consumidor” (p.17). Hoy en dia las micro, pequena y empresas medianas son un
papel importante para el desarrollo econdmico cada pais, entonces el
neuromarketing es un tema de oportunidades que permite alcanzar el

subconsciente de los consumidores.

Mientras que Zufiiga y Zepeda (2019) indicé que a nivel internacional la
poblacién chilena maneja el marketing tradicional. Asimismo, al hacer una
investigacion de mercado en general se puede decir que las personas entre 18
y 30 afos, sin importar el género, son mas intuitivas cuando se trata de compras
virtuales, a comparacion de los que solo perciben la manera de ahorrar, se refiere
a sus antecesores. Llegando a la conclusion que las causas mayores de no

acceder a internet son por falta de conocimiento e interés en el grupo etario

mayor, teniendo el riesgo de estar expuestos a las estafas Online.
16



Mientras que Ethan (2021) expresé que la pandemia ha trastornado y afectado
en todos los sentidos en cdmo se elige una compra y como se hace. Si bien
algunos de estos cambios pueden desaparecer, cambiar o permanecer.
Sabemos que la pandemia del Covid-19 ha cambiado la conducta del
consumidor y/o cliente. En la actualidad los consumidores acudieron al comercio
electrénico, pues incrementd un 27,6% a nivel mundial en 2020, puesto que no
solo es mostrar un producto, si no en cdmo se aplican las técnicas del

neuromarketing al promocionar un producto o servicio por internet.

A nivel nacional, Ramos (2012) Enuncia: que el Perid demuestra tener interés a
la asociacion de las neurociencias con la practica de estrategias de
comunicacién y que esto queda para cada empresa apostar por ellas, pero
existen ciertas limitaciones de la investigacion por la coyuntura actual y que en
el mercado del Peru no se han aplicado las indagaciones del neuromarketing

para desarrollar estrategias para lograr posicionarse.

Segun Coérdova y Porras (2022) Expresa: En la ciudad de Tarma, las entidades
y/o negocios ya estan implementando el neuromarketing, pero no en mayor
grado, por ende, los comercios y tiendas de articulos en la aplicacién de esta
herramienta son los que tienen mayores beneficios. Anteriormente solo se
centraban en hacer publicidad sin importar los gustos o emociones de los
consumidores, es por ello que ahora se centran mas en llamar la atencion por
medio del aspecto visual. Se refiere en que las entidades se preocupen por el

pensamiento de sus clientes al momento de ingresar a su tienda.

Actualmente en el departamento de Tumbes en su gran mayoria, los
empresarios no conceden importancia a las herramientas que ofrece el
neuromarketing, dejando de lado las emociones e instinto de los individuos y los
mensajes que se reflejan en las expresiones de los clientes; Asimismo, no
buscan como posicionar un producto y/o servicio en la mente de un consumidor,
donde tienen el unico interés de vender en el dia a dia, es decir a que la mayoria
de estas entidades solo se dedican a ofrecer y vender su producto y/o servicios

sin aplicar herramientas comerciales con el unico fin de captar la atencion de

17



cada cliente, Por otra parte, los vendedores no conocen el pensar, que necesitan,

que les gusta, para ofrecer los mejores productos y servicios.

Teniendo como problema general: ;Cual es la incidencia del neuromarketing en
el proceso de decision de compra en la Mype Electrocash, Tumbes, 20237 Y
como problemas especificos: ¢ Cual es la incidencia del neuromarketing visual
en el proceso de decision de compra en la Mype Electrocash?, ;Cual es la
incidencia del neuromarketing auditivo en el proceso de decision de compra en
la Mype Electrocash? y 4, Cual es la incidencia del neuromarketing kinestésico en

el proceso de decisiéon de compra en la Mype Electrocash?.

Incognitas que se indagaron de forma general: Determinar la incidencia del
neuromarketing en el proceso de decision de compra en la Mype Electrocash,
Tumbes, 2023. Asimismo, es necesario mostrar la incidencia del neuromarketing
Visual en el proceso de decision de compra en la Mype Electrocash, determinar
la incidencia del neuromarketing auditivo en el proceso de decision de compra
de la Mype Electrocash y establecer la incidencia del neuromarketing en el
proceso de decision de compra en la Mype Electrocash. Asumiendo, la
importancia de entender las motivaciones del cliente que hay entre las marcas y
al momento de realizar una compra, el trabajo de investigacion se justifica en un
estudio tedrico debido a la explicacion de cdmo se comporta la variable de
neuromarketing esta fundamentado en la teoria de Vasquez y Rueda (2019),
como también para el proceso de compra, orientado en la teoria de Kotler y Keller
(2006). También se analiz6 las dimensiones de cada una de las variables que
hemos planteado, donde hemos identificado también sus indicadores y nos sirvié

COmMo guia para nuevas investigaciones.

Por ende, en el desarrollo de dicha investigacion se utilizé la técnica de la
encuesta, donde se manejé un cuestionario y por medio del alfa de Cronbach se
determin6é su confiabilidad; de esta manera se utiliz6 el método inductivo,
deductivo y matematico que estudid las variables y ayud6é a realizar las
conclusiones. De acuerdo al método cientifico se debe seguir un procedimiento,
pues se uso el Rho Spearman para la validacion de hipétesis; por lo tanto, los

resultados nos permitieron lograr con cada uno de los objetivos y ciertos
18



aspectos referentes a la investigacion de las variable que se estudiaron, se tiene
como técnica la encuesta y el cuestionario como instrumento, donde se aplicaron
a los clientes de la mype Electrocash para obtener los resultados que se desean

Yy NOS servira como guia para nuevas investigaciones.

Como beneficio es que ayudara a identificar los patrones que se desarrollan en
las mentes de los clientes, saber las diferentes reacciones y los estimulos que
intervienen con mayor proporcion en cada consumidor al momento de realizar
su compra. En tal sentido, se orientara a beneficiar a los clientes, proveedores y
al desarrollo social de la poblacion; por ende, ayudara analizar las diferentes
actitudes de un consumidor, manipulando técnicas que ayuden llamar la atencién
de los clientes y sigan prefiriendo el producto; Asimismo, repercutira en la

rentabilidad de la empresa.

Por otro lado, la realizacion de esta investigacion aportara al duefo de la
empresa a realizar un estudio sobre como incide el neuromarketing en la decision
de compra de los clientes y/o consumidores, como también a los consumidores

en que se sientan a gusto con el producto o servicio que reciben.

El presente documento esta estructurado en VI capitulos, describiéndolos a
continuacion: Capitulo | se muestra la introduccién, donde se menciona el
problema, los objetivos y la justificacidon que ayuda a sustentar la investigacion;
capitulo Il se expone la revision de la literatura, donde el contenido es de suma
importancia para entender el objetivo de estudio; capitulo Il se describe como
se realizd la investigacion, hipotesis que se han planteado y técnicas que se
emplearon para el recojo de los datos; capitulo IV aqui estan los hallazgos que
se presentan en tablas, donde se les afnadio la interpretacion de analisis
estadistico; capitulo V de forma clara y precisa se describieron las respuestas a
cada objetivo planteado en la investigacion y capitulo VI a modo de
complementar se realizaron las recomendaciones y/o sugerencias con el unico

fin de que exista una mejora en la mype.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. BASES TEORICAS - CIENTIFICAS

Hoy en dia, existen diversos productos disponibles en el mercado y la creatividad
de la publicidad empresarial permite que los candidatos sean mas exigentes, por
lo que las empresas tratan de utilizar todas las herramientas que estén a su
alcance para realizar una publicidad adecuada con el unico fin de lograr ventas.
El objetivo del neuromarketing ayuda entender las motivaciones de compra de la
manera mas precisa que los métodos tradicionales que se realiza en una

investigacion de mercado

2.1.1. Neuromarketing

El neuromarketing se entiende como la aplicacién de estudios que se realizan al
sistema nervioso, se le conoce como “neurociencias”. “Esto significa, que los
estudios demostraron que el motivo de algunas estrategias tenga éxito o fracase
se debe a que se orientan al deseo y no a la razén” (Chuquipiondo, 2014, p.10).
Entonces no lograron obtener una explicaciéon concluyente en aquellos estudios
de las decisiones que tomaban por los clientes, sin embargo, solo lograron
obtener muchas especulaciones, de esta manera, se confirmd un conjunto de
eventos sobre el marketing tradicional, entre ellos el efecto de la publicidad
referente a las emociones al fidelizar clientes o al engafio de una conducta

racional en atribuir al comprador.

Segun los autores Kotler y Keller, (2012) afirma: “El termino neuromarketing

describe la investigacion cerebral sobre el efecto de los estimulos del
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neuromarketing” (p.108). Esto significa que busca comprender el
comportamiento que hay entre las marcas y al momento de realizar una compra.
Por lo consiguiente, Braidot (2009) define que es una avanzada disciplina, donde
estudia e investiga los procesos del cerebro que revelan como es la conducta y
como una persona toma sus decisiones en los campos de accion del marketing
tradicional: como se disefia un producto y servicio, inteligencia de mercado,
como se comunican, precios, posicionamiento, branding, su targeting, sus

canales y ventas. (p.17)

Entonces, si se aplica nuevas tecnologias de investigacion aqui el
“neuromarketing” ayuda a comprender lo que el cliente necesita verdaderamente
y que los errores se superen en el caso de desconocer los procesos internos.
Segun Braidot (2006) Alega: que es un inconsciente de lo que logra hacer una
disciplina hacia progresar y avanzar mientras que existen adelantos en otras
ciencias. Sin embargo, un analisis profundo del pensar y del proceso de la
informacion en el cerebro de un usuario permite deducir las conductas posibles
y es importante percibir el origen y como se dan los mecanismos que

desencadenan de la mente las actividades. (p.17)

En tal sentido, Bhardwaj et al. (2023) mide las senales fisioldgicas y neuronales
que consiguen informacién de las motivaciones, favoritismos y decisiones de
consumidores que ayudan a que se informa la publicidad creativa, progreso de
productos, como se fijan los precios y otras areas de marketing. Mientras que
para Armstrong y Kotler (2013) “El neuromarketing consigue acercarse a los

clientes en donde esta la accién: cerebro” (p.114).

a) Importancia del neuromarketing

El autor Braidot (2009) nos dice que “Cuando se aplica el neuromarketing ayuda
a comprender de manera correcta que necesidades presentan los consumidores
y permite corregir errores potenciales por solo desconocer aquellos metas
conscientes y procesos internos” (p.17). Asimismo, informa la situacion y lo que
el cerebro de un cliente pasa por medio de distintos estimulos que pasa.
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Entonces ofrece un campo de investigacion muy fuerte que proveyo el marketing

tradicional esto es por las limitaciones para indagar los metacognitivos.

b) Caracteristicas del Neuromarketing

Segun, Salas (2018) indicé que hay cinco caracteristicas de las neurociencias

aplicadas al neuromarketing:

Encefalograma: Permite el aprendizaje y la adquisicion de conocimientos a

diversos estimulos.

Resonancia magnética funcional: Brinda la oportunidad de descubrir la actividad

que provoco un producto dentro del cerebro de alguna tarea que fue establecida.

Magneto encefalografia: ayuda a indagar las interrelaciones de las funciones de
las estructuras cerebrales: electromiografia: Comprende el concepto de la
expresion facial por medio de estimulos emocionales y seguimiento Ocular:
Yazmin et al. (2019) indican: “Que mide los movimientos de los ojos y las pupilas,
descubre el punto local para extraer informacion del objeto que atendid

principalmente en el sujeto” (p.72).

c) Dimensiones del Neuromarketing

Segun Vasquez y Rueda, (2019) Sugieren, que a medida que se desarrollo la
neurociencia y se adaptaron sus técnicas a las estrategias de marketing, se
desarrollaron distintos tipos de neuromarketing, aplicadas para captar o llamar la
atencion de consumidores por medio de las emociones, sentidos y las

experiencias vividas.

Neuromarketing Visual

Tienen un buen efecto el érgano de la vista en la mente al crear diversos

recuerdos y en la combinacion de varios elementos emocionales y racionales

22



para estimular el proceso de compra, es el sentido mas aplicado y estimulante
en marketing, utilizado en agencias como valles publicitarios, empaques,
publicidad, disefios y en internet. “Se refiere a la informacion basada en el campo
visual y sus elementos de luz, color, imagen y sentimiento, que se puede aplicar
a la creacion de diseno de productos y comunicaciéon que afecte al consumidor”
(Vera, 1997, p.158). Por tanto, se basa en la antropologia sensorial porque
estudia la tendencia de distintas porciones de clientes con el fin de conseguir el

disefio visual de bienes, servicios, marcas y como comunicarse.

Caracteristicas del Neuromarketing Visual

Color: proviene de la palabra latina colore, hace referencia al alto nivel de los
fendmenos visuales, que requiere de las distintas impresiones que las diferentes
longitudes de onda de luz producen en los ojos, es por ello, el color segun la

naturaleza varia de los rayos de la luz. (Yazmin et al., 2019)

Imagen: para Alonso y Grande (2013) sefalan que, cuando hablamos de imagen
no es un aspecto privativo. Hoy en dia a todos nos preocupa transmitir una

apropiada imagen, Asimismo, a la apariencia fisica es cada vez mas extendida.

Distribucién de Productos: consiste en la manera de como distribuir los productos
a distintos lugares. “Como primer punto, el producto debe estar al alcance del
consumidor en ese mismo momento que lo necesita. Este producto puede estar
en almaceén, en las estanterias de diferentes puntos de venta o en las paginas
webs” (Miquel et al., 2008, p.57).

Neuromarketing Auditivo

El oido también se considera que es el sentido que proporciona al cerebro la
maxima indagacién del entorno. El oido de una persona escucha a lo largo del
dia un sin fin de sonidos. Pues da paso a que los sonidos provoquen en los
individuos diversas conmociones por medio de experiencias y/o conocimiento o
circunstancias pasadas o también en el entorno en el que esta. Segun Prieto,

2021) Expresa: “Esta pendiente de la incidencia de los sonidos, en especial la
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musica, es quien induce a que se el consumidor realice su compra” (p.189).
Entonces si se hace musica con un mensaje, es una forma efectiva para que le
cliente lo recuerde e impacte en como se comporta. Para Avendaro et al., (2015)
Indican: “Que el sentido del odio no se puede controlar al igual que el olfato,
ambos sentidos siempre estan activos, Asimismo, se convierten en unos medios
muy fuertes comercialmente tanto en el plano consciente como también en el
inconsciente” (p.122). La musica muestra el poder de contextualizar y observar
los productos, siendo asi, una ayuda de los estudios emocionales de los

individuos.

Caracteristicas del Neuromarketing Auditivo

Musica: segun Avendano et al. (2015) indica que: “se expresan en términos del
tiempo, que incluye factores como la velocidad, el ritmo, y la duracién, también
incluye el tono de autodeteccion de los mismos patrones melddicos, armdnicos

y volumen (p.123). Pero también incluye el timbre e intensidad.

Inductor de compra (Marca): Para Avendafio et al. (2015) Indican que el: “Uso
de comerciales auditivos para los establecimientos y marcas” (p.125). Hace
referencia al vinculo de marca o producto incluida en el acompafamiento de una

musica ambiental.

Activacion en Tienda: en este caso la musica actua sobre la representacion
psiquica de las emociones musicales de cada persona. Gémez (2022) indica
que, se vinculan a los clientes cara a cara con una marca, captan sus sentidos,
apelan a sus sentimientos y lo distrae con actividades participativas, permite que
las empresas cuenten una historia con una experiencia memorable que

desarrolle la fidelidad del consumidor en forma de activacion de tienda.

Neuromarketing Kinestésico (Olfativo, Gustativo, Tacto).

Crea diferentes formas de atraer consumidores por medio del aroma, tacto y
sabores. Por esta razén se acude a momentos en donde ellos consumidores se

acomodan y responden a los estimulos. Incluye el tacto, el olfato y el gusto,
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segun Rios (2019) Expresa: El tacto inquieto a las zonas sensibles del
organismo, se refiere a los productos que podemos tocar, pues esas zonas
deben ser suaves y agradables. Palpar un producto influye en la decisién de
compra, tener nuevas experiencias y sentirnos en un ambiente agradable.
Mientras que, el olfato es un sentido que afecta la conducta, los olores causan
una respuesta emocional racional ya que al recordar un olor se guarda en la
memoria y nos evocan momentos de la existencia. Por ultimo, el gusto mezcla y
relaciona al olfato especialmente. (p.35) Por lo tanto, en el neuromarketing
Kinestésico no en todas las empresas se puede aplicar el gusto, olfato y el tacto,

se tiene que identificar que se utilizara y eso depende del tipo de organizacion.

Caracteristicas del Neuromarketing Kinestésica

Sentido del Tacto: Gomez y Mejia (2012) Expresan: “Que el material y la textura
se percibe por medio del tacto, en donde los clientes verifican lo que estan por
comprar, esto permite tener una percepcion de la calidad del bien o producto”
(p.173).

Sentido del olfato: Gonzales (2015) expresa que crea aromas que agrade a
clientes y/o consumidores, evoca sentimientos verdaderos por medio del sentido

del olfato y que les traiga en la mente de la marca de la empresa.

Confort: El cliente puede formar un espacio para sus proximas experiencias.
“Existen zonas que en su mayoria nos pueden cautivar porque son el camino
mas agradable y cdmodo, pero con el tiempo pueden amenazar la vida de una
entidad” (Agustin, 2019, p.42).

2.1.2. Proceso de Decision de compra

Kotler y Keller (2006) afirma: “Pueden aparecer propdsitos de compra para
obtener una marca favorita, los clientes no logran pasar por las cinco etapas al
momento de solicitar el producto y otros invierten su secuencia” (p.196). Se

entiende que las personas antes de realizar una compra, influye mucho sus
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pensamientos y sentimientos. “Entonces el mercaddlogo debe ir mas alla de las
distintas influencias que afectan a los clientes y comprender como los
consumidores toman sus decisiones de adquisicion” expreso (Kotler, 2022,
p.96). Hoy en dia las empresas son mas inteligentes e intentan tener una
comprension integral en el proceso de decidirse por una compra como cliente,
teniendo en cuenta todas las experiencias relacionadas: Aprender sobre el
producto, elegir, usarlo e incluso deshacerse de él. Segun Kotler y Keller (2012)
indican: Que el proceso de compra comienza cuando un comprador reconoce un
problema o necesidad como resultado de una serie de estimulos interno o
externos, en donde los estimulos internos provocan que una necesidad humana,
normal-saciar el hambre, la sed o el deseo sexual- alcance el limite de su

intensidad y se convierta en impulso. (p.166)

Entonces no debe de interpretarse que esto ocurrira siempre, ya que no valoran
las alternativas ni culminan la compra en su mayoria de los consumidores, por lo
que pueden abandonar en etapas anteriores del proceso. Coeptum, (2010)
Afirma: El proceso de decision de compra se refiere al conjunto de pasos que se
toman al decidir si desean comprar bienes o servicios. Es de mucha importancia
entender que cada persona desarrolla sus propias necesidades y carencias, por
lo que un grupo de individuos puede ser homogéneo y es posible tener muchos

de mismos requisitos, pero cada uno entiende su propio proceso de adquisicion.
(p-3)

En tal sentido, los clientes crean preferencias entre las distintas marcas que
componen su conjunto de eleccion. Los autores Lamb et al. (2011) definen: que
se conforma por “Reconocimiento de necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de las alternativas, compra y comportamiento posterior a una

compra” (p.191).
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a) Importancia del proceso de decision de compra

Para Lamb et al. (2011) expresan que: El consumidor pasa por la decision de
compra y entre ellas las etapas pues estas deben conocerlas las empresas.
Entonces si se conoce el proceso de decision de compra de un cliente, se
tomaran en cuenta nuevas estrategias y modos de realizar ventas de una
empresa que favorece y ayuda a un negocio en que esta sea competitiva.
Actualmente en la era digital y en las comunicaciones bidireccionales, es donde
se debe sacar la delantera del conocimiento profundo de cada consumidor y/o
cliente, por ende, tienen una oportunidad unica los negocios para optimizarlos,
en el caso de los e-Commerce generan mas informacién que una fisica y asi se
puede utilizar esos datos para plantear y ejecutar estrategias de conversién para

todas las etapas del proceso.

b) Caracteristicas del proceso de decision de compra

Segun Medina (2020) afirma que: “las decisiones que tome el consumidor no
aparecen aisladamente. Si no, los factores culturales, sociales, individuales y
psicoldgicos son los que mas influyen en todo el proceso” (p.47). El consumidor
esta influenciado por estimulos (internos y externos), significa que los estimulos

influyen en cada fase:

v Se califica a través de los procesos de decisiéon de compra, se forman

cinco etapas.

v" Al momento de decidir una adquisicién del consumidor no en todos los

momentos tienen establecido el orden del proceso.
v' Puede omitirse pasos del proceso al momento de decidir una compra y

también podra perderse al final de la etapa sin poder ultimar todas las

etapas.
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d) Dimensiones del Proceso de Decision de Compra

Los autores Kotler y Keller (2006) Existen distintos procesos al momento de

decidir una compra, Asimismo, se eligieron las mas adecuadas y relevantes:

Reconocer la Necesidad

Comienza con la identificacion de una necesidad. Para Armstrong y Kotler (2013)
Afirman: “Que el consumidor identifica un problema o necesidad. Una necesidad
puede ser activada por estimulos internos hacia una necesidad normal de una
persona, como el hambre, sed, pues se eleva a un nivel lo bastantemente alto
convirtiéndose en un impulso” (p.142). También se desencadena una necesidad
por estimulos externos, como un anuncio o una conversacion. Para Stanton et
al. (2007) Expresan: “Que la necesidad o deseo impulsa al consumidor a actuar”
(p.98). Entonces, esta necesidad surge por medio de estimulos internos o
externos, Asimismo, las habilidades blandas ayudan con la interaccién del cliente

y que la comunicacion se desarrolle sin inconvenientes.

Caracteristicas de Reconocimiento de la Necesidad

Estimulos internos: inicia en el momento que un cliente reconoce una necesidad,
que hace referencia a las necesidades principales de la persona. Pinto (2001)
Indica que, estos estimulos pueden aumentar de nivel lo suficientemente alto
como para volverse en un impulso. El individuo, que conoce como manipular ese
impulso por medio de experiencias previas, escogera cosas que estara consiente
que lo satisfaran” (p.65). Este tipo de estimulo proviene del cuerpo propio, donde

percibe sensaciones por medios de los receptores internos.

Estimulos Externos: estos estimulos aparecen del entorno. Para Ormefio et al.
(2022) indican que: “Provienen del entorno del cliente, a veces nos encontramos
con comportamiento de compra imprevistos” (p.104). se refiere a que cada

individuo interpreta sus estimulos de una forma distinta.
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Habilidades Blandas: son habilidades mucho mas personales e intangibles.
“Entre ellos como el liderazgo, saber comunicarse de manera fluida tanto
individual como en grupo y poder manejar con calma momentos de presion en

un trabajo”, indicé (Arroyo, 2023, p.12).

Busqueda de la Informacién

Segun Stanton et al. (2007) Sugieren: “Que el consumidor identifica productos y
marcas alternativos y guarda informacion sobre ellos” (p.98). Se realiza aun con
mas cuidado, las alternativas se evaluan mas, se hacen mas comparaciones y
se toman con mas cuidado las decisiones de compra. Cuando el consumidor ha
notado una discrepancia de manera significativa entre el contexto actual y la que
cree deseable y factible, identifica que existe un problema y determinara una
busqueda de informacion variable en funcién de la decision que fue planteada,
limitada o desarrollada. Esta busqueda se efectua en las experiencias propias
del pasado y principalmente en la memoria estudiadas y en las estructuras de
aprendizaje, Ademas, son las propias caracteristicas de forma individual las que
decretaran el manejo de unas fuentes u otras. Asi que, entre mas profundo y
amplio sean los conocimientos del consumidor, menor sera la motivacion o
estaran inclinados a comenzar el proceso de solicitud externa.(Alonso y Grande,
2013, p.374)

Caracteristicas de Busqueda de Informacion

Experiencia del producto: se fundamenta en hechos y en la experiencia de una
persona. Segun Montero (2015) se refiere “Como fue la experiencia en utilizar
un producto, como soluciona sus necesidades y de manera eficiente y clara
referente a sus objetivos, Asimismo, comprobar cual es la diferencia en medio

de la competencia y que se dé la aceptaciéon” (p.5).

Caracteristicas del producto: Thompson (2020) afirma: “Que un producto o
servicio debe ser orientado a satisfacer las demandas de un mercado y esto

depende de sus elementos y caracteristicas” (p.3).
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Conocimientos: Pereira (2011) Expresa: “Que al practicar el conocimiento
comprueba qué necesidades existe en la empresa, se conoce los gustos y que

es lo busca un cliente, Asimismo sucede con el comprador” (p.2).

Evaluacion de Alternativas

Se observa como se manipula la informacién por parte de los consumidores al
tomar una decisién sobre la marca. Para Armstrong y Kotler (2013) indica: “Que
el cliente toma la informacion para la decision de marca. Sin embargo, no utilizan
los compradores un proceso de calificacion unico y simple en cada situacion de
adquirir un producto” (p.143). Es por ello, que se refiere a todas las técnicas y
métodos de evaluacion. Mientras que Stanton et al. (2007) Expresan: “Quien

pondera los pros es el consumidor y contras las alternativas identificadas” (p.98).

Caracteristicas de Evaluacion de Alternativas

Calidad: cuando hablamos de calidad hace referencia a calidad que tiene un
producto y/o servicio. Duque (2005) enuncia: “Que también se refiere a la calidad
de la labor, del servicio, la informacién que se brinda, de los procesos, de cémo
las personas se sienten con el producto servicio y calidad que una empresa

maneja” (p.4).

Precio: Stanton et al. (2007) afirma: “El precio es el dinero u otros articulos utiles
necesarios para comprar el producto. Se sabe que la utilidad es una cualidad
que puede satisfacer los deseos y necesidades que se presentan” (p.338). Es
por ello, que en nuestra economia es importante el precio, como también en los

negocios y en la mente de un comprador.

Evaluacion: todos los clientes evaluan todas las alternativas de marcas,
productos y/o servicios de acuerdo a las posibilidades que tenga de adquirir
segun el beneficio que ellos busquen. Lozada (2017) nos dice: “Involucra el
comportamiento de la demanda que tiene un producto o servicio, a esto se le

llama evaluacion de alternativas” (p.26).
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2.2. ANTECEDENTES

Quihuiri (2022) en su investigacion titulada:

“Neuromarketing y su influencia en la toma de decisiones en la compra de los
consumidores de la empresa moderna Alimentos S.A de la ciudad de
Cajabamba, Provincia de Chimborazo”. Cuyo fin es determinar la influencia del
neuromarketing en la toma de decisiones de compra de los consumidores de la
empresa Moderna Alimentos S.A en la ciudad de Cajabamba, provincia de
Chimborazo en el periodo 2022. Su metodologia fue de enfoque cuantitativo y
cualitativo, de disefio descriptivo-correlacional, no experimental, de tipo
documental y campo, aplicando el método deductivo, se aplicd la encuesta
individual para 383 clientes y se entrevistd a los encargados de finanzas y
administraciéon para lograr un diagnostico actual de la entidad, y por ultimo a 16
personas se efectud una investigacién biométrica. Los resultados, demuestran
que el método del alfa de Cronbach dio un resultado 0.856, utilizando el modelo
persuasivo con coeficiente (Rho= 0.474), puesto que la correlacion es
significativa con Sig. (bilateral = 0.000), rechazando la hipotesis nula y la
hipdtesis alternativa se acepta, es decir que si existe relacién entre las variables.
Concluyendo que, si influye el neuromarketing en decidir una compra por cada
consumidor, es por ellos que se entablo una propuesta que facilite en que su

marca e imagen se fortalezca centralmente del mercado.

Sarmiento y Hernandez, (2022) en su tesis titulada:

“Influencia del neuromarketing visual sobre la decision de compra de los
consumidores Caso de estudio EXITO WOW Viva Barranquilla”. Su objetivo es
analizar la influencia del neuromarketing visual sobre la decisién de compra de
los consumidores del Exito WOW Viva Barranquilla. Su metodologia utilizada fue
de tipo basica en el paradigma cuantitativo, de tipo descriptivo - correlacional, de
estudio transversal y no experimental. La poblacion y muestra es de 32 operarios
y 32 consumidores de cada tienda, a quienes se le aplicaron un cuestionario tipo
Likert conformados por medio de 13 y 14 items. Obteniendo como resultado un

0.66 indicando que fue alta la confiabilidad la cual se empled el método del Alpha
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de Cronbach. utilizando un modelo persuasivo con coeficiente (Rho= 0.483),
demostrando que los analisis estadisticos revelaron correlaciones significativas
(donde p-value < 0,05) por medio de marca e imagen, el rol con la economia,
cultura y personalidad. Por tanto, la investigacion establece informacion de linea
base, ya que, identifica un proyecto investigativo que incluya las variables
“‘neuromarketing visual y decision de compra”, relacion y el andlisis de las
estrategias efectuadas por Exito WOW Viva definido como tema de
investigacion. En conclusién, el establecimiento comercial puede utilizar los
resultados que se obtuvieron, como informacion de linea base para tomar

decisiones y pueda mejorar sus procesos.
Cumbe (2022) en su investigacion titulada:

“‘Analisis de influencia del neuromarketing en la decision de compra de los
clientes de emprendimientos comerciales de Guayaquil”. Su objetivo es analizar
la influencia del neuromarketing en la decision de compra de los clientes de
emprendimientos comerciales de guayaquil. La metodologia es no experimental,
de estudio transversal, el método de investigacién es analitico sintético y de tipo
descriptivo. La poblacion de estudio es de 1.242.733 pertenecientes de la ciudad
de guayaquil, el tamano de la muestra es de 384 consumidores de los
emprendimientos comerciales y con un muestreo probabilistico. Como
resultado, esta investigacion ayuda al reconocimiento de efectos y factores que
llega a tener el neuromarketing en el momento que se adquiere un producto o un
servicio. En conclusion, es que los emprendimientos que ponen en practica las
estrategias de neuromarketing tienen una incidencia mayor en su porcentaje de

captacién de los consumidores y al momento de realizar la compra.

Si nos enfocamos, a nivel nacional Castillo (2020) en su estudio titulado:

“El neuromarketing y la decision de compra del consumidor de la tienda Online
Ayllen detalles.com”. Tiene como objetivo determinar la relacion entre el
neuromarketing con el proceso de decisidon de compra del consumidor de la
tienda Online Ayllen Detalles.com. El tipo de investigacion fue tipo aplicado y de

enfoque no experimental, transversal y de correlacional. La poblacion fue de 954
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personas que siguen a Ayllen Detalles.com, con una muestra de seguidores del
fanpage de 235, fue de tipo probabilistica y para la recoleccion de datos se utilizé
la encuesta y los cuestionarios como instrumento, por ende, se disefié para cada
variable un cuestionario de 32 preguntas para neuromarketing y 30 para decision
de compra. Los resultados fueron de 0.949 para neuromarketing y 0.932 para
decision de compra, estos datos de obtuvieron por medio de la prueba de
correlacion bilateral de Rho de Spearman en donde la hipotesis general obtuvo
el 0.382 de valor y un sig. (bilateral=0,000), Asimismo, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la relacion de las dos variables. Concluyendo que entre el
neuromarketing y la decisién de compra de la tienda Online Ayllen Detallen.com,

si existe una relacion significativa.

Salcedo y Vera (2022) en su investigacion titulada:

“El neuromarketing y su influencia en la decision de compra de los clientes de
Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo — 2021”. Cuyo objetivo fue analizar el
neuromarketing y su influencia en la decisién de compra de los clientes de Cayla
SAC, en la ciudad de Trujillo — 2021. La metodologia empleada fue de estudio
no experimental, con enfoque correlacional y de corte transversal, la muestra fue
de 261 clientes mujeres con muestreo probabilistico. Para la recoleccién de
datos se utiliz6 un cuestionario con medicién de escala de Likert. Como
resultados de esta investigacion tuvo un Rho spearman de 0.388 indicando una
asociacién positiva moderada y con significancia de p valué 0.000. Concluyendo
que se acepta hipotesis alterna y que si existe asociacion entre las dimensiones
de neuromarketing visual, auditivo y kinestésico frente a la variable decision de

compra

Cruz y Cuba (2020) en su tesis:

“Neuromarketing y su relacion con el comportamiento de compra de los clientes
en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020”. Que tiene por objetivo
determinar la relacion entre el neuromarketing y el comportamiento de compra
de los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020. Que tiene como

metodologia de tipo basica cuantitativa, con enfoque cuantitativo y de alcance
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descriptivo — correlacional, de disefio no experimental. Con una muestra de 400
clientes, aplicando dos instrumentos que es el cuestionario para cada variable.
Concluyendo que existio una correlacién positiva media por medio del Rho 0.721
y con significancia de 0.000 lo que determina que se debe rechazar la hipotesis
nula y se acepto la hipdtesis alterna. Menciona que dentro de sus dimensiones
neuromarketing visual tuvo un rho de 0.515 con una correlacion positiva media y
sig. de 0.000, para auditivo existio evidencia de un rho 0.765 una reciprocidad
positiva media y sig. De 0.000 y para neuromarketing kinestésico 0.305 fue su
rho con correlacion positiva baja y Sig. 0.000 frente a la variable comportamiento
de compra. Demostrando que el neuromarketing contribuye directamente a tener

una conducta de compra adecuada de los usuarios de multiservicios Bigote.

Montalvan y Vasquez (2023) en su investigacion titulada:

“El neuromarketing y su relacién con el comportamiento de compra de los
clientes de una Bodega, Lamas 2022”. Cuyo objetivo es identificar la relacién de
neuromarketing y el comportamiento de compra de los clientes de una bodega,
Lamas, 2022. Aplicando una metodologia de tipo aplicada, con disefio no
experimental y de nivel descriptivo - correlacional. Como muestra se conformo
por 162 clientes, se aplicd un cuestionario para las variables de estudio.
Concluyendo que la investigacion tiene un rho de 0.836 con una correlacion
significativa. Ademas, entre el neuromarketing visual y comportamiento de
compra un rho de 0.863 considerado una asociaciéon positiva, para
neuromarketing auditivo un rho de 0.819 y para neuromarketing kinestésico un
rho de 0.855 y Sig. 0.000, pues es una herramienta eficaz que determina el

comportamiento de compra de los usuarios de una bodega.

Chicoma et al. (2021) en su articulo titulado:

“Neuromarketing y decision de compra en consumidores del Departamento de

Huanuco, Peru”. Su objetivo es establecer la relacion que existe entre el

neuromarketing y la decision de compra en los consumidores Coca- cola de la

ciudad de Huanuco, 2019. La metodologia es con un enfoque cuantitativo, de

disefio y nivel descriptivo correlacional, para la recoleccién de datos se utilizd
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una encuesta para comprender y conocer el comportamiento de las variables
planteadas en los clientes. La poblacion fue de 20000 individuos mayores de 18
afos que residen en la ciudad de Huanuco, la muestra fue de tipo probabilistico
estratificado y se conformé por 377 de ambos sexos y mayores de 18 afos.
Como resultados se demostré que el neuromarketing si se relaciona de manera
significativamente (Sig =0,001) con la decisiéon de compra. Con una correlacion
positiva de 0,415. Esto nos indica que ambas variables se correlacionan en
relacion directa. Por ende, la conclusion afirma que el neuromarketing se
relaciona de manera positiva en la decision de compra, esto se muestra en los

resultados que se obtuvieron durante toda la investigacion.

Cordova y Porras (2022) en su tesis de investigacion titulada:

“Neuromarketing y decision de compra en clientes de tiendas de articulos de
vestir del Distrito de Tarma”. Que tiene como objetivo establecer la correlacion
que existe entre neuromarketing y decision de compra en clientes de tiendas de
articulos de vestir del distrito de Tarma. El método de la aplicacion fue de
enfoque correlacional, con disefio no experimental— transversal, con técnicas de
observacion y el inductivo — deductivo. Con una muestra de 30 clientes por cada
tienda, Considerando 5 establecimientos, con un total de 150 consumidores, fue
de forma no probabilistica por conveniencia, se les aplicé un cuestionario de
neuromarketing y de decision de compra. Los resultados demostraron que si
hay correlacion estadisticamente significativa entre las variables
(Neuromarketing y decisién de compra) con p-valor de 0,001 y una fuerza de
correlacion de 0,844. Por tanto, se llegdé a la conclusién que la investigacion
senald que, a mayor incidencia de neuromarketing, se tendra una fuerte decision

de compra.

Segun Montoya y Tingal (2022) en sus tesis que lleva por titulo:

‘Influencia del neuromarketing en los niveles de decisibn de compra del
consumidor del centro comercial Arcangel en la ciudad de Cajamarca, Periodo

2020”. Su objetivo es determinar la relacion entre el neuromarketing y la decision
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de compra del consumidor del centro comercial Arcangel en la ciudad de
Cajamarca, periodo 2020”. La metodologia es tipo basica, explicativa con tipo
descriptivo-correlacional, Asimismo con enfoque inductivo, deductivo, analitico y
sintético orientado al método cualitativo. La muestra fue de 169 consumidores,
se empled como técnica una encuesta, en este caso fue un cuestionario de las
variables. Los resultados que se obtuvieron, demuestran que el método del alfa
de Cronbach dio 0.885. Llegando a la conclusién que entre las variables si existe
relacion directa con coeficiente (Rho= 0.887), con el 46% del neuromarketing y
50% para decision de compra lo cual es muy aceptable y 95% de nivel de
confianza segun con el analisis de correlacién, es por ello que se demuestra que
es favorable, comprobando un alto nivel de importancia en la toma de decisidon

de un cliente.
Es mas, a nivel local, hoy en dia en el departamento de Tumbes no se han

realizado investigaciones referentes al titulo de investigacion de la variable

independiente de Neuromarketing.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

a. Neurociencia: Salas (2003) indica: “Es el conjunto de ciencias que estudia
el sistema nervioso, con un mayor interés en como se relaciona la
actividad del cerebro con el aprendizaje y la conducta” (p.156). Se trata
de comprender como el cerebro genera las distintas personalidades del

comportamiento humano.

b. Conducta: Carlson (2005) sugiere: “Que se determina por la interaccion
de la relacion entre el cerebro humano y el medio ambiente” (p.174). Pues
se entiende que es como se comporta un individuo en una situacion

definitiva.

c. Marketing: La definicion de marketing, segun los autores Ferrell y Hartline
(2012) nos dice: “Es el proceso de planificacion e implementacion de
ideas, promocion, fijacién de costos, distribucion de ideas, productos y
servicios para que se den intercambios que cumplan con los objetivos de
la organizacion e individuales” (p.7). Crea, comunica y entrega un valor a

los consumidores mediante un proceso de procesos.

d. Necesidades: El concepto de una necesidad como una disposicion
durable de la personalidad fue desarrollada por Murray (citada por los
autores Elizalde et al., 2006) expresan que: “La personalidad es una
jerarquia de las necesidades basicas, una necesidad es buscar una
disposicion a buscar algun propdsito, las necesidades son infinitas y

siempre seran cambiantes” (p.2). Se refiera a bienes o servicios.

e. Preferencias: Es una tendencia o gusto de un consumidor. “Esto significa
que se relaciona 0 no con un proceso a elegir, se origina por una tarea
cognitiva que admite un ambiente en donde surgen diversas opciones y

aparece un individuo que toma decisiones” (Ruiz y Munuera, 1993, p.25).
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. MATERIALES Y METODOS

3.1 HIPOTESIS
Hipotesis General

a) Laincidencia del neuromarketing en el proceso de decision de compra en

la Mype Electrocash, Tumbes, 2023; es positiva.

Hipotesis Especificas

a) La incidencia del neuromarketing visual en el proceso de decision de

compra en la Mype Electrocash, es positiva.

b) La incidencia del neuromarketing auditivo en el proceso de decision de

compra en la Mype Electrocash, es positiva.

c) Laincidencia del neuromarketing kinestésico en el proceso de decision de

compra en la Mype Electrocash, es positiva.
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3.2 POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

3.2.1. Poblacion

Pimienta y De la Orden (2017) Definieron “Es un conjunto de todos los
elementos, individuos o factores que forman parte del objeto de nuestro estudio
en un momento y lugar determinado, que tienen caracteristicas similares y
observables” (p.84). Entonces, para neuromarketing y proceso de decision de
compra la poblacion se considera finita, pues fueron los clientes del periodo 1 de
enero al 2 de junio que estd conformada por (316) clientes de la Mype

Electrocash — Tumbes.

Tabla 1

Clientes de la empresa Electrocash

Meses N° de clientes
Enero 59
Febrero 60
Marzo 79
Abril 69
Mayo 43
Junio 6
Total 316

Fuente: Sistema integrado empresarial (simplex) (2013).

3.2.2. Muestra

Otzen y Manterola (2017) Indican que: “Cuando se selecciona una muestra
correcta, su tamafo debe ajustarse de acuerdo con la situacién y los criterios de
evaluacion” (p.228). En esta investigacion se aplico la formula de poblacion finita,
con el unico fin de saber la muestra de la variable independiente
“‘Neuromarketing” y para la variable dependiente “Proceso de decision de

compra”, persiguiendo el enfoque dirigido al consumidor de esta investigacion:
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B z2xNxpxq
T e2x(N—1)+ Z2xpxq

n

Donde:

N= poblacién (316)

z = nivel de confianza 95% (1.96)
p= probabilidad a favor. 50%

g= probabilidad en contra. 50%

e= error de estimacion. 5%

(1,96)2x 316 x 0.5 x 0.5

- = 173.63~ 174 client
0.052x (316 — 1) + (1,96)2x 0.5x0.5 clientes

n

3.2.3. Muestreo

Se utiliza para seleccionar unidades de muestra de toda una poblacion, segun
Lopez (2004) indica que: “Consta de una serie de reglas, procedimientos y
procesos en donde se seleccionan elementos de la comunidad para

representar la situacion de toda la poblacion” (p.69).

En la investigacion se empled el muestreo probabilistico de aleatorio simple,
un sujeto a estudio para que tenga la probabilidad de ser seleccionado es
independiente de la probabilidad de los demas individuos que pertenecen y
forman parte de la poblacién objetivo. Por ende, todos los individuos tuvieron
la posibilidad de ser escogidos, se llevo de forma digital, en otras palabras,
que a los clientes de la tienda Electrocash (Clientes del departamento de
Tumbes) se le envié un cuestionario que fue contestado por su celular por

medio de la plataforma Google Forms. Como resultado de esta investigacion
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fué de 174 clientes de Electrocash de 316 en nuestra poblacion. (ANEXO 3:
CARTA DE SOLICITUD DE AUTORIZACION PARA EJECUTAR LA TESIS y
ANEXO 4: AUTORIZACION PARA EJECUTAR LA TESIS)

3.3 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

3.3.1. Métodos

Para desarrollar la investigacion se baso en el método Inductivo — deductivo y
matematico, ya que se observo el fendmeno a investigar, se estudioé a fondo la

teoria.

Método Inductivo

Se empled este método para indagar y describir, generando puntos de vista
tedricas mediante la recopilacion de informacién y datos, desde lo particular
hasta lo mas general, hasta poder elaborar las respectivas conclusiones. De
acuerdo con Bernal (2010) sugiere que este metodo “Utiliza el recionamiento
para conseguir conclusiones que inician de hechos particulares aprobados como

admitidos, pues para la aplicacion es de caracter general” (p.59).

Método deductivo

La investigacion neuromarketing y proceso de decision de compra se realizo un
proceso sintético — analitico, mediante a teorias administrativas que estén
relacionadas a nuestro tema de investigacion, como también a las doctrinas.
Para Bernal (2010) indica que: “Es un método de razonar que reside en tomar
conclusiones de manera general para alcanzar explicaciones particulares, que
comienza con el analisis de teoria, donde el investigador plantea las hipétesis

para someter a prueba, de lo general a particular” (p.59).
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Método Matematico

Se utilizoé para la investigacion presente, donde se utilizé una escala estimada
por medio de una valoracién ordinal “Totalmente de acuerdo TA (5), De acuerdo
DA (4), Indeciso | (3), En desacuerdo ED (2), Totalmente en desacuerdo TD (1)”,
esto ayudo a establecer el nivel de la variable independiente Neuromarketing y

de la dependiente Proceso de decision de compra.

3.3.2. Técnicas de investigacion

Moran y Alvarado (2010) definen que las técnicas se centran “en grupos de
reglas y procedimientos para controlar las herramientas que ayudan a una
persona en la aplicacion de los diversos métodos” (p.47). Donde emplearemos

las siguientes técnicas:

Encuesta

Esta técnica para Moran y Alvarado (2010) indica que: “Consiste en interrogar
de manera sistematica a individuos con el objetivo de generalizar. Su uso es para
saber el punto de vista de un grupo determinado referente al tema que el

investigador definid” (p.47).

La encuesta se aplico por medio del cuestionario que esta disefiado por 10
preguntas para la variable independiente de neuromarketing y 10 items para la
variable dependiente proceso de decisibn de compra, con interrogantes
cerradas, con orientacidn a lograr informacion referente a los indicadores de las
variables neuromarketing y proceso de decision de compra en la Mype
Electrocash, donde se desarroll6 por medio de la plataforma digital Google
Forms, se utilizd la aplicacion WhatsApp, por ende se envid un mensaje
personalizado a cada uno de los 174 clientes para que nos brinde la informacion
por medio de sus respuestas. (ANEXO 5: CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
NEUROMARKETING Y PROCESO DE DECISION DE COMPRA)

3.3.3. Instrumento de investigacion
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Moran y Alvarado (2010) es una herramienta que permite: “Registrar los datos a
recibir con el fin de analizarlos, decidir aceptar o rechazar la hipétesis de
investigacion que se plantea. Esta recopilacion de datos es permitida si los o el

instrumento se emplea la técnica respectiva segun sus condiciones” (p.47).

Cuestionario

Es el instrumento mas utilizado para la recoleccién de datos, permitié estar al
tanto en cada opinion, caracteristicas o algunos hechos especificos, para
ejecutar el trabajo se empled los instrumentos: fichas bibliograficas y el
cuestionario para las variable independiente: Neuromarketing con 10 items
basada en 3 dimensiones y 9 indicadores, donde la dimensidn neuromarketing
visual tiene 3 preguntas, como también 3 indicadores como (color, imagen,
distribucion de productos) cada indicador tiene una pregunta, mientras que la
dimension neuromarketing auditivo tienen 3 preguntas, como también 3
indicadores como (musica, inductor de compra y activacion de compra) y cada
indicador de esta dimension esta formada por una pregunta y la dimension
neuromarketing kinestésico esta estructurada por 4 preguntas, tiene 3
indicadores como (sentido del tacto, sentido del olfato y confort) cada indicador
tiene una pregunta en excepcién para el indicador de confort que se plante6 2

preguntas.

Mientras que para la variable dependiente de proceso de decision de compra
con 10 afirmaciones, 3 dimensiones y 9 indicadores donde la dimension
reconocer la necesidad tiene 3 preguntas, como también 3 indicadores como
(impulsos internos, impulsos externos y habilidades blandas) cada indicador
tiene una pregunta, mientras que, la dimension busqueda de informacién tienen
3 preguntas, como también 3 indicadores como (experiencia del producto,
caracteristicas del productos y conocimientos) y cada indicador de esta
dimension esta formada por una pregunta y la dimension evaluacion de
alternativas estd estructurada por 4 preguntas, tiene 3 indicadores como
(calidad, precios y evaluacién) cada indicador tiene una pregunta pero para el

indicador de precio se planted 2 preguntas.
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Se empled una escala de Likert: “(5) Totalmente de acuerdo TA, (4) De acuerdo
DA, (3) Indeciso I, (2) En desacuerdo ED, (1) Totalmente en desacuerdo TD” a

los 174 clientes de tienda Electrocash del departamento de Tumbes.

3.4 TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS

3.4.1. Tipo de investigacion

La actual investigacion es aplicada, que tiene como unico fin el solventar un
problema concreto y practico de la Mype Electrocash. Con enfoque cuantitativa
ya que se utilizé datos numéricos utilizando un cuestionario como instrumento

de medicidon donde estima una escala de Likert.

La investigacion es tipo descriptiva - correlacional, porque describié las
propiedades y caracteristicas de neuromarketing y proceso de decision de
compra; por ende, se determiné su incidencia que existe entre ellas las
investigaciones. Su finalidad es unicamente medir o recopilar datos de manera
independiente o conjunta sobre conceptos o variables a los que se refiere, es
decir, puesto que la relacion no se pretende mostrar. Hernandez et al. (2006)
refiere que “Es de mucha utilidad ya que muestra con exactitud los angulos o

dimensiones de un suceso, fendmeno, sociedad, situacién y/o contexto” (p.98).

En el tipo de estudio correlacional, explica como la variable Neuromarketing y
proceso de decisidon de compra tienen relacion y como se cuantifica su relacion,
para Hernandez et al., (2014) dice que tiene como objetivo identificar el grado de
asociacidon que hay entre mas conceptos o su relacion, categorias o variables en
una determinado contexto o muestra. A veces entre dos variables solo se analiza
la relacion, pero a menudo hay relaciones entre tres, cuatro o mas variables de

estudio (p.93). Se empled el disefo correlacional, como se considera:
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Oy—

n. muestra
Ox. observacion de la variable independiente del neuromarketing
Oy. observacion de la variable dependiente del proceso de decision de compra

R. relacién entre las variables

3.4.2. Disefo de investigacion

Disefio no Experimental

Se aplico el disefio no experimental ya que describié el comportamiento de la
variable independiente neuromarketing y la variable dependiente proceso de
decision de compra, por ende, los datos que se obtuvieron de las variables no
fueron manipulados, se trabajaron tal y como se expresan en la situacion. Toro
y Parra (2006) afirman: “Es aquella que se ejecuta sin manipular
intencionadamente las variables, pues en su investigacion no hacemos variar
intencionalmente las variables independientes, si no observar fenémenos tal y

como se dan para después analizarlos” (p.158).

Transversal

La recoleccion de la informacién de las variables neuromarketing y proceso de
decisién de compra, se realizaron en un punto determinado del tiempo los datos
se analizaron en el afio 2023 durante todo ese periodo. Para Hugo et al. (2018)
orientan que: “El tipo de disefio transeccional o también llamado transversal,
recopilan datos en un momento dado, con el fin de describir las variables y

analizar su ocurrencia e interrelaciones en el tiempo” (p.67).
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3.5 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Recoleccion de Informacion

La informacién que obtendremos de la investigacion fue mediante la técnica de
la encuesta utilizando el instrumento del cuestionario donde esta relacionada con
Google Forms a los clientes de la Mype Electrocash, con el unico fin de conseguir
la opinidn de acuerdo a los items y alternativas tanto de la variable independiente
neuromarketing en donde se llegoé a evaluar la implicancia de estas en cada
cliente, Asimismo, se aplicd la encuesta disefiada mediante el mismo
procedimiento de la primera variable aplicada a los usuarios sobre la variable

dependiente proceso de decision de compra.

Procesamiento de datos

Inicia con una etapa importante para toda investigacion, referente a la agrupacion
o clasificacion de los datos que se obtuvieron de las variables, sobre el propdsito
de la investigacion y su presentacion. Los encuestadores perseguieron un

procedimiento de procesamiento de datos de cuatro pasos, como se muestra:

a. Codificacion. Los codigos numéricos se agrupan o asignan a diferentes
respuestas a preguntas definidas, empleando una escala de Likert: (5)
Totalmente de acuerdo TA, (4) De acuerdo DA, (3) Indeciso I, (2) En
desacuerdo ED, (1) Totalmente en desacuerdo TD a los 174 clientes de

tienda Electrocash del departamento de Tumbes.

b. Introduccion de los datos. para cumplir con el certificado de datos de
nuestro estudio, se realiza la aplicacion de los datos identificados por los
investigadores mediante instrumentos o materiales para trasladarlos al

documento original.
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c. Tabulacién y presentacién. Martinez et al. (2009) Se hizo uso del
coeficiente de correlacion RHO DE SAPEARMAN que mide el grado de
asociacion entre dos cantidades, pero no se centra en el grado de
concordancia o acuerdo, de esta forma comprobar la hipétesis para
calcular p, se requiere que los datos estén en orden y sean reemplazados
de una manera valida, para realizar la interpretacion se debe considerar
que el RHO SPEARMAN tenga un valor cercano a 1, pues hace referencia
que existe una positiva y fuerte correlacion, mientras que si los valores
son cercanos a -1 existira una fuerte negatividad y por ultimo que si se
encuentran en numeros cercanos a 0 da a saber que no existe una
correlacion lineal, como también puede que exista correlacion pero

particularmente de forma lineal.

Después de la recolecciéon de la informacion, se utilizé el programa Excel para
tabular los datos, Asimismo, se pasaron al (SPSS) programa software estadistico
de ciencias sociales. El puntaje minimo y maximo de los items de las
dimensiones junto a los indicadores de cada variable se presentan en el cuadro

siguiente:

Tabla 2

Variable Neuromarketing

Puntaje
Dimensiones Pregunta
Min. Max.
Neuromarketing Visual 1al3 3 15
Neuromarketing Auditivo 4 al6 3 15
Neuromarketing kinestésico 7 al10 4 20
Total 10 50

Fuente: Propia.
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Tabla 3

Variable proceso de decision de compra

Puntaje
Dimensiones Pregunta
Min. Max.
Reconocimiento de la Necesidad 11al3 3 15
Busqueda de la informacion 14 al 6 3 15
Evaluacion de alternativas 17 al 20 4 20
Total 10 50

Fuente: Propia.

Mientras que, para la escala de valoracion de cada una de las variables, se
adecuo por medio de los puntajes que se obtuvieron en la encuesta aplicada en

los clientes de la mype Electrocash de Tumbes: por tanto:

Tabla 4

Escala valorativa

Proceso de decisioén

Nivel Neuromarketing de compra
Alta 38-50 38-50
Media 24-37 24-37
Baja 10-23 10-23

Fuente: Propia

Luego de haber procesado cada uno de los datos se expuso cada resultado por
medio de la discusién, comparando los resultados de otro que han investigado,
por ende, se fundamento con el estado del arte, logrando verificar la construccién
de hipotesis y determinando si el neuromarketing incide en las decisiones de
compra en los clientes de la mype Electrocash.
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Analisis de datos

Se consiguié mediante el SPSS, ya que son datos cuantitativos y se analizan los
datos de forma descriptiva de las variables, lo que significa que luego de la
validacion, codificacion y tabulacion para analizar la informacion y se
especificaron por medio de tablas e indicadores empleando la estadistica
descriptiva, en la contratacion de hipdtesis, por o que se calculdé la media
aritmética, mediana, desviacion estandar y las referentes regresiones, Asimismo
; aplicaremos el coeficiente de RHO DE SPEARMAN con el fin de determinar la
relacion de las dos variables existentes y en el objetivo es determinar el nivel de
incidencia del neuromarketing en el proceso de decision de compra en la Mype
Electrocash, Tumbes - 2023.

3.6 ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Confiabilidad del instrumento

“La confiabilidad de un instrumento de medicién se establece mediante multiples
técnicas y se relatan al grado en la cual si se aplica reiterada al mismo sujeto
provoca equivalentes resultados” (Sandra, 2012, p121). Se ensefa que hay
muchos procedimientos para poder calcular la confiabilidad de un instrumento
de medicién, para medir la confiabilidad del instrumento fué por el Alfa de
Cronbach. Segun autores Hernandez y Mendoza (2018) afirma que es muy
confiable de acuerdo, por lo que la confiabilidad varia de acuerdo a la cantidad
de indicadores o unidades especificas que contiene el instrumento de medicion,

mientras existan mas items sera la confiabilidad mayor y sera Iégico. (p.240)

Si este mas se aproxima en 1, entonces la consistencia interna de los items que
se analizaron sera mayor. Por ende, la fiabilidad de la medicién siempre debe
obtenerse por los datos de cada muestra para verificar la fuerza de los

constructores de la muestra de investigacion.
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Tabla 5

Confiabilidad del instrumento "Criterios de decisiéon"

Rango Confiabilidad

(0.81-1) Muy alta
(0.61-0.80) Alta
(0.41 -0.60) Media
(0.21 - 0.40) Baja

(1-0.20) Muy baja

Fuente: Palella Stracuzzi y Martins (2012)

De acuerdo a la investigacion, para la confiabilidad se aplicé el criterio del ALPHA
de CRONBACH mediante el promedio de las varianzas, realizando una prueba
de piloto de 35 encuestados que equivale a un porcentaje del 20% de la muestra
los cuales fueron clientes de la Mype de Electrocash y los resultados fueron los

siguientes:

Tabla 6

Confiabilidad de Neuromarketing

Alpha de Cronbach N° de items

0.789 10

Fuente: Encuesta

Para el cuestionario de la variable neuromarketing se alcanzé un alfa de
Cronbach de 0.789, indicando que existe una alta confiabilidad del instrumento

utilizado para la medicién en los clientes de la Mype Electrocash.
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Tabla 7

Confiabilidad de Proceso de decision de compra

Alpha de Cronbach N° de items
0.772 10

Fuente: Encuesta

Para la variable proceso de decision de compra se obtuvo un alfa de Cronbach
de 0.772, indicando una alta confiabilidad, por ende, es recomendable la

confiabilidad del instrumento aplicado en los clientes de la Mype Electrocash.
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3.7 DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Variable independiente: Neuromarketing
Para Bhardwaj et al. (2023) indica que el neuromarketing mide las sefiales
fisiologicas y neuronales que consiguen informacion de las motivaciones,
favoritismos y decisiones de consumidores que ayudan a que se informa la
publicidad creativa, progreso de productos, como se fijan los precios y otras
areas de marketing.
Dimensiones

D1. Neuromarketing visual

D2. Neuromarketing auditivo

D3. Neuromarketing kinestésico
Definicién Operacional
La variable Neuromarketing se midié¢ a través de los siguientes indicadores:
color, imagen, distribucién de productos, musica, inductor de compra, activacién
en tienda, sentido del tacto, sentido del olfato y confort; se aplicd un cuestionario
que es el instrumento de medicién y fué conformado con 10 items empleando

una escala de Likert de 5 puntos: “Totalmente de acuerdo TA (5), De acuerdo
DA (4), Indeciso | (3), En desacuerdo ED (2), Totalmente en desacuerdo TD (1)".
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Tabla 8

ftems de dimensiones del neuromarketing

Dimensiones Indicadores items

Color
Neuromarketing Visual Imagen
Distribucion de productos
Musica
Neuromarketing Auditivo Inductor de compra
Activacion en tienda
Sentido del tacto

Sentido del olfato

© 00 N O O A WODN -

Neuromarketing Kinestésico
Confort

N
o

Fuente: Vasquez y Rueda (2019).

Variable dependiente: Proceso de decision de compra

Definiciéon conceptual

“Entonces el mercaddlogo debe ir mas alla de las distintas influencias que

afectan a los clientes y comprender como los consumidores toman sus

decisiones de adquisicion” Expreso (Kotler, 2022, p.96).

Dimensiones

D4. Reconocer la necesidad

D5. Busqueda de la informacion

D6. Evaluacioén de alternativas
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Definicién Operacional

Se medié a través de los siguientes indicadores: impulsos internos, impulsos
externos, habilidades blandas, experiencia del producto, caracteristicas del
producto, conocimientos, calidad, precios y evaluacion, se aplicd un cuestionario
que es el instrumento de medicién y estuvo conformado con 10 items empleando
una escala de Likert de 5 puntos: “Totalmente de acuerdo TA (5), De acuerdo
DA (4), Indeciso | (3), En desacuerdo ED (2), Totalmente en desacuerdo TD (1)".

Tabla 9

ftems de dimensiones del “Proceso de decisién de compra”.

Dimensiones Indicadores items

Impulsos internos
Reconocer la necesidad Impulsos externos
Habilidades blandas
Experiencia del producto
Busqueda de la informacion Caracteristicas del producto
Conocimientos
Calidad

Evaluacion de las alternativas Precios

© 00 N O OO A W DN -

-
o

Evaluacion

Fuente: Kotler y Keller (2006)
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

41. RESULTADOS

Para la comprobacién de hipotesis general: La incidencia del neuromarketing
en el proceso de decision de compra en la Mype Electrocash, Tumbes, 203; es

positiva.

Tabla 10

Rho de Spearman neuromarketing y proceso de decision de compra

Proceso de decision

Rho de Spearman Neuromarketing
de compra
Coeficiente de
- 1.000 ,922**
correlaciéon
Neuromarketing . .
Sig. (bilateral) .000
N 174 174
Coeficiente de
,922** 1.000
Proceso de correlaciéon
decision de compra  Sig. (bilateral) .000
N 174 174

Fuente: Cuestionario neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra, Tumbes

De la tabla 11, se establece evidencia estadistica para afirmar una correlacion
(p<0,05) entre las variables Neuromarketing y proceso de decision de compra.
Ademas, se puede concluir que esta relacion es directa Rho de Spearman =
0.922 es decir, tienen una correlacion positiva perfecta y con una significancia

de 0.000, entonces existe evidencia estadistica para afirmar correlacion entre las
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variables dénde al incremento en la variable neuromarketing, el proceso de

decision de compra también reflejé valores crecientes.

Para el objetivo general: Determinar la incidencia del neuromarketing en el

proceso de decision de compra en la Mype Electrocash, Tumbes, 2023.

Tabla 11

Nivel del neuromarketing en el proceso de decision de compra

] Proceso de decision
Neuromarketing

Nivel Puntuacion Puntuacién de compra

N° Enc. % N° Enc. %
Alto 38-50 95 55% 38-50 88 51%
Medio 24-37 79 45% 24-37 86 49%
Bajo 10-23 0 0% 10-23 0 0%
Total 174 100% 174 100%

Fuente: Cuestionario neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra, Tumbes

En la tabla 12, para la variable neuromarketing que comprenden a las
dimensiones neuromarketing visual, neuromarketing auditivo, neuromarketing
kinestésico, a respuesta de los clientes de la mype Electrocash el nivel alto
representa el 55 % de los entrevistados, seguidos por un 45 % del nivel medio.
Mientras que la variable proceso de decision de compra que comprende las
dimensiones reconocer la necesidad, busqueda de la informacién y evaluacién
de las alternativas, que el 51% representa un nivel alto y el 49% el nivel medio.

Por otro lado, para ambas variables no hubo un nivel de puntuacion bajo 0%.
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Para la comprobacion de hipdtesis especifica 1: La incidencia del
neuromarketing visual en el proceso de decision de compra en la Mype

Electrocash, es positiva.

Tabla 12

Rho de Spearman neuromarketing visual y proceso de decision de compra

Neuromarketing Proceso de
Rho de Spearman ] o
visual decision de compra
Coeficiente de
1.000 ,488**
Neuromarketing correlacion
visual Sig. (bilateral) .000
N 174 174
Coeficiente de
,488** 1.000
Proceso de correlacion
decision de compra  Sig. (bilateral) .000
N 174 174

Fuente: Cuestionario neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra, Tumbes.

De la tabla 13, se verifica evidencia estadistica para afirmar una correlacion (0,00
<0,05) entre el Neuromarketing visual y el proceso de decision de compra.
Ademas, se puede concluir que esta relacion es positiva media Rho de
Spearman = 0,488 donde al incremento del neuromarketing digital, el proceso de
decisién de compra también se incrementara lo cual hay una considerable

incidencia que permite la aceptacion de la hipdtesis general alterna.
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Para el objetivo especifico 1: Mostrar la incidencia del neuromarketing visual en

el proceso de decision de compra en la Mype Electrocash.

Tabla 13

Nivel del neuromarketing visual en el proceso de decision de compra

Neuromarketing Proceso de decision
Nivel Puntuacién visual Puntuacion de compra

N° Enc. % N° Enc. %
Alto 12-15 138 79% 38 - 50 88 51%
Medio  8-11 21 12% 24 - 37 86 49%
Bajo 3-7 15 9% 10 - 23 0 0%
Total 174 100% 174 100%

Fuente: Cuestionario neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra, Tumbes.

En la tabla 14, se observa que para para la dimension Neuromarketing visual
basada en los indicadores color, imagen y distribucién de productos, se situa en
el nivel alto con 79%, un nivel medio de 12% y 9% en nivel bajo. Por lo que, tiene
una incidencia en el proceso de decision de compra con una percepcion alta de
51%, en el nivel medio 49% y un nivel bajo de 0% a respuesta de los clientes de

la mype Electrocash.
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Para la comprobaciéon de hipotesis especifica 2: La incidencia del
neuromarketing auditivo en el proceso de decision de compra en la Mype

Electrocash, es positiva.

Tabla 14

Rho de Spearman neuromarketing auditivo y proceso de decision de compra

Neuromarketing Proceso de
Rho de Spearman
Auditivo decisién de compra
Coeficiente de
1.000 ,496**
Neuromarketing correlacion
Auditivo Sig. (bilateral) .000
N 174 174
Coeficiente de
;496** 1.000
Proceso de decision correlacion
de compra Sig. (bilateral) .000
N 174 174

Fuente: Cuestionario neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra, Tumbes.

De la tabla 15, existe evidencia estadistica de significancia de (0.000<0,05) entre
el Neuromarketing auditivo y el proceso de decision de compra. Asimismo, se
puede concluir que tiene correlaciéon positiva media Rho de Spearman = 0.496,
que los clientes de la mype Electrocash les importa los sonidos permitiéndoles
realizar una compra. Sin embargo, un 50.4% cree que los sonidos no provocan

en los individuos diversas conmociones como para adquirir el producto.
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Para el objetivo especifico 2: Determinar la incidencia del neuromarketing

auditivo en el proceso de decision de compra en la Mype Electrocash.

Tabla 15

Nivel del neuromarketing auditivo en el proceso de decision de compra

Neuromarketing

Proceso de decisién

Nivel Puntuacién auditivo Puntuacioén de compra
N° Enc. % N° Enc. %
Alto 12-15 120 69% 38 - 50 88 51%
Medio 8—11 33 19% 24 - 37 86 49%
Bajo 3-7 21 12% 10 - 23 0 0%
Total 174 100% 174 100%

Fuente: Cuestionario neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra, Tumbes.

La dimension de neuromarketing auditivo comprende la musica, inductor de

compra y activacion en tienda, indicadores que el cliente de Electrocash toma en

cuenta al realizar una compra; que el 69% tiene una percepcién de nivel alto y

19% de nivel medio y un nivel bajo de 0%, con una incidencia del 51% en el nivel

alto, 49% para el nivel medio y para el nivel bajo 0% en el proceso de decision

de compra.

60



Para la comprobacién de hipotesis especifica 3: La incidencia del
neuromarketing kinestésico en el proceso de decisidon de compra en la Mype

Electrocash, es positiva.

Tabla 16

Rho de Spearman neuromarketing kinestésico y proceso de decision de compra

Neuromarketing Proceso de decision
Rho de Spearman

Kinestésico de compra
Coeficiente de
1.000 ,459**
Neuromarketing correlacion
Kinestésico Sig. (bilateral) .000
N 174 174
Coeficiente de
,459** 1.000
Proceso de decision correlacion
de compra Sig. (bilateral) .000
N 174 174

Fuente: Cuestionario neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra, Tumbes.

De la tabla 17, por medio de los calculos de correlacion se puede concluir que
existié una correlacion y/o asociacion positiva media Rho de Spearman = 0.459
con una significancia de .000 < 0.05, donde los consumidores de la mype
Electrocash se sienten a gusto al palpar un producto, sentir un aroma agradable
y que les guste el ambiente en el que son atendidos. Mientras, que el 54.1% no

responden a estos estimulos.
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Para el objetivo especifico 3: Establecer la incidencia del neuromarketing

kinestésico en el proceso de decision de compra en la Mype Electrocash

Tabla 17

Nivel del Neuromarketing kinestésico en el proceso de decision de compra

Neuromarketing Proceso de decision
Nivel Puntuacion kinestésico Puntuacion de compra
N° Enc. % N° Enc. %
Alto 15-20 133 76% 38 - 50 88 51%
Medio 10-14 26 15% 24 - 37 86 49%
Bajo 4-9 15 9% 10-23 0 0%
Total 174 100% 174 100%

Fuente: Cuestionario neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra, Tumbes.

Se observa que en la dimension Neuromarketing kinestésico, indica que los
clientes de la mype Electrocash se dejan llevar por el sentido del tacto, sentido
del olfato y por el confort, de acuerdo a los resultados de los encuestados el 76%
tiene una percepcion de nivel alto y un 15% de percepcién medio y para el nivel
bajo 9%. Mientras, que el proceso de decision de compra, el 51% tiene una
percepcion de nivel alto y un 49% de percepcion media dando a saber que los
consumidores no siempre se sienten atraidos por medio del aroma, tacto y si

estan comodos en el ambiente de la tienda y un nivel de puntuacion bajo 0%.
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4.2. DISCUSION

En cuanto a la hip6tesis general: La incidencia del neuromarketing en el proceso
de decision de compra en la mype Electrocash, Tumbes, 2023; es positiva. se
determind relacién significativa directa (0.000<0,05) con rho de Spearman de
,922 = 92.2% expresando una correlacion positiva perfecta infiriendo que, a un
incremento en la incidencia del neuromarketing, aumenta el proceso de decision
de compra en la Mype Electrocash. Llegando a englobar la idea de a mayor
neuromarketing, mayor sera el proceso de decision de compra en la Mype

Electrocash

De cierta forma, con los hallazgos de la investigacién Castillo (2020) en sus
resultados donde busco determinar la relacién entre el neuromarketing con el
proceso de decisidon de compra del consumidor de la tienda online Ayllen
detalles.com, concluye con una relacién bilateral (p=0,000) y un Rho de
spearman = 0,382 afirmando que existe una correlacién positiva media entre las
variables, demostrando que existe una relacién significativa. Chicoma et al.
(2021) demostraron que el neuromarketing si se relaciona de manera
significativa (Sig. = 0,001) con la decision de compra y positiva con correlacion
positiva de 0,415. Esto nos indica que ambas variables se correlacionan en
relacion directa. Describié un nivel regular entre sus dimensiones en los clientes
que consumen productos Coca-Cola en la ciudad de Huanuco que manifestaron

tener predileccién por el habito del consumo de bebidas gasificadas.

Se evidencio que, para el objetivo general: Determinar la Incidencia del
neuromarketing en el proceso de decision de compra en la Mype
ELECTROCASH, Tumbes 2024. Para Braidot (2009) es la disciplina dénde
estudia e investiga los procesos del cerebro que delatan como es la conducta y
como una persona logra tomar sus decisiones donde se realiza el del marketing
tradicional. Y para proceso de decision de compra, Kotler y Keller (2012) dice
que inicia cuando un consumidor y/o cliente reconoce un necesidad o problema
como resultado de una serie de estimulos externos o internos, lo que indica claro
el objetivo de reconocer la necesidad, busqueda de informacioén y evaluacion de

alternativas frente a las decisiones de compra de los clientes. Para
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neuromarketing que comprende las dimensiones neuromarketing visual,
neuromarketing auditivo y kinestésico, alcanzé un nivel alto de 55% de las
respuestas de los interrogados, influenciando en el proceso de decision de
compra en 51%, ambas variables en el nivel alto. Por tanto, se asegura que los
clientes seleccionan un producto y/o servicio u otro por medio de sus

motivaciones o estimulos que lo llevan a ello.

En cuanto a la hipdtesis especifica 1: La incidencia del neuromarketing visual en
el proceso de decision de compra en la mype Electrocash, es positiva. De
acuerdo con los resultados rho spearman de 0.488 demostrando una correlaciéon
y/o asociacién positiva media, teniendo como sintesis de lo anterior que, a mayor
neuromarketing visual, se tendra un mejor proceso de decision de compra, en la

mype Electrocash.

De alguna manera, la investigacién de Sarmiento y Hernandez (2022) sus
analisis estadisticos revelaron correlaciones significativas (p<0,05) con un Rho
de spearman = 0,483. Con correlacion positiva débil, que demuestra que existid

una incidencia entre neuromarketing visual y decision de compra. Mientras que

Se demostré que en el objetivo especifico 1: Mostrar la incidencia del
neuromarketing visual en el proceso de decision de compra en la Mype
Electrocash, Tumbes 2024. Vera (1997) dice que se refiere a la informacion que
esta basada en el campo visual y todos sus elementos de color, luz, imagen y
sentimiento, que se aplica a la creacién de disefio de productos nuevos o
existentes y comunicacion que afecte al consumidor, donde el neuromarketing
visual que comprende color, imagen y distribucion de compra alcanza un nivel
alto de 79% que tiene una incidencia en el proceso de decisién de compra del
51% del mismo nivel. Siendo asi que los consumidores valoran el disefio de
productos, como en color, luz e imagen, pues la entidad demuestra comprender

de manera correcta que necesidades tienen y que se estan acercando a ellos.

Para la hipotesis especifica 2: La incidencia del neuromarketing auditivo en el
proceso de decision de compra en la mype Electrocash, es positiva. Se pudo

obtener un Rho spearman de 0.496 que existe evidencia de positiva media entre
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la dimensidon neuromarketing auditivo y proceso de decisibn de compra;
evidenciando que los clientes de la mype Electrocash si les importa los sonidos
permitiéndoles realizar una compra. En este caso, la mype Electrocash de
Tumbes necesita estar pendiente de los sonidos, en espacial de la musica ya
que es quien induce a que el consumidor puede efectuar su compra.
Determinando que, a mayor neuromarketing auditivo, se tendra un mejor proceso

de decisidén de compra, en la mype Electrocash.

Segun Montalvan y Vasquez (2022) concluyen que entre la dimensién
neuromarketing auditivo y la variable comportamiento de compra si existe
relacion directa con coeficiente Rho 0.819, con correlacion positiva considerable
y con una significancia de 0,000; ello permite saber que si existio relacion entre
la dimension y la variable. Queriendo saber el comportamiento y motivo del
cliente y/o consumidor que es lo que le induce a visitar la tienda y que realicen
las compras en la bodega en que son motivos de higiene, sus precios, diversidad
de productos, ofertas atractivas, servicios y calidad de productos. También
existen acercamientos entre los resultados de los tesistas Salcedo y Vera (2022),
lo cual se percibié un nivel de confianza 0.293 y relacion directa p valué 0.000
directa y de nivel bajo, con asociacion positiva moderada llegando a la conclusion
que a mayor aplicacién de la dimensidon neuromarketing auditivo los clientes

aumentaran su decision de compra.

Que para el objetivo especifico 2: Determinar la incidencia del neuromarketing
auditivo en el proceso decisién de compra de la Mype ELECTROCASH. Para
Prieto (2021) expresa de la incidencia de los sonidos, en especial la musica, es
quien induce a que el consumidor realice su compra. Segun los resultados de
Neuromarketing auditivo, se situé con un 69% para el nivel alto, para nivel medio
19% y 12% para el nivel bajo, teniendo incidencia en el proceso de decisién de
compra que comprende un 51% como nivel alto, un nivel medio de 49% y de
0.00 como bajo nivel. Es decir que las decisiones de los consumidores surgen

de motivaciones metacognitas que se recogen del entorno, pero sin conciencia

En la hipdtesis especifica 3: La incidencia del neuromarketing kinestésico en el

proceso de decision de compra en la mype Electrocash, es positiva. es
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considerable en donde, se evidencioé que existe evidencia y correlacion positiva
media y significativa con rho 0.459 entre el neuromarketing kinestésico y proceso

decision de compra.

Los resultados del estudio de los tesistas Cruz y Cuba (2020) lo cual se percibid
un nivel de confianza de Rho Spearman de 0,305 con correlacion positiva baja,
con un valor P valor inferior a 0.05, Lo cual indica que la dimension
neuromarketing kinestésico ayuda poco en el comportamiento de compra en los
clientes de Multiservicios Bigote. Mientras Gonzalo (2023) indica que para la
dimensidn kinestésico y la variable comportamiento del consumidor, con un Rho
Spearman 0.468 teniendo una asociacion y/o correlacion positiva modera y con
una significancia de 0,000. Siendo asi que el neuromarketing kinestésico se
relaciona de manera significativamente con el comportamiento de compra en los

malls.

En respuesta al objetivo especifico 3: Establecer la incidencia del
neuromarketing Kinestésico en el proceso de decision de compra en la Mype
Electrocash. Gomez y Mejia (2012) expresan que la textura y el material se
descubre por medio del sentido del tacto, en donde los consumidores
comprueban lo que estan por comprar, esto consiente en tener una percepcion
de la calidad del bien o producto, puesto que influye en la decision de compra,

tener nuevas experiencias y sentirnos en un ambiente agradable.

Se afirmo que la dimension neuromarketing kinestésico logré un 76% situandose
en el nivel alto, teniendo una incidencia en el proceso de decision de compra con
un nivel alto de 51%, de acuerdo a los resultados de los encuestados. En
consecuencia, los clientes consideran que el palpar y sentirse bien en un

ambiente es importante al momento que realizaron su compra.
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5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

V. CONCLUSIONES

Existe una correlacion entre las variables Neuromarketing y proceso de
decision de compra obteniendo un p (rho) de 0.922 y p-valué de 0.000
indica que se acepta la hipotesis planteada, donde muestra que existe
relacion significativa con una relacion positiva perfecta y significancia entre
ambas variables. Siendo asi que la mype Electrocash toma en cuenta la
conducta de cada cliente y como este logra tomar sus decisiones al
momento de efectuar su compra; determinando que la variable
neuromarketing esta representada por 55% en el nivel alto que incide en la

variable proceso de decision de compra con 51% del mismo.

Se verifica con un rho Spearman de 0.488 que refleja una correlacion y/o
asociacion positiva media entre la dimensidn neuromarketing visual; pues
es vital que la mype Electrocash comprenda de manera correcta que
necesidades tienen los clientes y que si se estan acercando a ellos,

mientras que el 51.2% no responden a estos estimulos.

Se logro obtener un rho spearman 0.496 esto indica que existié Correlacion
positiva media entre el neuromarketing auditivo y proceso de decision de
compra, por lo tanto el 50.4% no consideran importante los sonidos al
realizar una compra. Demostrando un 69% de las respuestas para el nivel
alto que tiene incidencia en el proceso de decision de compra con un 51%
del mismo nivel, pues el neuromarketing auditivo se caracteriza por ser un
medio muy fuerte comercialmente tanto en el plano consciente e

inconsciente.

Se obtuvo un rho spearman 0.459 esto indica que existid correlacion
positiva media para ambos. Se evidencié que la dimension neuromarketing

kinestésico alcanzo un nivel alto de 76%, incidiendo en el proceso de
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decision de compra con un 51%; del mismo nivel, es fundamental que la
mype Electrocash tome en cuenta las emociones y sensaciones que causa
este sentido en el cerebro de cada cliente, en donde sus consumidores
reaccionan a sus campafas publicitarias por medio del estimulo del olfato
y en sentirse comodo, asi mismo el 54.1% no responden a las campafias

publicitarias y a los esfuerzo que realiza la empresa.
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6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

VI. RECOMENDACIONES

La Mype Electrocash debe englobar la idea de fomentar el
neuromarketing, dado que, ayuda a comprender los comportamientos y/o
conductas que se relacionan con las marcas y el proceso de decision de
compra por medio de la actividad cerebral. Pretendiendo asi prever la

reaccion del cliente en su eleccion del producto y/o servicio.

La mype Electrocash debe tomar en cuenta los ajustes de colores,
imagen, los relieves y otros elementos visuales, ya que mejora varios
aspectos del marketing y publicidad logrando que sean atractivos y
destaquen dentro y fuera de la tienda. Asi mismo, Estudiando de qué

manera logran impactar en la decision del consumidor.

Electrocash debe entender como los sonidos evocan y pueden crear
respuestas emotivas de forma concreta y a manera especifica, empleando
asi el neuromarketing auditivo ya que interviene en la memoria y atencién

del consumidor al momento de su decision de compra.

Se debe intentar diversas maneras de atraer a los consumidores por
medio de los aromas, el tacto y como este se sienta a gusto en el espacio
fisico. Con la finalidad de que el neuromarketing kinestésico logre
englobar lo que el ser humano puede ser capaz de percibir o sentir ya que
el cerebro es el que recolecta la informacion y asi poder analizar si los
aromas que hay en tienda de la mype Electrocash provocan alguna

reaccion o emocion.
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ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de operacionalizacién de variables

Variable L Definicion . . ] Escala de
] Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores L
Independiente operacional medicién
. . Color
Se analizara la Neuromarketing
Kotler y Keller, (2012) . . Imagen
. . variable Visual o
afirma:  “El  termino . Distribucion de productos
. . neuromarketing de o
neuromarketing describe . Musica
. ) L acuerdo a sus Neuromarketing _
Neuromarketing la investigacion cerebral Inductor de compra Likert

sobre el efecto de los
estimulos del

neuromarketing” (p.108).

dimensiones e Auditivo
indicadores
permitiendo medir sus Neuromarketing

caracteristicas. Kinestésico

Activacion en tienda
Sentido del Tacto
Sentido del Olfato

Confort
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Variable Definicién Escala de
Definicién Conceptual Dimensiones Indicadores
dependiente Operacional medicion
Impulsos Internos
Reconocimiento Impulsos externos
_ . de la necesidad Habilidades
Se analizara la variable
o o blandas
Stanton et al. (2007) Indico: el proceso de decision o
o Experiencia del
Proceso de “Es el proceso de decision de compra de acuerdo duct
producto
decision de de compra del consumidor a sus dimensiones e Busqueda de Likert

y factores que influyen en indicadores informacion

éI” (p.97)

compra
permitiendo medir sus
caracteristicas.
Evaluacién de las

alternativas

Caracteristicas del
producto
Conocimientos
Calidad

Precios

Evaluacion
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ANEXO 2: Matriz de consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES DIMENSIONES

METODOLOGIA

Problema general
¢,Cuadl es la incidencia del
neuromarketing en el proceso
de decisién de compra en la
Mype Electrocash, Tumbes,

20237

Problemas Especificos

¢,Cual es la incidencia del
neuromarketing visual en el
proceso de decision de compra

en la Mype Electrocash?

¢,Cual es la incidencia del
neuromarketing auditivo en el
proceso de decision de compra

en la Mype Electrocash?

¢Cual es la incidencia del
neuromarketing kinestésico en
el proceso de decision de
compra en la Mype

Electrocash?

General
Determinar la incidencia del
neuromarketing en el proceso
de decisién de compra en la
Mype Electrocash, Tumbes,
2023.

Especificos

Mostrar la incidencia del
neuromarketing Visual en el
proceso de decision de compra

en la Mype Electrocash.

Determinar la incidencia del
neuromarketing auditivo en el
proceso de decision de compra
de la Mype Electrocash.

Establecer la incidencia del
neuromarketing en el proceso
de decisién de compra en la

Mype Electrocash.

General
La incidencia del neuromarketing en el
proceso de decision de compra en la Mype

Electrocash, Tumbes, 2023, es positiva.

Secundarios

a) Laincidencia del neuromarketing visual
en el proceso de decision de compra en

la Mype Electrocash, es positiva.

b) La

auditivo en el proceso de decision de

incidencia del neuromarketing
compra en la Mype Electrocash, es
positiva.

c) La incidencia del

kinestésico en el proceso de decision

neuromarketing

de compra en la Mype Electrocash, es

positiva.

Variable Neuromarketing

independiente Visual

Neuromarketing

“Neuromarketing” Auditivo

Neuromarketing

kinestésico

Variable dependiente Reconocer la
necesidad
“Proceso de Decision

de compra” Busqueda de la

informacion

Evaluacién de las

alternativas

Tipo de Investigacion
Es aplicada y sera de tipo

Descriptiva — Correlacional

Enfoque de la
investigacion

Sera cuantitativo

Disefio de investigacion

No experimental y transversal.

Poblacién
316 clientes de la Mype

Electrocash

Muestra
muestreo probabilistico, para
de esta manera obtener un

subgrupo de 174

Técnicas
La encuesta y el instrumento

sera el cuestionario
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ANEXO 3: Carta solicitud de autorizacion para ejecucion de tesis

“Afo de la unidad, la paz y el desarrollo”

Tumbes, 28 de junio 2023

Sra. Katy Claudia Morakes Huayas
Gerente General Megocios Globales @ Inversiones el Paraiso E.LLR.L

Asunto: Autorizacion para Ejecucion de tesis

Tenemos el agrado de saludaro muy cordialmente y hacer de conocimients que,
debiendo cumplir un requisito académico de presentar un trabajo de investigacion
dencmmado “Neuromarketing y $u incidencia en el proceso de decisicn de
compra en la mype de Electrocash, Tumbes — 2023"; para optar el grado de
Licenciada en Admenisiracon.

Para lograr este objetivo académico es necesario la aplicacion de
instrumentos de recoleccion de dates como, observacidn, encuestas y otros
conexos, en esle proposito solicito a usted la debida aulorizacion para aplicar las
encuestas y recopilar informacion pertinente, en su representada ¥ CldmEnar con
éxito el trabajo de investigacian,

Concededor de alto esplritu de colaboracién, me despido, agradeciéndole
por anticipado su valioso apoyo.

Atermtamenie,

)
Bowio Alvarado, Cinthia Stefany
75256578
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ANEXO 4: Autorizacion para ejecutar la tesis

A% NEGOCIOS GLOBALES E INVERSIONES EL PARAISO ELA.L

—

SENORITA:
BOWRD ALVARNDD, CINTHLA STEFANY

ASLINTO: RESPUESTA A& DDCUMENTD

MEGOCIDS GLOBALES E INVERSIONES EL PARAISD ELLR.L, con RUL: 20500705263,
oo DamicEs Fscal &n AH, Las Ficus ‘Winhack &z D" Lt 05 — Tumbes, debidament=
representads por su Gerente General, Sra, KATY CLAUDM MORALES HUAYAS, con DMl

43R06392, segluin poderes INscribos an la partics N* 11027320, del Registra de Parsenas luridicas da
la Zona Regisiral N |-Sede Paary Ofcieg Regisinal Tusbes, quien sascribe:

Teng al agrado da dirigirme a usted para saludaro cordialmente v & & ver indicarle que
ha wdo Hecepcionado & docurrenio de la referencia, donde solicta autarizaddn para realicar su
Tesls *Meuromarketing ¥ su mcidencia an @ procese da decisiin de compra em la mype de
Elecirocash, Tumbaes - BOXi™,

Al respecta debo indicar que, Mepocios Globgles & Iaverdcess o Paraise ELEL
“ELECTROCASH™, ACEPTA que realice su Tesis “Neurcemarkating y su incdencla en of prooeso de
decisifin de cornpra on la mype de Bectrocach, Tumbes = 2023%, por ‘o gue 5= |2 autonics pare gue
realice |as coordmaciones con @ dres correspondsente v oasl be puedan faciltar la informacion
PCERArE.

Sin odro pairtkcular, hago propicia la oporteredad pars expresar s muestras de mi espadial

Consderacion y eskima

Tumbes, 30 de junio ded 2023

DOMICILID FECAL: LDS FICUS MZ “07 LT 5 - TUMBES
SUCURSAL CALLE HIMASCAR 520 - TIFRL S
TELEFORHS; (372) - GIELET — 37200504 - 3235828
EMAN: perencenBlelectrocash, pe s sl rocash g
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ANEXO 5: Cuestionario

“Neuromarketing y su incidencia en el proceso de decisién de compra en la

Mype de Electrocash, Tumbes, 2023”.

El presente cuestionario esta dirigido a los clientes de la Mype Electrocash.
Asimismo, se le pide que sea honesto en sus respuestas de las siguientes

interrogantes que se han formulado respecto a las variables de estudio.

Indicaciones:

v El cuestionario es completamente anénimo
v Lea los enunciados cuidadosamente y marque con un aspa (x) en el
casillero que crea correcto, considerando el significado de cada valor como

indica:

5. (TA) Totalmente de acuerdo

4. (DA) De acuerdo

3. (I) Indeciso

2. (ED) En desacuerdo

1. (TD) Totalmente en desacuerdo

N° | ITEMS 112|345

NEUROMARKETING

Neuromarketing Visual

01 La combinacion de colores utilizados en la tienda Electrocash son
llamativos

02 | Cree usted que la apariencia que tiene la tienda Electrocash es la ideal

03 La distribucion y ubicacién de los productos de la tienda Electrocash son
las mas adecuadas para realizar su compra

Neuromarketing Auditivo

04 El fondo musical de publicidad en tienda Electrocash lo ha inducido a
realizar su compra

En Electrocash los spots publicitarios que se emiten lograron captar su

05 | atencion
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06

Las activaciones publicitarias que se presentan en tienda Electrocash,

ayudaron en su eleccion de compra

Neuromarketing Kinestésico

07

En tienda Electrocash, se le permitio tocar los productos para su eleccion

de compra

08

Considera que el aroma del ambiente de Electrocash lo hace sentir

comodo

09

El ambiente comercial de Electrocash le brinda comodidad

10

La Infraestructura de la tienda Electrocash le brinda confianza para

efectuar la compra

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Reconocimiento de la Necesidad

11

Cuando realizé su compra en Electrocash fue por la necesidad de

adquirir algun producto en base a sus experiencias

12

Los productos en tendencia exhibidos en Electrocash lo impulsaron a

realizar la compra

13

El vendedor de Electrocash le comunicé fluidamente las caracteristicas

del producto

Busqueda de la informacion

14

Las experiencias de terceros influyen en su decision de compra

15

Es necesario conocer las bondades del producto para efectuar una

compra en Electrocash

16

Cuando adquiere un producto en tienda Electrocash lo hace en base a

sSus experiencias

Evaluacion de alternativas

17

Considera que los productos que adquirié en Electrocash son de calidad

18

Los precios de los productos que ofrece Electrocash son accesibles

19

Los productos de Electrocash guardan relacién entre el precio y calidad

20

Segun la evaluacion del producto que adquirié, compraria nuevamente

en Electrocash
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ANEXO 6: Fichas Bibliograficas

Vasquez, P. L. F., & Rueda, B. G. E. (2019). El neuromarketing como estrategia de

persuasion del consumidor: evolucion teorica. Revista Espacios. p.40.

Indica: “Que a medida que se desarroll6 la neurociencia y se adaptaron sus técnicas
a las estrategias de marketing, se desarrollaron distintos tipos de neuromarketing,
aplicadas para captar o llamar la atencion de consumidores por medio de las

emociones, sentidos y las experiencias vividas.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Direcciéon de marketing (Pearson Educacion, Ed.).
p.196.

Expresa: “Pueden aparecer propdsitos de compra para obtener una marca favorita, los
clientes no logran pasar por las cinco etapas al momento de solicitar el producto y otros

invierten su secuencia”
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ANEXO 7: Prueba de normalidad

Se recomienda la prueba de normalidad para la comprobacion de hipétesis. Para el
desarrollo del procesamiento y analisis de la informacion se revisé previamente el

comportamiento de los datos de las variables y sus dimensiones.

Dénde se aplicéd la prueba de normalidad para verificar si se aceptaba o no el

planteamiento de las siguientes hipotesis:
a. Ho: Los datos siguen una distribucién normal

b. Ha: Los datos no siguen una distribucion normal

Para lo que también se usé la prueba de Kolmogoérov-Smirnov, dado que se tuvo un

registro mayor a 50 datos.

a. Kolmogorov — Smirnov: n > 50

b. Sahpiro — Wilk: n <50

Tabla 18

Prueba de Normalidad de Kolmogorv-Smirnov

Prueba de normalidad

Estadistico gl p
Neuromarketing ,207 174 ,000
Proceso de decision de compra ,149 174 ,005
Neuromarketing visual ,390 174 ,000
Neuromarketing Auditivo ,344 174 ,000
Neuromarketing Kinestésico 373 174 ,000
Reconocimiento de la necesidad ,329 174 ,000
Busqueda de la informacion 271 174 ,000
Evaluacion de alternativas ,335 174 ,000

Fuente: Cuestionario neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra, Tumbes 2023.
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Criterio de decision

a. Sip<0,05 rechazamos hipotesis nula y acepto hipoétesis alterna

b. Sip>=0,05 aceptamos hipoétesis nula y rechazamos hipétesis alterna

Para realizar un estudio de coeficiente de correlacion, se acostumbra a emplear
Pearson o Rho de Spearman. Los autores Martinez et al., (2009) indican que “el
coeficiente de correlacion entre dos variables es el grado de asociacion” (p.06). Asi
que podemos decir que de la tabla 10 se puede afirmar que los datos no siguen una
distribucion normal (p<0,05); por lo que se procede a rechazar la hipotesis nula y se
acepta la alterna, puesto que se realiz el uso de pruebas no paramétricas para la
contratacion de las hipotesis. La prueba fue la Rho de Spearman ya que se toma en

cuenta para analizar la correlacion entre las variables, gracias a su distribucién libre.
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ANEXO 8: Data de los clientes de la mype Electrocash

5] C

]

Mumerc —  Cliente

BPP1-2351 PINC ASENJO ANDRES ALGUSTO
BPP1-2352 ZEVALLOSYNF ANTE WILLIAM JAYIER
BPP1-2353 CEOILLO MIEVESYESSICA YESEMIA
BPP1-2354 TORRES SIMICH JULIO MICOLAS
BPP1-2355 LOJAS BCYER DICK LEE ALEBERTO
BPP1-2356 PAREDES LALAMNGUI AMNOY ESHAYDER
TE1-656 OSCARMANCAMACHD GALVES
FPP1-175 COSTABEACHELR.L.

FPP1-175 COSTABEACHELR.L.

FPP1-17S COSTABEACHELR.L.

FPP1-175 COSTABEACHELR.L.

BPP1-2357 LUMNA MOSOLLOMN PEDRO FRANCISCO
BPP1-2355 HUAMAN WALEMCIA AT MARIBEL
BPP1-2353 VARGAS CASTILLO GIANFRAMCO DAVID
BPP1-2360 CHIMCHAY MACDO CRISTIAMN ALEXAMDER

156 | TG709 | ACOSTA JULCAHUANCA JAMETHYOWANY

157
158
159
160
151
162
163
164
165
166
167
168
169
170
17
172
173
174

BPP1-2440 LOREMZC CORIGINS CELIMNA
BPP1-2441 FERMANDEZ CHAVES CRISTHIAN JOSE

TG1-TI0 JAVIER RAMOS
TG1-T11 LOPEZ PRECIADO MARLA FERMANDA
BPP1-2442 OROINOLAY'MFAMNTE JORGE ALEERTO

TG1-712 GARCIA RAMOS MERY YELITZA

TGE-T13  MUROE LOPEZ ANTOMO DADISLADOD
TG1-T14 WILLAMUENWS CONMDOR DORA ALICIA
TG1-71S  LESCANOORTIZ VICTORIA SILVESTRE
BPP1-2443 RODRIGUES RODORIGUES GISELA DEL WALLE

TG1-T6  CEDILLO LOPEZ LOREMS DEL FILAR
TG1-T16  CEDILLO LOPEZ LOREMS DEL PILAR
TGI-717 CHICOMA CHUMGA MELISSA
TGI-718 SaURING GARCH CINTHIA
BPP1-2444 [ZQUIERDO OTTINIGMNO JEAN JAVIER
TGHT13  SOSAMURDE LILIANA

BPP1-2445 GARCIA SERMA JOSE LUIS

TG1-720  CARRERA LOPEZ GREGORY CESAR ENRIGILE

- | Fecha

O2I0NZ2023 12:53
Q202023 1533
0202023 15:41
0202023 16: 37
OHONZ0E23 15323
OHONZ0E3 1733
0S/0N2023 14:04
OS/02023 1851
OSONZ2023 1531
0S0NZ2023 1331
0S/02023 15: 51
O&I0NZ2023 10:03
O&I0NZ2023 10:10
O&IONZ023 1022
Q&0 20231321

11510312023 15: 3¢

M5i0312023 16:47

15032023 1730
1EI03Z0283 1212

160320231517

16/0302023 15: 30
15032023 1110

15032023 1756
TEI03Z2023 13:.25
15/0302023 13: 30
2032023 15:07
2032023 15:25
ZM0SE023 15:25
2oi05M202315:52
2032023 15:355
2032023 15:40
ZM0SE023 1622
20i035120:23 16:53
2032023 1756
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A
Tipo |~
EOLETA
EOLETA
BOLETA
EOLETA
EOLETA
EOLETA
GLIA
FACTUR,
FACTUR:
FACTUR.
FACTUR,
EOLETA
EOLETA
EOLETA
BOLETA

GLIA
BOLETA
BOLETA
GLIA
GLIA
BOLETA
GLIA
GLIA
GLIA
GLIA
BOLETA
GLIA
GLIA
GLIA
GLIA
BOLETA
GLIA
BOLETA
GLIA

5] C

Mumerc —  Cliente

BPP1-2351 PINC ASENJO ANDRES ALGUSTO
BPP1-2352 ZEVALLOSYNF ANTE WILLIAM JAYIER
BPP1-2353 CEOILLO MIEVESYESSICA YESEMIA
BPP1-2354 TORRES SIMICH JULIO MICOLAS
BPP1-2355 LOJAS BCYER DICK LEE ALEBERTO
BPP1-2356 PAREDES LALAMNGUI AMNOY ESHAYDER
TE1-656 OSCARMANCAMACHD GALVES
FPP1-175 COSTABEACHELR.L.

FPP1-175 COSTABEACHELR.L.

FPP1-17S COSTABEACHELR.L.

FPP1-175 COSTABEACHELR.L.

BPP1-2357 LUMNA MOSOLLOMN PEDRO FRANCISCO
BPP1-2355 HUAMAN WALEMCIA AT MARIBEL
BPP1-2353 VARGAS CASTILLO GIANFRAMCO DAY
BPP1-2360 CHIMCHAY MACDO CRISTIAMN ALEXAMDE

TG709 | ACOSTA JULCAHUANCA JAMETHYOWANY

BPP1-2440 LOREMZC CORIGINS CELIMNA
BPP1-2441 FERMANDEZ CHAVES CRISTHIAN JOSE
TG1-TI0 JAVIER RAMOS

TG1-T11 LOPEZ PRECIADO MARLA FERMANDA
BPP1-2442 OROINOLAY'MFAMNTE JORGE ALEERTO
TG1-712 GARCIA RAMOS MERY YELITZA
TGE-T13  MUROE LOPEZ ANTOMO DADISLADOD
TG1-T14 WILLAMUENWS CONMDOR DORA ALICIA
TG1-71S  LESCANOORTIZ VICTORIA SILVESTRE

BPP1-2443 RODRIGUES RODORIGUES GISELA DEL WALLE

TG1-T6  CEDILLO LOPEZ LOREMS DEL FILAR
TG1-T16  CEDILLO LOPEZ LOREMS DEL PILAR
TGI-717 CHICOMA CHUMGA MELISSA
TGI-718 SaURING GARCH CINTHIA
BPP1-2444 [ZQUIERDO OTTINIGMNO JEAN JAVIER
TGHT13  SOSAMURDE LILIANA

BPP1-2445 GARCIA SERMA JOSE LUIS
TG1-720  CARRERA LOPEZ GREGORY CESAR ENRIGILE



ANEXO 9: Analisis de fiabilidad de neuromarketing

39

42

41

41

41

39
43

37

39
42

35

41

31

10

NEUROMARKETING

=l

Hﬂ

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19

21

22

23

24
25
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28 a4 a4 4 4 a4 4 3 4 4 4 39
27 3 3 3 3 2 3 4 4 4 3 32
28 5 3 4 3 3 3 4 4 4 4 37
29 5 4 4 4 5 3 4 ] ] ] 44
30 a a 5 4 a 4 a a4 a4 a4 41
31 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 39
32 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39
33 4 3 4 2 4 4 3 3 3 4 36
34 4 4 a 2 4 a 5 ] 4 ] 43
35 4 4 2 2 3 3 4 4 4 3 3d
varp| 0.23 | 0.36 [0.47 [ 0.81 [ 0.59 [ 0.45 [ 0.28 [ 0.34 | 0.20 [ 0.39 | 14.20
2
a = L 1-— 2Si ] ~ Remplazamos la formula
k-1 Stz
Datos:
K1: El nimero de items
¥ si¢: Sumatoria de varianzas de los items a = _10 ll —_ 24'11] = 0.789
10-1 14.20

se2: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de alfa de cronbach
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ANEXO 10: Analisis de fiabilidad de proceso de decision de compra

43
43
38
40
410
41

16
40
34
a4
41

38
44
38
39
34
12
19
39
38
11

38
35
33
40
35
37
35
14
1z

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

10

10
1
12
13
14
15
16
17
18
139
| ZD

21

22
23
24
25
26
27
28
23
30
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30 4 a a 5 5 5 4 3 a 4 42
31 4 1 5 3 5 5 3 3 a 4 37
32 4 a a 4 4 5 4 4 a 4 41
33 4 a 5 3 4 5 5 4 5 4 43
34 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49
35 a 3 3 4 a a 3 3 3 3 34

VARP| 026 [ 055 [ 034 [ 108 [ 033 | 060 [ 043 [ 052 [ 043 [ 039 | 16.10 |

k Y s;2
a=—-—-7,11-— . ] ~ Remplazamos la formula
k—1 Stz
Datos:
K1: El numero de items
% si¢: Sumatoria de varianzas de los items a = _10 ll —_ % 4'92] =0.772
10—-1 16.10

st2: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de alfa de cronbach
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ANEXO 11: Proceso de aplicacion de encuestas

Ver en Hojas de calcu H 1. La combinacién de colores utilizados en |a tienda Electrocash son |lamativas

Pregunta Individual

Usuarios que han respondido

Correo electronico

2 Cres usted gue |a apariencia gue tiene |3 tienda Electrocash ez |z ideal 10 caplar

brexial B@gmail.com
herbycampanajimenez@gmail.com
karaliBgs

2@untumbes.edu.pe

Disculpa que le escriba, soy estudiante
de la Universidad nacional de Tumbes y
me encuentro realizando mi proyecto de
investigacion y esta dirigida a los clientes
de Electrocash, tengo una data y usted
esta dentro de ella... Quisiera que me
ayude respondiendo una encuesta a ello,
espero pueda

Espero contar con su apoyo J,

Ok esta bien g

U niversidad Nacional

Neuromarketing y su
incidencia en el proceso de
decision de compra en la
mype de Electrocash,
Tumbes - 2023.

Se ha registrado tu respuesta.
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