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RESUMEN

El objetivo del estudio “neuromarketing y fidelizacion de clientes en la tienda jim terry,
provincia de satipo, 2021 fue determinar la conexion entre el neuromarketing y la fidelizacion
de clientes en la tienda jim terry, satipo, 2021 La investigacion fue un método deductivo
hipotético que utiliz6 una técnica de encuesta, un método de correlacion y un modelo que se
basaba en la correlacion con una poblacién base de 1435 El estudio utilizé la técnica de
encuesta para recopilar informacion de 90 clientes, incluidas instituciones publicas y privadas,
agricultores, amas de casa y otros, y Luego completaron dos cuestionarios en una escala Likert

de 12 items

Los consumidores de la tienda de jim terry respondieron el 72% casi siempre y el 28%
siempre a la variable neuromarketing. Para la variable lealtad el 70% respondi6 casi siempre y
el 30% respondid siempre, lo que brinda una relacion significativa entre el neuromarketing y

la lealtad del cliente en la tienda de Jim Terry en la provincia de Satipo, 2021.

Con base en los resultados, se concluye que existe una alta correlacion positiva entre el
neuromarketing y la lealtad del cliente de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo en 2021.
Ademas, se recomienda que la tienda Jim Terry siga el neuromarketing para la retencién de

clientes, lealtad y no tiene ningun impacto financiero en la empresa.

Palabras clave: neuromarketing, fidelizacion de los clientes, emociones, estimulacion,

decision de compra, comunicacion, satisfaccion y seguimiento.
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ABSTRACT

The objective of the study “neuromarketing and customer loyalty in the jim terry store,
province of satipo, 2021 was to determine the connection between neuromarketing and
customer loyalty in the jim terry store, satipo, 2021. The research was a hypothetical deductive
method which used a survey technique, a correlation method and a model that was based on
correlation with a base population of 1435 The study used the survey technique to collect
information from 90 clients, including public and private institutions, farmers, housewives casa

and others, and then completed two questionnaires on a 12-item Likert scale

The customers of Jim Terry's store responded 72% almost always and 28% always to
the neuromarketing variable. For the loyalty variable, 70% responded almost always and 30%
responded always, which provides a significant relationship between neuromarketing and

customer loyalty in the Jim Terry store in the province of Satipo, 2021.

Based on the results, it is concluded that there is a high positive correlation between
neuromarketing and customer loyalty of the Jim Terry store in the province of Satipo in 2021.
Furthermore, it is recommended that the Jim Terry store follow neuromarketing for retention

of customers, loyalty and has no financial impact on the company.

Keywords: neuromarketing, customer loyalty, emotions, stimulation, purchase

decision, communication, satisfaction and monitoring.
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INTRODUCCION

Actualmente, el avance de nuestra ciencia y tecnologia nos presenta inmersos desafios
como empresa; lo cual se parte la necesidad de adaptar nuevos modelos funcionales de la
fidelizacion y poder satisfacer las nuevas demandas de la sociedad. A través de la neurociencia
vemos como el neuromarketing aplica la medicion del impacto de la fidelizacion del cliente,

dejando atras el marketing tradicional.

Ante este escenario, tenemos la necesidad de responder con éxito a las demandas de
una sociedad cambiante y cada vez mas exigente, en la que se destacan los grandes esfuerzos
del neuromarketing por adaptar nuevas técnicas y conceptos de marketing digital que han

contribuido a la formacion efectiva de la fidelizacion de clientes en beneficio de la empresa.

El titulo de este estudio es "Neuromarketing y fidelizacion de clientes en la tienda Jim
Terry en la provincia de Satipo, 2021. Este trabajo se basa en un estudio de campo correlacional
descriptivo y tiene como objetivo conocer la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion
de clientes en la tienda Jim Terry. Satipo- provincia., 2021." Para ello, se disefiaron y aplicaron
dos encuestas escala Likert con variables consistentes en neuromarketing a una muestra de 90
clientes de la Empresa Jim Terry. con sus dimensiones de emociones, motivaciones y decision
de compra, por otro lado, cambiando la fidelidad del cliente con sus dimensiones de

comunicacion, satisfaccion y seguimiento del cliente

El estudio consta de cinco capitulos, como lo muestra el indice estructural del estudio

de investigacion en la Universidad Peruana los Andes, Huancayo.

El 1er Capitulo, consta del planteamiento del problema donde consiste en la descripcion

de la realidad problematica, definicion del problema, formulacion general y especifica del
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problema, justificaciones sociales, tedricas y metodoldgicas, y objetivos generales y

especificos.

En el Capitulo I, el marco tedrico consta de antecedentes nacionales e internacionales,

fundamentos teoricos o cientificos y marco conceptual.

El Capitulo Il presenta una hipdtesis compuesta por una hipotesis general, una

hipétesis especifica y variables.

En el Capitulo IV, la metodologia consta del método de investigacion, tipo de
investigacion, nivel de investigacion, disefio de la investigacion, recoleccién principal y
muestra, técnicas y herramientas de recoleccion de datos, técnicas de procesamiento y analisis

de datos y, finalmente, aspectos éticos de la investigacion.

Finalmente, en el Capitulo V, los resultados consisten en una detallada especificacion
de los resultados y también la comparacion de las hipdtesis. Ademas de las conclusiones,

recomendaciones, referencias bibliograficas y apéndices.

Los autores



17

CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

Segun las investigaciones de la Universidad de Valencia - Espafia en los ultimos afios,
A nivel global, el desarrollo de nuevas tecnologias ha creado un gran interés por la aplicacion
de métodos neuroldgicos en otros campos, pero relacionados con el comportamiento humano,
como se ha sefialado. (Javor, 2013). En este sentido, la neuroeconomia y posteriormente el
neuromarketing se desarrollaron como una nueva forma de estudiar y comprender el

comportamiento del consumidor, especialmente el estudio de la toma de decisiones de compra.

A nivel mundial los clientes para conocer el producto tienen mayor apego a las herramientas
que proporciona la tecnologia, de este modo para vender un producto los comerciantes buscan
herramientas que les permite acceder y promocionar sus ventas, es por ahi que el

neuromarketing se encuentra evolucionando e ingresando a los estudios cientificos.

El neuromarketing en concreto y de forma simple, "Se trata de aplicar la neurociencia
al marketing, basandose en observar y medir la respuesta fisica y sensorial de una persona a
los estimulos". (Monge, 2009); Ademas, el objetivo es determinar la respuesta emocional y
sensorial de los clientes ante determinados estimulos con el fin de fortalecer el impulso y el

contacto de la marca o empresa con el consumidor.

El marketing es un campo enorme donde el anuncio y la presentacion adecuada de un
producto o servicio pueden conducir a una conversion o venta, 1o que genera crecimiento para
la empresa. EI marketing funciona a través de la mente y el poder adquisitivo de los
consumidores, por lo que el neuromarketing investiga para comprender como las actividades

de marketing activan el cerebro.
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Aunque creemos que la publicidad no es una amenaza para nuestro negocio, lo cierto
es que estd comprobado que la mayoria de decisiones de compra dependen de nuestro

subconsciente.

En la localidad Satipo, el comercio crece dia a dia haciendo que exista una serie de
competencias, Jim Terry es una empresa de electrodomésticos que inicio operaciones en 2013,
siendo una empresa joven y encontrandose en medio de una creciente comercializacion, sin
embrago con el pasar de los afios somos testigos de la decreciente venta que ha tenido y mas
con la pandemia de la COVID -19, donde los productos con mayor venta fueron los productos
de primera necesidad y los productos farmacéuticos, asimismo el alza de precios y en
consecuencia de estos factores externos nace mi investigacion en la necesidad de fidelizar a
mis clientes a través del Neuromarketing, y poder obtener una mayor rentabilidad y estabilidad
en el mercado comercial ya que a la actualidad contamos con clientes como son las

Instituciones pablicas, Instituciones privadas, Agricultores y Amas de casa.

Con estas premisas inicio a investigar con esta interrogante, ;cémo puedo fidelizar a
mis clientes a través del neuromarketing para mejorar el negocio de la tienda Jim Terry? No es
ningln secreto que los consumidores estan cambiando la forma en que ven los productos y
servicios en el mercado “Se estima que hay mas de 10.000 marcas en nuestra memoria que
conocemos, amamos, odiamos, recopilamos como experiencias y asociamos con alguna parte

de sus acciones” (Serrano Aban & De Balanz6 Bono, 2010, p. 297).
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1.2. Delimitacién del problema

1.2.1. Delimitacion espacial

Para realizar este estudio se eligio el taller de importacion de Jim Terry en la provincia de

Satipo.

Figura 1

Ubicacion de la tienda Jim Terry, ciudad de Satipo

O

Nota. Esta figura nos muestra la ubicacién geogréafica con la ayuda de Google maps

1.2.2. Delimitacién Temporal

Desde un punto de vista temporal el periodo de investigacion se realizara teniendo como

fecha de inicio en marzo y culminara en diciembre 2023.

1.2.3. Delimitacién Conceptual o Tematica

Esta investigacion centra exclusivamente la variable neuromarketing con sus
dimensiones: emociones, motivaciones y decisiones de compra, y en la variable fidelizacion
del cliente con sus dimensiones: comunicacion, satisfaccion del cliente y seguimiento del

cliente.
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1.3. Formulacion del Problema

1.3.1. Problema General

¢Cual es la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente en la tienda

Jim Terry de la provincia de Satipo 20217

1.3.2. Problema Especifico

a) ¢Cudl es la relacion entre las emociones y la lealtad del cliente en la tienda de Jim

Terry en la provincia de Satipo en 2021?

b) ¢Cual es la relacion entre la promocion de la tienda Jim Terry y la fidelizacion de los

clientes en la Provincia de Satipo 2021?

c) ¢Cual es la relacion entre la decision de compra y la fidelidad del cliente de la tienda

Jim Terry en la provincia de Satipo 20217



21

1.4. justificacion

1.4.1. Social

El neuromarketing se refiere a la aplicacion de tecnologia cerebral neurocientifica a la
investigacion de mercado, ya que a los empresarios les resulta dificil retener mas clientes en
un entorno tan competitivo. El proposito del estudio es comprender la relacion entre
neuromarketing y fidelizacion de clientes. Las encuestas se utilizan para recopilar
comentarios de los clientes sobre las variables y factores investigados para aumentar la

lealtad a las tiendas Jim Terry.

1.4.2. Tebrica

El neuromarketing es la aplicacion de la tecnologia de la neurociencia en la
investigacion de mercado, ya que a los emprendedores les resulta dificil retener cada vez mas
clientes en un entorno tan competitivo. El objetivo del estudio es comprender la relacién
entre neuromarketing y fidelizacion de clientes. Las encuestas se utilizan para recopilar
comentarios de los clientes sobre las variables y factores investigados para aumentar la

lealtad a las tiendas Jim Terry.

1.4.3. Metodoldgica

Este estudio se basa en un estudio de campo descriptivo correlacional y tiene como
objetivo comprender la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion de clientes en las
tiendas Jim Terry de la provincia de Satipo en el afio 2021. ;Para qué se utilizard? Otros
investigadores también pueden ver y citar nuestro trabajo. Esto se debe a que esta construido
segun la estructura metodoldgica del estudio propuesto por la Universidad de Los Andes

Huancayo en Perd.
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Determinar la relacion existente entre el neuromarketing y la fidelizacion de los clientes

de la tienda, en la provincia de Satipo, 2021.

1.5.2. Objetivo Especifico

a) Identificar la relacion que existe entre las emociones y la fidelizacion de los clientes

de la Tienda Jim Terry, de la provincia de Satipo, 2021.

b) Identificar la relacion que existe entre el estimulo y la fidelizacion de los clientes de

la Tienda Jim Terry, en la provincia de Satipo, 2021.

c) Identificar la relacion que existe entre la decision de compra y la fidelizacion de los

clientes de la Tienda Jim Terry, en la provincia de Satipo, 2021.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Escobar (2020), desarroll6 bajo el titulo “Neuromarketing en ¢l contexto del COVID-
19”. Desarrollado con el objetivo de conocer la importancia del neuromarketing en la venta de
bienes y servicios, los desafios econdémicos del mercado colombiano y las tendencias antes y
durante el COVID-19 en Colombia. Esta investigacion fue una investigacion basica de nivel
descriptivo utilizando la técnica de analisis documental, donde el analisis se realiz6 mediante

la recoleccion y derivacion de datos. Deduce lo siguiente:

La hipdtesis presentada se confirma en el sentido de que durante la pandemia el
neuromarketing afectd significativamente el marco de la pandemia COVID-19, pues luego se
vieron afectadas las ventas rutinarias presenciales, lo que incremento la incertidumbre sobre la
demanda de bienes y servicios y una paulatina economia. crecimiento crecimiento reapertura,
donde el mercado fue un factor clave en la recuperacion de la empresa. En relacién con los
cambios, fue necesario llamar la atencién sobre diversas opciones y recomendaciones que las

empresas deben hacer para incrementar las ventas y mantener el negocio.

Flores (2019), en la investigacion “Neuromarketing en tu Servicio de Internet 4G LTE
en Sucre”, que desarrolld para su Maestria en Administracion de Empresas en Bolivia, con el
objetivo de redisefiar estrategias de marketing desde una perspectiva de neuromarketing para
VIVA Home Internet 4G LTE. La ciudad de Sucre con un disefio explicativo con enfoque

cuanti-cualitativo, se aplicé la técnica de encuesta con un cuestionario. Deduce lo siguiente:
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La hipdtesis presentada se confirma en el sentido de que gracias a la investigacion en
neuromarketing se encontr6é que la publicidad es un elemento importante que influye mucho
en la atraccion de clientes actuales y en la generacion de clientes potenciales. Ademas, genera
satisfaccion en el cliente para aumentar su fidelidad porque el mercado actual es mas exigente.

Este estudio ayuda a validar nuestra investigacion.

Guevara (2018), En su estudio “El neuromarketing como estrategia de marketing en el
Caso Coca-Cola (2016-2018)”, desarrolldé una maestria en gestion en México con el objetivo
de explicar como el aporte del neuromarketing a la creacion de estrategias de marketing incide
en la gestion. El proceso de decision de compra de productos de la marca Coca Cola,
enfocandose en el seguimiento y seleccion de seguidores de Coca Cola, con la poblacion mayor

de 18 afos, se aplico la técnica de la encuesta con un instrumento de encuesta, finaliza con:

Se confirma la hipdtesis en el sentido de que el neuromarketing es una estrategia de
marketing porque la aplicacion ayuda a conocer como funciona el cerebro y qué tan conscientes
son las personas cuando compran un producto a través del reconocimiento publicitario.
Aplicando este analisis obtenemos factores fisicos y emocionales que nos ayudan a entender
mejor lo que podemos hacer en marketing y con esta estrategia podemos fidelizar a nuestros
clientes, porgue este es uno de los objetivos de la empresa que se mostrara en sus estadisticas
de ventas. Esta investigacion ayuda a informar el uso del neuromarketing como parte de la

fidelizacion del cliente.

Soto (2017), en su investigacion titulado “El neuromarketing como herramienta
administrativa en Colombia”, desarrollado en Colombia para optar el titulo Administrador de
empresas con el objetivo realizar un analisis de neuromarketing como herramienta
administrativa en Colombia tipo de investigacion descriptiva de disefio basico se aplico la

técnica exploratoria con el instrumento descriptiva. Determina lo sigueinte:
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confirma la hipdtesis propuesta en el sentido que es importante el estudio del
neuromarketing ya que permitié comprender las distintas posturas de diversos autores, tener
claro el objetivo de esta herramienta, ademas de contar con ejemplo a varias empresas que ya
optaron en usarlo. Ademas, tiene como objetivo comprender el comportamiento de compra,
las preferencias, las necesidades y las expectativas de los consumidores para innovar en las
practicas de consumo y construir relaciones valiosas y/o duraderas con los clientes a largo
plazo. El propdsito es confirmar la hipotesis de que la herramienta es una herramienta. Este

estudio ayuda a confirmar nuestra posicion hipotética.

Quipe (2016), en su investigacion titulada ‘“Modelos de Negocios Basados en
Marketing Digital en Redes Sociales” La Licenciatura en Ingenieria en Sistemas
Computacionales en Bolivia tiene como objetivo desarrollar modelos de negocios basados en
marketing digital en redes sociales. Perfecto para cualquiera que busque alinear su marca y
busque un conjunto de herramientas y procesos para ayudar a crear una estrategia de marketing
digital. Mejore la reputacion de su empresa realizando promociones y campafias publicitarias

y fortaleciendo la marca de su empresa en linea. El resultado sera algo como esto:

La hipdtesis propuesta se basa en la creencia de que Internet ya no es una moda pasajera y se
ha convertido en una gran fuente de negocio tanto para la publicidad como para el marketing
digital. Es innegable que las ventas en Internet y otros medios estan aumentando rapidamente,
ya que muchos usuarios y empresarios pasan cada dia mas tiempo en el ciberespacio,
invirtiendo no s6lo tiempo sino también dinero. Por eso, al estudiar el marketing digital con la
ayuda del neuromarketing, también nos esforzamos en fidelizar a los clientes. Este estudio

ayuda a centrarse en el marketing como parte de la fidelizacion del cliente.

2.1.2. Antecedentes Nacionales
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Castro y Vasquez (2019), en su estudio titulado “La relacioén entre el Neuromarketing
y la conducta de compra en el Centro Comercial Plaza Norte y el Centro Comercial Mega Plaza
Loma Norte, 20197, realizaron un estudio titulado “El Neuromarketing y su relacion con la
conducta de compra en Plaza Norte Centro Comercial y Centro Comercial Mega Plaza Loma
Norte, 20197, cuyo objetivo fue: Obtuve el titulo. En 2019, aclaramos la relacion entre el
neuromarketing y el comportamiento de compra en el Centro Comercial Plaza Norte y el
Centro Comercial Mega Plaza de Lima norte. Se trata de un tipo de estudio de encuesta
cuantitativo, no experimental y transversal. 280 Se utiliz6 la metodologia de investigacion
correlacional a traves de un instrumento de encuesta sobre una poblacion de 160.000 personas.

Llegamos a la siguiente conclusion:

Se ha descubierto que el neuromarketing tiene una relacion directa y significativa con
el comportamiento de compra, y también se ha demostrado que la aplicacion de un buen
neuromarketing aumenta y mejora el comportamiento de compra adecuado de los
consumidores en este sector comercial. Ademas, se pueden tomar decisiones sobre el
comportamiento de compra del consumidor. Este estudio contribuye a fortalecer la

investigacion en neuromarketing en el contexto de la fidelizacion de clientes.

Hidalgo (2019), en un estudio titulado “Neuromarketing y comportamiento de compra
de los usuarios de Hipermercados Tottus S.A.-Hualal 2018, realiz6 un estudio sobre
“administradores” en el estado de Huacho con el objetivo de comprender la relacion entre el
neuromarketing y el comportamiento de compra. Titulo profesional. Determinado por el
usuario de Hipermercados Tottus S.A. Huaral 2018 es un tipo de estudio fundacional disefiado
de manera no experimental para estudiar la naturaleza de las transacciones a nivel de
correlacion descriptiva, con una poblacién de 400 usuarios y una muestra de 150 usuarios.

Llegué a la siguiente conclusion:
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Este estudio confirma que existe una relacion causal significativa entre el
neuromarketing y el comportamiento del usuario, siendo el efecto significativo entre los
aspectos emocionales y el comportamiento de compra de 0,570, que es moderado segun la
escala de Bisquerra. Este estudio confirmé que las emociones, los impulsos y los recuerdos
estan relacionados con el comportamiento de compra de manera importante. Este estudio ayuda

a resaltar la importancia del neuromarketing.

Linfoncio y Roca (2018) obtuvieron su titulo de “Licenciatura en Administracion
Publica” en Huancavelica con un estudio titulado “Neuromarketing y Fidelizacion de Clientes
en la Tienda de Electronica “La Curacao” del Distrito de Huancavelica — 2016”. En el afio
2016, realizamos una encuesta basica no transversal mediante cuestionario, entrevistas y
métodos de observacién con el objetivo de esclarecer la relacién entre el neuromarketing y la
fidelizacién de clientes en La Curacao, un minorista de electronica para el hogar en la zona de
Huancavelica. Un experimental parcial. Se aplicé el disefio, con una muestra de 974 residentes

y 276 encuestados. El resultado deberia verse asi:

En este estudio fortalecimos el neuromarketing como estrategia para mejorar el
posicionamiento de marca derivado del diagnostico de marca, y creamos un plan de
posicionamiento que utiliza el neuromarketing como estrategia para alcanzar los objetivos

deseados. Este estudio pretende servir como ejemplo de aplicacion de nuestra investigacion.

Estrada (2018), en un estudio titulado “Neuromarketing y Fidelizacion de Clientes en
Plaza Vea Villa El Salvador”, tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion de clientes en Plaza VVea Villa El Salvador, empresa de gestion
empresarial de Lima. Licenciado en letras. Vea de Villa El Salvador es un tipo de investigacion

no experimental con un disefio descriptivo correlacional utilizando una poblacién de 418
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clientes y una muestra de 200 clientes, y el método de investigacion se aplic6 mediante un

instrumento cuestionario. El resultado sera algo como esto:

La hipotesis se confirma en el sentido de que existe una relacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion del cliente. Dado que existe una relacién positiva alta
mediante un Rho Sperman de 0,929 a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre el
neuromarketing y la fidelizacion del cliente, asi como una relacion positiva alta mediante un
Rho Sperman de 0,812 a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre las emociones
y la fidelizacion del cliente. Podemos usar esta investigacion para reafirmar nuestra

investigacion sobre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente.

2.3. Bases Teoricas o Cientificas

2.3.1. Teorias sobre Neuromarketing

Broidot (2009), afirma que el "Neuromarketing es la disciplina moderna", Producto de
la convergencia de la neurociencia y el marketing, tiene como objetivo incorporar los procesos

cerebrales para mejorar la eficiencia de las acciones de la organizacion con sus clientes.” (p.17).

Lindstrom (2008), defini6 el marketing como la "union entre el marketing y la ciencia,
que es la llave de nuestra logica para la copra™, es decir, los pensamientos, sentimientos y
deseos subconscientes que influyen en nuestras decisiones de compra. Para el autor, el
neuromarketing es la herramienta que permitira interpretar los pensamientos del consumidor

cuando se enfrentan a una marca o un producto.

O” Connor y Seymour (2003), El origen del neuromarketing lo podemos encontrar en
los estudios de programacion neurolinguistica, disciplina que estudia el comportamiento de las

personas a partir de relaciones conductuales.
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2.3.2. Teorias sobre Neurociencia

Kandel , Schwartz , Jessell y Herreros (1997), La neurociencia se centra en comprender

cémo el cerebro produce emociones y los procesos en la decision de compra del consumidor

(p.62).

Broidot (2009), explica que “Antes era dificil estudiar los mecanismos que permiten la
traduccion de pensamientos, recuerdos, emociones, aprendizaje y percepcion que determinan
nuestro comportamiento. Hoy, gracias a los avances de la neurociencia, podemos entender lo

que sucede en el cuerpo humano. a través de estimulos externos.

Salazar (2012), concluye que "La neurociencia puede proporcionar una comprension
mas completa y objetiva de las preferencias y el comportamiento del consumidor. Ademas, se
convierte en una herramienta versatil y consistente para adaptar e implementar las estrategias

de marketing de una empresa.

2.3.3. Teorias sobre Fidelizacion del Cliente

SLNE (2012), Explica que se entiende por fidelizacion cualquier estrategia disefiada
para conseguir que los clientes mantengan una relacién sélida y duradera con una empresa. El
objetivo de esta estrategia es hacer que el cliente se sienta positivo acerca de la empresa,
independientemente de lo que le motive a quedarse. y asi al individuo Mantenga sus compras

iguales 0 aumente su consumo.

Promove Consultoria e Formacion SLNE (2012), Explique que lograr la lealtad del
cliente depende de que los bienes o servicios brindados sean de la calidad prometida, si los
empleados demuestran un alto nivel de conocimiento sobre los bienes o servicios brindados,

asegurando que sus problemas siempre se resuelvan a satisfaccion del cliente, si encuentran
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que un cliente problema, tienes que tratar con el cliente por iniciativa propia y eventualmente

construir una relacion personal con él.

2.4. Marco Conceptual

2.4.1 Variable Independiente. Neuromarketing

Es la aplicacion de la neurociencia al marketing digital, el estudio de observar y medir

las respuestas fisicas y sensoriales del humo ante estimulos especificos.

2.4.1.1. Dimensiones del Neuromarketing.

2.4.1.1.1. Emociones.

son aquellos impulsos que son definidos como reacciones de manera no mecanicas, las

cuales son respuestas ante determinados estimulos dependiendo de varios sistemas cerebrales.

2.4.1.1.2. Estimulos.

Los estimulos son provocaciones que tienen que ver con diversos factores ambientales
y también pueden lograr una excitacion neuronal, que puede ser mecanica, fisica, quimica o

fisioldgica.

2.4.1.1.3. Decision de Compra.

Es el proceso de toma de decisiones del consumidor sobre transacciones de mercado
antes, durante y después de la compra de bienes o servicios. Puede considerarse un tipo especial

de anélisis costo-beneficio en situaciones donde existen varias alternativas.

2.4.2. Variable Dependiente. Fidelizacidn de los Clientes
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Se refiere a mantener una relacién a largo plazo entre la empresa y el cliente mediante
la realizacion de investigaciones preliminares, proporcionando asi una serie de condiciones que
el cliente debe satisfacer, haciéndole volver a comprar el producto o volver a utilizarlo con la

misma empresa.

2.4.2.1. Dimensiones de la Fidelizacion de los Clientes.

2.4.2.1.1. Comunicacion.

Es la herramienta para relacionarnos, obtener lo que necesitamos o aquello que
queremos a traves de la expresion oral o escrita. Es importante ya que radica en la forma para

tratar de entendernos los unos a los otros. para expresar lo que somos.

2.4.2.1.2. Satisfaccion del Cliente.

La satisfaccion representa el nivel de satisfaccion que espera un cliente después de
recibir un servicio o producto. Esta satisfaccion se calcula como la diferencia entre el valor

percibido y tus expectativas antes de recibir el servicio o producto.

2.4.2.1.3. Seguimiento del Cliente.

El seguimiento del cliente es un requisito para que las empresas mantengan los ingresos, ya

que es uno de los pilares de la fase postventa del inbound marketing.

CAPITULO 111

HIPOTESIS

3.1. Hipdtesis General

Existe una relacion significativa entre neuromarketing y fidelizacion de clientes en las

tiendas Jim Terry de la provincia de Satipo en el 2021.
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3.2. Hipdtesis Especifico

a) El sentimiento tiene una relacion significativa con la lealtad del cliente en las tiendas

Jim Terry en la provincia de Satipo en 2021.

b) Este incentivo tiene una relacion significativa con la lealtad de los clientes de las

tiendas Jim Terry en la provincia de Satipo en 2021.

c) Las decisiones de compra estan estrechamente relacionadas con la fidelidad de los

clientes en las tiendas Jim Terry de la provincia de Satipo 2021.

3.3. Variables

3.3.1. Variable Independiente. Neuromarketing

e Emociones
e Estimulos

e Decision de compra

3.3.2. Variable Dependiente. Fidelizacion de los clientes.
e Comunicacion

e Satisfaccion del cliente

e Seguimiento de los clientes



Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion de la variable Neuromarketing
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Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional ~ Dimensiones Indicadores Nivel de Medicion
Neuromarketing Broidot (2009), EI neuromarketing como Emociones Nivel de Escala de medicion
“Neuromarketing es la disciplina del consumidor reconocimiento de la  de Likert
disciplina moderna. serd estudiado teniendo empresa indices:
Producto de la convergencia en cuenta los sentidos del Atencion y servicio
de la neurociencia y el cliente en la parte visual, Estimulos Beneficios 1 =Nunca
Marketing y tiene como auditivo y kinestésico. Visuales 2 = La mayoria de las
finalidad incorporar los Decision de Nivel de competencia Veces no
procesos cerebrales para compra Nivel de capacitacion 3 = A Veces si

mejorar la eficiencia de las
acciones de la organizacion

con sus clientes” (p.17)

4 = La mayoria de las
veces si

5 = Siempre

Nota. En esta tabla se muestra los factores considerados para la elaboracion de la matriz de operacionalizacion de la variable de estudio.



Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la variable Fidelizacion de los Clientes
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Variable

Definicion

Conceptual

Definicion

Operacional

Dimensiones

Indicadores

Nivel de Medicion

Fidelizacion de los

Clientes

Amalfitano Cayuela,
Arteaga Requena,
Romano, & Scinica
(2007) “Entendemos
la fidelizacion como
un proceso para
lograr la fidelidad del
cliente a la integridad
del sistema, la cual
esta relacionada con
todas sus conexiones,
cabe aclarar que no
es lo mismo
integridad que

frecuencia.”.

La fidelizacion es la
lealtad del cliente que
se interpreta como
una forma de
comportamiento,
cuyas dimensiones
son rentabilidad y

satisfaccion.

Comunicacién

Medios de

comunicacion

Profesionalismo

Satisfaccion del

cliente

Promocidn de bienes

y servicios

Capacidad de

atencion

Seguimiento de

clientes

Nivel de interaccion

Contacto con el

cliente

Escala de medicion
de Likert

Indices:

1 = Nunca

2 = La mayoria de las
veces no

3 =A vecessi

4 = La mayoria de las
veces Si

5 = Siempre

Nota. En esta tabla se muestra los factores considerados para la elaboracion de la matriz de operacionalizacion de la variable de estudio.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Método de Investigacion

En nuestra investigacion se utiliza el método cientifico en el método general y el

método hipotético-deductivo en el método especial.

Método Cientifico

Bunge (2008), “El método cientifico es un proceso que tiene como objetivo aplicar
fendmenos, establecer relaciones entre el derecho y las leyes estatales, explicar los fendmenos
fisicos del mundo y permitirnos utilizar este conocimiento para lograr una aplicacién Gtil para

la humanidad.” (p.20).

Es importante el uso del método cientifico puesto que la investigacion cientifica debe
estar desarrollado de acuerdo con los pasos desde el planteamiento del problema hasta las
conclusiones como sefiala Bunge en su libro la investigacién cientifica. También el método
cientifico es usado en la produccién de conocimientos, es decir que se va a generar un nuevo
conocimiento que serd (til para los que realicen sus trabajos en el campo de neuromarketing.
Por otro lado, el método cientifico se basard en la medicidn, y estar sujetos a los principios
especificos. En la investigacion que se realizara se empleara la medicion con la estadistica no

paramétrica.

Hipoteético Deductivo

Mejia Mejia (2016), “El método que més influye en el desarrollo de las humanidades y

la tecnologia es el método deductivo. Segun Popper, el método deductivo es un proceso de
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pensamiento l0gico que guia las tareas que realiza el investigador y esta impulsado por el deseo

del investigador de generar y generar. realmente adquirir nuevos conocimientos” (p.11).

Quienes venimos de una perspectiva positivista sabemos que la investigacion comienza
con una idea, y como sefiala Sampieri en este estudio, los primeros conceptos de
neuromarketing y fidelizacion de clientes comenzaron con esa idea. operacionalizacién y, en
Gltima instancia, transferidos a dimensiones y, por tanto, a instrumentos. adoptando asi el

método cientifico hipotético-deductivo.

4.2. Tipo de Investigacién

Considerando de acuerdo con su naturaleza del estudio la investigacion que se realizara

sera de tipo aplicada como sostiene.

Investigacion Aplicada

Donde Hernandez, Fernandez y Baptista (2016) definen “La investigacién aplicada se
conoce como "investigacion practica o empirica™ y se caracteriza por los esfuerzos por aplicar

o utilizar el conocimiento adquirido.

Para comprender los resultados de las variables, las herramientas se aplicaran a los
clientes de las tiendas Jim Terry y se pedird permiso a los gerentes de las tiendas encuestadas
antes de utilizar la herramienta. Cabe recalcar que la investigacion es aplicada porque atreves
de la variable neuromarketing y la variable fidelizacion de los clientes se quiere mejorar y

resolver los problemas sefialados.

4.3. Nivel de Investigacion

Nivel Correlacional
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Hernandez Sampieri y Mendoza (2019) Se dice que la correlacion es “La capacidad de
comprender el grado de relacion o correlacion entre dos 0 mas conceptos, variables, categorias

y fendmenos en un contexto determinado.

La investigacion recaerd en el estudio del nivel correlacional. Se tiene dos variables
como el neuromarketing y como segunda variable la fidelizacion del cliente, estas dos variables
se van a correlacionar, es decir se va a aplicar un estadistico para saber el nivel de relacion que
existe entre estas variables teniendo un valor probabilistico y luego se va a determinar si existe
0 no una correlacién entre las variables. Con estas acepciones indicadas se dice que es de nivel

correlacional.

4.4. Disefio de Investigacion

Segun las sugerencias de la Universidad Peruana los andes el disefio es no experimental
y transversal. Primero es no experimental porgue no se manipulara las variables. Para ello a los
encuestados se les dara solo a conocer el objetivo de la encuesta y los encuestados responderas
asu criterio y luego se procede a realizar el trabajo de gabinete hasta culminar dicho tratamiento
estadistico. Se considera transversal por que los instrumentos se aplicaran solo una vez y no
seran aplicados dos o tres veces al mismo encuestado. Por estas razones se va a emplear el

disefio correlacional como indica Abanto.

Disefio Correlacional

(Abanto Vélez, 2014) “Se examinan los defectos de las variables, asumiendo que las
variables independientes han ocurrido sefalando efecto sobre la variable dependiente” (p.14)

siendo el siguiente esquema”.
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Oz

Donde:

M. Muestra

O1: Observacion de la variable Neuromarketing

02: Observacion de la variable fidelizacion del cliente

r: relacion entre las variables.

4.5. Poblacion y Muestra

Poblacion

Para iniciar se entiende que una poblacion debe tener las mismas caracteristicas en un
conjunto de datos, en este caso los clientes van a tener las mismas caracteristicas en la compra.
Pero ahi va el detalle. No sabemos cuantos clientes van a ingresar en un dia, puede haber casos
por campafia ingresan mayor cantidad de clientes, a este fenGmeno que ocurre tanto en un super
mercados y un negocio cualquiera tal es el caso de la Tienda Jim Terry se le considera como
una poblacion mavil o infinita. Entonces la poblacion desde luego va a ser infinita pero todos

ellos deberian tener las mismas caracteristicas. Como sefiala Hernandez Sampieri.

“La poblacion general objeto de estudio del fendmeno debe tener caracteristicas

comunes para asegurar resultados homogéneos para el estudio.” (p.176)
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La poblacion estara formada por todos los clientes que han visitado una tienda Jim
Terry durante el periodo de estudio, y para ello se utilizard como referencia el nimero de

clientes durante el afio 2021.



40

Tabla 3

Clientes por afios de la empresa Jim Terry

Periodo 2019 | Periodo 2020 | Periodo 2021
Instituciones publicas 25 0 15
Instituciones privadas 35 0 20
Agricultores 1040 0 675
Amas de casa 900 0 450
Otros 860 0 275
Total 2860 0 1435

Nota. Esta tabla muestra los clientes incurridos por cada afio de la tienda Jim Terry en la

provincia de Satipo.

Muestra

En el estudio de la estadistica clasica se establecié una formula para calcular cuando la

poblacion es infinita teniendo en cuenta las probabilidades y el error estandar.

Hernandez Sampieri (2016) “Una muestra es una parte o fragmento representativo de
una poblacién que debe tener las mismas caracteristicas y caracteristicas que la poblacién. Para

ser imparcial, la seleccion debe realizarse utilizando técnicas apropiadas.” (p.238).

Para calcular la muestra se tomara en cuenta la poblacion infinita puesto que no se

conoce el tamafio y a partir de ello se le aplicara la formula para muestra infinita.

Donde:

P/q = 50/50 (probabilidad de ocurrencia del fenémeno).

E = 0.1 (Rango de error permitido 10%)



Z =0.05 (valor critico que corresponde al nivel de confianza 1.96)

_ 1,962 0.5.0.5

ny = ~—s5— = 96.04

Calculando la muestra ajustada

1+

=2|$

Donde:

n,= 96.04

N = 1435 (se tomara en cuenta el periodo 2021)

_96.04
- 96.04

1+ 3733

n = 90.02

n

Por tanto, se utilizar una muestra de 90 clientes de una tienda Jim Terry.

Por Inclusién a mayores de 18 afios

Por Exclusién a menores de 18 afios
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Tabla 4

Ejemplar de los consumidores de la tienda Jim Terry para el periodo 2021.

Periodo 2021
Instituciones pablicas 5
Instituciones privadas 10
Agricultores 15
Amas de casa 20
Otros 40
Total 90

Nota: 90 clientes seleccionados para el desarrollo de la investigacion.

4.6. Técnicas e Instrumento de Recoleccion de Datos

4.6.1. Técnica

En la investigacion se empleara la técnica de la encuesta, para ello previamente se
solicitara el permiso a la tienda Jim Terry, luego se dara a conocer los objetivos cada uno de

los clientes y se aplicara dicha encuesta.

Barreto (2018), “Son procedimientos para la obtencion de informacion estructurada
segun estandares presistematizados que sirven para un fin especifico en un grupo o conjunto

de personas.” (p.25)

La técnica utilizada en la investigacion sera la encuesta..

4.6.2. Instrumento

El instrumento iniciard de la operacionalizacion de la variable. Como se ha sefialado
que el meétodo es hipotético deductivo, entonces a partir de ello se realizard la

operacionalizacion de la variable concluyendo la generacion de los items. En dicha El estudio
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incluird dos instrumentos separados, uno para variables de neuromarketing y otro para lealtad,

que luego se validaran segun la necesidad de tratamiento.

Barreto (2018) “Es un instrumento que consta de un conjunto de preguntas que
sisteméaticamente son elaboradas y formuladas o entrevistadas por los encuestados para obtener

informacidn sobre las variables consideradas en el estudio.” (p.25)

Se creard un cuestionario tipo escala Likert para variables de neuromarketing y

variables de fidelizacién de clientes en funcién de la escala Likert.

Como sefiala la escala de Likert segun Hernandes Sampieri, Fernandez collado, &
Baptista Lucio (2014), “Un conjunto de items, colocados uno frente al otro en forma de

enunciado, que miden las respuestas de un sujeto en cinco o siete categorias.” (p.238)

Con estas conjeturas se aplicara previamente el instrumento para su validacion y

confiabilidad.

Validez

Hernandez (2016), Considera que la validez "es el grado en que un instrumento mide
verdaderamente la variable que pretende medir™”. En la investigacion que se desarrollara se
validara los instrumentos por expertos. A este selle llama validez por expertos que Hernandez
dice “La medida en que el instrumento refleja el &rea de contenido especifica que se esta
midiendo”. Para la validacion de los expertos se solicitara una vez que aprueba y se inscriba

la investigacion a profesionales que se encuentran involucrados en el tema,

Confiablidad

Hernandez (2016), define que “ "Es el grado en que un instrumento produce resultados

consistentes y consistentes. Para calcular la confiabilidad del instrumento se selecciona una
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prueba piloto, luego se utiliza el instrumento, se calcula el nivel de confiabilidad, y si no hay

consistencia, se los datos se transforman segun medidas estadisticas”.
4.7. Tecnicas de Procesamiento y Analisis de Datos
Los siguientes pasos se utilizaran en esta seccion.
a) Codificacion de los datos
b) Limpieza de los datos
c) Estadistica descriptiva: Tablas, graficas e interpretacion de los resultados
d) Estadistica Inferencia: Correlacién con r de Pearson
4.8. Aspectos Eticos de la Investigacion
Principio de proteccion de la persona.

Su objetivo es proteger la identidad, la diversidad sociocultural, la confidencialidad, la
privacidad, la fey la religion. Este principio significa no sélo que los sujetos de la investigacion

participan voluntariamente, sino también que deben proteger sus derechos.
Principio de participacion y derecho a estar informando.

Este principio ayuda a garantizar que quienes participan en actividades de investigacion
tengan derecho a comprender plenamente las razones y propdsitos del trabajo que realizan o

en el que participan.
Principio de beneficencia o maleficencia

La investigacion debe lograr un equilibrio positivo y razonable entre riesgos y

beneficios y apuntar a proteger la vida y el bienestar de los sujetos de la investigacion
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Principio del cuidado de medio ambiente y respecto a la biodiversidad

Este principio promueve el cuidado del medio ambiente y los cultivos mas que con fines
cientificos. Se anima a los investigadores a tomar medidas para evitar dafios y consecuencias

negativas.



CAPITULO V

RESULTADOS

5.1. Descripcion de Resultados

Tabla 5

Variable Neuromarketing y Fidelizacion de los clientes de la tienda Jim Terry.

Categoria Frecuencia  Frecuenciarelativa  Porcentaje

Nunca 0 0.00 0%
Casi Nunca 0 0.00 0%
Neuromarketing A veces 0 0.00 0%
Casi Siempre 65 0.72 72%
Siempre 25 0.28 28%
Total 90 1 100%

Categoria Frecuencia Frecuencia Relativa Porcentaje

Nunca 0 0.00 0%
Casi nunca 0 0.00 0%
Fidelizacion de
A veces 0 0.00 0%
los clientes
Casi siempre 63 0.70 70%
Siempre 27 0.30 30%
Total 90 1 100%

Nota: encuesta realizada en la tienda Jim Terry, 2021.
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Variable Neuromarketing y Fidelizacion de los clientes de la tienda Jim Terry, provincia de

Satipo, 2021.

80%
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Nota: Encuesta realizada a los 90 clientes de la tienda Jim Terry, provincia de Satipo 2021.

Interpretacion.

En latabla 5y la Figura 2, variables de neuromarketing para los clientes de la tienda Jim Terry

de la provincia de Satipo en 2021: 0% nunca responde, 0% casi nunca responde, 0% responde a veces,

72% casi siempre responde, 28% siempre responde. Respecto a las variables de fidelizacién de clientes

de las Tiendas Jim Terry en la Provincia de Satipo en el afio 2021; EI 0% de los clientes nunca responde,

el 0% casi nunca responde, el 0% responde a veces, el 70% casi siempre responde, el 30% siempre

responde. Por lo tanto, se determind que existe correlacion entre el neuromarketing y la fidelizacion de

clientes en las tiendas Jim Terry de la provincia de Satipo en el afio 2021.
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Tabla 6

Dimension Emociones y la fidelizacion de los clientes en la tienda Jim Terry, provincia de

Satipo, 2021.
Categoria Frecuencia Frecuencia Relativa Porcentaje

Nunca 0 0.00 0%
Casi nunca 0 0.00 0%

Emociones A veces 6 0.07 7%
Casi siempre 58 0.64 64%
Siempre 26 0.29 29%
Total 90 1 100%

Categoria Frecuencia Frecuencia Relativa Porcentaje

Nunca 0 0.00 0%
Casi nunca 0 0.00 0%
Fidelizacion de
A veces 0 0.00 0%
los clientes
Casi siempre 63 0.70 70%
Siempre 27 0.30 30%
Total 90 1 100%

Nota: Encuesta realizada a los 90 clientes de la tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.
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Figura 3

Dimension Emociones y la Fidelizacion de los clientes de la tienda Jim Terry de la provincia

de Satipo, 2021.
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Nota: Encuesta realizada a los 90 clientes de la tienda Jim Terry, 2021.

Interpretacion.

En latabla 6y Figura 3, respecto a la dimension emociones de los clientes de las tiendas
Jim Terry en la Provincia de Satipo en 2021, el 0% de los clientes responden nunca, el 0%
responde casi nunca, el 7% responde a veces, el 64% responde casi siempre, el 29% responde
siempre. Respecto a las variables de fidelizacion de clientes de las Tiendas Jim Terry en la
Provincia de Satipo en el afio 2021; EI 0% de los clientes responde nunca, el 0% responde casi
nunca, el 0% responde a veces, el 70% responde casi siempre, el 30% responde siempre. Por
lo tanto, se ha establecido que existe relacion entre el estado de &nimo y la lealtad de los clientes

en las tiendas Jim Terry de la provincia de Satipo en el afio 2021.
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Tabla7

Dimension Estimulos y la Fidelizacion de los clientes de la tienda Jim Terry, provincia de

Satipo 2021.
Categoria  Frecuencia Frecuencia Relativa Porcentaje

Nunca 0 0.00 0%
Casi Nunca 0 0.00 0%

Estimulos A veces 9 0.10 10%
Casi Siempre 53 0.59 59%
Siempre 28 0.31 31%
Total 90 1 100%

Categoria  Frecuencia Frecuencia Relativa Porcentaje

Nunca 0 0.00 0%
Casi Nunca 0 0.00 0%
Fidelizacion de
A veces 0 0.00 0%
los clientes
Casi Siempre 63 0.70 70%
Siempre 27 0.30 30%
Total 90 1 100%

Nota: Encuesta realizada a los 90 clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo,

2021.
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Figura 4

Dimension Estimulos y la Fidelizacion de los clientes en la tienda Jim Terry de la provincia
de Satipo, 2021.

Dimension Estimulos vs Fidelizacion de los clientes

80%
70%
70%

59%
60%

50%
40% W Estimulos
0,
30% 31%30% M Fidelizacion de los clientes
(o]
20%
10%
10%
0% 0% 0% 0% I 0%
0%

Nunca Casi Nunca Aveces CasiSiempre Siempre

Nota: Encuesta realizada a los 90 clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo,

2021.
Interpretacion.

En la Tabla 7 y la Figura 4, con respecto a las dimensiones de incentivos para los
clientes de las tiendas Jim Terry en la provincia de Satipo en 2021, el 0% de los clientes
responde nunca, el 0% responde casi nunca, el 10% responde a veces, el 59% responde casi
siempre, el 31% responde siempre; Respecto a las variables de fidelizacion de clientes de las
Tiendas Jim Terry en la Provincia de Satipo en el afio 2021; El 0% de los clientes responde
nunca, el 0% responde casi nunca, el 0% responde a veces, el 70% responde casi siempre, el
30% responde siempre. Por lo tanto, se ha encontrado que existe una correlacion entre el
entusiasmo y la lealtad de los clientes hacia las tiendas Jim Terry en la provincia de Satipo

2021.
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Dimension Decision de compras y la fidelizacion de los clientes en la tienda Jim Terry,

provincia de Satipo, 2021.

Categoria  Frecuencia Frecuencia Relativa Porcentaje
Nunca 0 0.00 0%
Casi Nunca 0 0.00 0%
Decision de
A veces 7 0.08 8%
compra
Casi Siempre 64 0.71 71%
Siempre 19 0.21 21%
Total 90 1 100%
Categoria  Frecuencia Frecuencia Relativa Porcentaje
Nunca 0 0.00 0%
Casi Nunca 0 0.00 0%
Fidelizacion de
A veces 0 0.00 0%
los clientes
Casi Siempre 63 0.70 70%
Siempre 27 0.30 30%
Total 90 1 100%

Nota: Encuesta realizada a los 90 clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo,

2021.
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Figura 5

Dimension decision de compray la fidelizacion de los clientes en la tienda Jim Terry, provincia

Satipo, 2021.
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Nota: encuesta realizada a los 90 clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo,

2021.

Interpretacion.

En latabla 8 y figura 5, con respecto a la dimension decision de compra de los clientes
en la tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021; el 0% de los clientes respondieron nunca, el
0% respondio casi nunca, el 8% respondio a veces, el 71% respondié casi siempre y el 21%
respondio siempre. En cuanto a la variable fidelizacion de los clientes de la tienda Jim Terry,
provincia Satipo, 2021; el 0% de los clientes respondieron nuca, el 0% respondio casi nunca,
el 0% respondio a veces, 70% respondio casi siempre y el 30% respondio siempre. Por lo
tanto, se determina la existencia de relacion entre la decision de compra y fidelizacion de los

clientes de la tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.

5.2. Contraste de Hipotesis
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5.2.1. Prueba de hipotesis General

Paso 01. Formulacion de hipotesis.

Ho: No existe una relacion significativa entre el neuromarketing y la lealtad del cliente

para las tiendas Jim Terry en la provincia de Satipo en 2021.

H1: Existe una relacion significativa entre neuromarketing y fidelizacion de clientes en

la Tienda Jim Terry de la Provincia de Satipo, 2021.

Paso 02. Nivel de significancia.

En el estudio se tuvo en cuenta un error del 10%, es decir, valor alfa = 0,10.

Paso 03. Prueba estadistica.

El estadistico de prueba utilizado para comparar nuestra hipotesis es el coeficiente de
correlacion de Pearson porgue tenemos dos variables contintas buscando una correlacion entre

las variables.

El coeficiente de correlacion de Pearson es una medida paramétrica que tiene como
objetivo vincular conceptos o variables, permitiendo realizar predicciones y cuantificar las

relaciones entre conceptos o variables.

Paso 04. Calculo de coeficiente de correlacion de Pearson.

Se ha tenido en cuenta lo recaudado por la variable neuromarketing y fidelizacién de

clientes de la tienda Jim Terry de la provincia de Satipo durante el afio 2021.
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Tabla 9

Coeficiente de correlacion de Pearson de variables de neuromarketing y lealtad significativa

de los clientes Tienda Jim Terry en la provincia de Satipo, 2021.

Neuromarketing Fidelizacion de los clientes

Neuromarketing 1
Fidelizacion de los clientes 0.8910355 1

Nota: Esta tabla muestra como calcular el coeficiente de correlacidén de Pearson para probar

la hipdtesis general.

Tabla 10

Probando hipétesis relacionadas con variables de neuromarketing y fidelizacion de clientes

en la tienda Jim Terry de la provincia de Satipo, 2021..

Neuromarketing Fidelizacion de los clientes

Observaciones 90.000 90.000
Grados de libertad 88.000
a 0.100
Valor critico 2.07000
Coeficiente de correlacion de Pearson 0.89104
Estadistico de prueba 7.47587

Nota. Esta tabla muestra la prueba de la hip6tesis general planteada de las variables.
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Figura 6

Probando hipotesis sobre variables de neuromarketing y fidelizacion de clientes en la tienda

Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.

Region de
aceptacién
hipdtesis
nula

+2.07 -2.07

Nota. Esta tabla muestra la prueba de la hip6tesis general planteada de las variables.
Segun la tabla 10 se puede observar que el valor de r (r de Pearson) es 0.89104 vy el
estadistico de prueba es 7.476 esta fuera del rango aceptable de la hipétesis nula. Esto confirma

la importante relacion entre neuromarketing y fidelizacién de clientes en la Tienda Jim Terry

de la Provincia de Satipo, 2021.

Paso 05 Toma de Decision

Debido a que el valor de r (r de Pearson) mostrado en la tabla 10 pertenece a la expresion
matematica (p # 0), se acepta la hipotesis H1, confirmando la existencia de una relacion
significativa entre neuromarketing y fidelizacion de clientes hacia las tiendas Jim Terry.

Provincia de Satipo, 2021

5.2.1. Prueba de Hipdtesis especifica 01

Paso 01. Formulacion de las hipotesis.
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HO: Las emociones no tienen una relacion con la fidelizacion de los clientes de la tienda

Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.

H1: La emocion de los fieles clientes en la tienda Jim Terry de la provincia de Satipo

en 2021.

Paso 02. Nivel de significancia.

Para la investigacion se tomo en cuenta un error del 10% es decir que el valor de Alpha

=0.10

Paso 03. Prueba de estadistica.

El estadistico de prueba utilizado para comparar nuestras hipétesis es el coeficiente de
correlacion de Pearson porque tenemos dos variables continuas para buscar correlacion entre

variables.

El coeficiente de correlacion de Pearson es una medida paramétrica que tiene como
objetivo vincular conceptos o variables, permitiendo realizar predicciones y cuantificar las

relaciones entre conceptos o variables.

Paso 04. Calculo de coeficiente de correlacion de Pearson.

Los célculos tomaron en cuenta los valores del total obtenidos de la variable que mide
las emociones y lealtad de los clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo en el

afo 2021.
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Tabla 11

El coeficiente de correlacion de Pearson mide las emociones de los clientes y las variables de

lealtad de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo, 2021.

Emociones  Fidelizacion de los clientes

Emociones 1
Fidelizacion de los clientes 0.72814829 1

Nota: Esta tabla muestra como calcular el coeficiente de correlacidén de Pearson para probar

la hipdtesis especifica 01.

Tabla 12

Prueba de hipotesis sobre variables emocionales y lealtad del cliente en la tienda Jim Terry

en la provincia de Satipo, 2021.

Emociones Fidelizacion de los clientes

Observaciones 90.000 90.000
Grados de libertad 88.000

o 0.100

Valor critico 2.07000

Coeficiente de correlacion de

Pearson 0.72815

Estadistico de prueba 7.47587

Nota: Esta tabla presenta 01 pruebas de hipdtesis especificas avanzadas para mediciones y

variables.
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Figura7

Prueba de hipotesis sobre variables emocionales y lealtad del cliente en la tienda Jim Terry

en la provincia de Satipo, 2021.
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Nota. En esta tabla se presenta la prueba de hipotesis especifica 01 propuesta para las

variables.

De la Tabla 12, el valor de r (r de Pearson) es 0,72815 y el estadistico de prueba es
7,476, que estd fuera del rango de aceptacion de la hipétesis nula. Se confirma que las
emociones estan relacionadas con la lealtad del cliente en la tienda minorista Jim Terry en la

provincia de Satipo, 2021.

Paso 05. Toma de decision

Debido a que el valor r (r de Pearson) mostrado en la tabla 12 pertenece a la expresion
matematica (p # 0), se acepta la hipotesis H1, confirmando la relacion entre las emociones y

la lealtad del cliente en la tienda de Jim Terry en la provincia de Satipo. , 2021

5.2.1. Prueba de hipotesis Especifica 02

Paso 01. Formulacion de las hipotesis
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HO: los estimulos no tienen relacion con la lealtad de los clientes en la tienda Jim Terry

en la provincia de Satipo, 2021.

H1: Los estimulos si tienen relacién con la variable fidelizacion de los clientes de la

tienda comercial en la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo, 2021.

Paso 02. Nivel de significancia

Este estudio asume un margen de error del 10%, es decir, alfa = 0,10.

Paso 03. Prueba de estadistica.

El estadistico de prueba utilizado para probar nuestra hipotesis es el coeficiente de
correlacion de Pearson porque tenemos dos variables contintas buscando una correlacion entre

las variables.

El coeficiente de correlacion de Pearson es una medida paramétrica que tiene como
objetivo relacionar conceptos o variables. Resolver predicciones y cuantificar relaciones entre

variables.

Paso 04. Calculo de coeficiente de correlacion de Pearson.

Para el calculo se tuvieron en cuenta los valores de los ingresos provenientes de la
medicion de incentivos y variables de fidelizacion de clientes en la tienda Jim Terry de la

provincia de Satipo durante el afio 2021.
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Tabla 13

Coeficiente de correlacion de Pearson para medir variables de motivacion y lealtad del cliente

Tienda Comercial Jim Terry, Provincia de Satipo, 2021.

estimulos  Fidelizacion de los clientes

Estimulo 1
Lealtad de los consumidores 0.66090753 1

Nota: Esta tabla muestra como calcular el coeficiente de correlacion de Pearson para

probar la hipotesis especifica 02.

Tabla 14

Prueba de hipdtesis que miden variables de motivacion y lealtad del cliente en la tienda Jim

Terry de la provincia de Satipo, 2021.

Estimulos  Fidelizacion de los clientes

Observaciones 90.000 90.000
Grados de libertad 88.000
a 0.100
Valor critico 2.07000
coeficiente de correlacion de Pearson 0.66091
Estadistico de prueba 7.47587

Nota. Esta tabla presenta la prueba de hipotesis especifica propuesta 02 para las mediciones
y variables.
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Figura 8

Prueba de hipotesis de la dimension Estimulos y la variable lealtad de los consumidores de la

tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.
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Nota. Esta tabla presenta la prueba de la hipotesis especifica 02 dada por las variables.

En la Tabla 14, podemos ver que el valor de r (r de Pearson) es 0,66091 y el estadistico
de prueba es 7,476, que esté fuera del rango de aceptacion de la hipétesis nula. Esto confirma
que los incentivos estan relacionados con la fidelidad del cliente. Tienda de Jim Terry en la

provincia de Satipo, 2021.

Paso 05. Toma decision.

Debido a que el valor r (r de Pearson) dado en la tabla 14 pertenece a la expresion matematica
(p #£0), se acepta la hipdtesis H1, lo que confirma que los incentivos estan relacionados con

la fidelidad de los clientes a la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo. , 2021.

5.2.1. Prueba de Hipdtesis especifica 03

Paso 01. Formalizacion de las hipotesis

Ho: la determinacion de compra no tiene nada que ver con la lealtad de los clientes en

la Tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.
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H1: la determinacion de compra tiene relacion con la fidelizacion de los clientes de la

tienda Jim Terry en la provincia de Satipo, 2021.

Paso 02. Nivel de significancia.

Para esta investigacion se tomo en cuenta un error del 10% es decir que el valor de

Alpha =0.10

Paso 03. Prueba de estadistica.

El estadistico de prueba utilizado para probar nuestra hipétesis es el coeficiente de
correlacion de Pearson porgue tenemos dos variables contintas buscando una correlacion entre

las variables.

El coeficiente de correlacion de Pearson es una medida paramétrica que tiene como
objetivo vincular conceptos o variables, permitiendo realizar predicciones y cuantificar las

relaciones entre conceptos o variables.

Paso 04. Calculo de Coeficiente de Correlaciéon de Pearson.

Para el calculo se tuvieron en cuenta los valores de lo recaudado por la medicién de las
variables decision de compra y fidelizacién del cliente en la tienda Jim Terry de la provincia

de Satipo durante el afio 2021.
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Coeficiente de correlacion de Pearson mide las decisiones de compra y transforma la lealtad

del cliente de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo, 2021.

Decision de compra  Fidelizacion de los clientes

Decisidn de compra

Fidelizacion de los clientes

1
0.61905807 1

Nota: Esta tabla muestra como calcular el coeficiente de correlacion de Pearson para

probar la hipotesis especifica 03.

Tabla 16

Probando hipotesis sobre variables de decision de compra y fidelizacion de clientes en la

tienda Jim Terry de la provincia de Satipo, 2021..

Decision de compra

Fidelizacion de los clientes

Observaciones
Grados de libertad
o

Valor critico

coeficiente de correlacion de

Pearson

Estadistico de prueba

90.000
88.000
0.100
2.07000

0.61906
7.47587

90.000

Nota. En esta tabla se presenta la prueba propuesta de la hipotesis especifica 03 para las

mediciones y variables.
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Figura 9

Probando hipdtesis sobre la dimension “Decision de Compra” y la variable “Lealtad del

Cliente” de la Tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.
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Nota: Esta tabla presenta la prueba de la hipotesis especifica 03 dada por las variables.

En la Tabla 16, podemos ver que el valor de r (r de Pearson) es 0,61906 y el estadistico
de prueba es 7,476, lo que esta fuera del rango de aceptacién de la hipétesis nula de que las

decisiones de compra estan relacionadas con el estado del cliente. Provincia de Satipo 2021.

Paso 05. Toma decision.

Debido a que el valor r (r de Pearson) presentado en la tabla 16 pertenece a la expresion
matematica (p # 0), se acepta la hipdtesis H1, lo que confirma que la decisién de compra esta
relacionada con la fidelidad del cliente hacia la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo,

2021.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Los efectos obtenidos estan orientados en base a los propdsitos fundamentados.

Con respecto al propdésito genérico: Diagnosticar La relacion que existe entre

neuromarketing y fidelizacion de clientes en la Tienda Jim Terry, Provincia de Satipo, 2021.

Guevara (2018), en su investigacion titulada ‘“Neuromarketing como estrategia de
mercadotécnica Caso Coca Cola (2016-2018)” desarrollado México obtener una maestria en
ciencias administrativas para explicar el aporte del neuromarketing, realizado en la creacion de
estrategias de marketing, que contribuyan a gestionar el proceso de toma de decisiones de
compra de productos de la marca Coca-Cola, con énfasis en la observacién y selecciéon de
Coca-Cola Advocates. Entre las personas mayores de 18 afios mediante técnicas de encuesta

se llego a las siguientes conclusiones:

El método de investigacion se aplicd mediante una herramienta de cuestionario y se

arribaron a las siguientes conclusiones:

Se corrobora la hipotesis en el sentido del neuromarketing si es una estrategia de
mercadotecnia, ya que la aplicacion favorece para conocer la actividad cerebral para saber que
tan consientes son las personas al adquirir un producto a través de percibir una publicidad. Al
aplicar este andlisis se obtiene factores fisicos y emocionales las cuales ayudaran a tener mas
vision de lo que podemos hacer en el marketing y mediante esta estrategia poder fidelizar a los
clientes ya que es uno de los objetivos que busca una empresa para no verme reflejado en sus
estadisticas de ventas. Este estudio ayudara a darnos base al uso del neuromarketing como parte

de la fidelizacion del cliente.

(Roca, 2018). en su investigacion titulada “El neuromarketing y la fidelizacion de los

clientes de la tienda de electrodomésticos “La Curacao” del distrito de Huancavelica-Afio
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2016 desarrollado en Huancavelica para optar el titulo de licenciada en administracion, con el
objetivo Determinar la relacion entre EI neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de la
tienda de electrodomésticos “La Curacao” del distrito de Huancavelica-2016, tipo de
investigacion basica con disefio no experimental de corte transversal, con una poblacion 974
personas con una muestra 276 los encuestados donde se aplico la técnica de la encuesta,

entrevista y observacion con el instrumento del cuestionario.

Concluye lo siguiente: A traveés de esta investigacion se ha consolidado el
neuromarketing como una estrategia de mejora del posicionamiento de marca desarrollada en
base a diagnosticos de marca y para ello se ha desarrollado un plan de posicionamiento
mediante el uso del neuromarketing como estrategia para alcanzar las metas necesarias. Este

estudio servird como ejemplo de nuestra aplicacién de investigacion.

Con base en las comparaciones anteriores, se puede afirmar que existe una relacion
significativa entre el neuromarketing y la fidelizacion de los clientes Jim Terry Store, Provincia
de Satipo, 2021, debido a que el neuromarketing puede ser utilizado como una fuente

estratégica para fidelizar a los clientes.

En la Tabla 5 y Figura 2 se muestran las variables de neuromarketing entre los clientes
de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo, 2021; El 0% de los clientes nunca responde,
el 0% casi nunca responde, el 0% responde a veces, el 72% casi siempre responde y el 28%
siempre responde. Respecto a los diferentes niveles de fidelizacidn de clientes en la tienda Jim
Terry de la provincia de Satipo, 2021; El 0% de los clientes nunca responde, el 0% casi nunca
responde, el 0% responde a veces, el 70% responde casi siempre y el 30% responde siempre.
Por lo que se determiné que existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacién de clientes

en la tienda Jim Terry de la provincia de Satipo en el afio 2021.
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De la oposicion de hipdtesis se extrae la siguiente conclusion: De la Tabla 10 se puede
observar que el valor de r (r de Pearson) es 0.89104 y el estadistico de prueba es 7.476, lo cual
estad fuera del rango de aceptacion de la hipotesis falsa. teoria. que confirmamos la existencia
de una relacion significativa entre neuromarketing y fidelizacion de clientes para la tienda Jim

Terry en la provincia de Satipo en el afio 2021.

Respecto a la meta especifica 01: Establecer la relacion entre emociones y fidelizacion

de clientes en Tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.

Lindstrom (2012), explica que “para lograr un vinculo emocional con los consumidores
para que recuerden y retengan una marca en su mente hay que acceder a su esencia emocional;
Asi que tienes que crear una historia con la que él pueda identificarse y en la que pueda
participar”. Como resultado, los clientes ya no eligen un producto o servicio Gnicamente por la
relacion costo-beneficio sino por la experiencia que estos productos y servicios brindan o la
percepcidn que pueden tener sobre ellos. Es importante enfatizar aqui que aunque hay patrones
de comportamiento que estan controlados culturalmente de manera subconsciente, otros

patrones de comportamiento son de naturaleza cultural (p. 4).

La Tabla 6 y la Figura 3 muestran el sentimiento de los clientes en la tienda Jim Terry
en la provincia de Satipo en 2021; EI 0% de los clientes nunca responde, el 0% casi nunca
responde, el 7% responde a veces, el 64% casi siempre responde y el 29% siempre responde.
Respecto a los cambios en la fidelizacion de clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de
Satipo, 2021; El 0% de los clientes nunca responde, el 0% casi nunca responde, el 0% responde
a veces, el 70% responde casi siempre y el 30% responde siempre. Por lo tanto, se determind
la relacion entre las emociones y la lealtad del cliente en la tienda Jim Terry de la provincia de

Satipo, 2021.


https://www.redalyc.org/journal/5257/525762355007/html/#B33
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Respecto al contraste de hipdtesis se afirma: De la Tabla 12, el valor de r (r de Pearson)
es 0.72815 y el estadistico de prueba es 7.476, lo que excede el rango de aceptacion de la
hipétesis nula, lo que confirma que las emociones estan relacionadas con la lealtad del cliente.

en tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.

Con meta especifica 02: Establecer una relacion entre incentivos y fidelizacion de

clientes en Tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.

Serrano & De Balanzé (2010), expresa que se debe valorar cada estimulo del cliente
porque “Aqui enfatizamos el concepto de atencidon encubierta, que es inconsciente e
involuntaria. Y a diferencia de la atencion abierta, es consciente y puede controlarse
cognitivamente. La atencion encubierta esta directamente relacionada con lo que se conoce
como SARA: el sistema activador reticular ascendente que actia como el primer filtro de
estimulo que ingresa al cerebro del potencial consumidor, filtrando alrededor del 95% de la

informacion”.

En la tabla 7 y figura 4, sobre aspectos de motivacion del cliente en Jim Terry Store,
Provincia de Satipo, 2021; EI 0% de los clientes nunca responde, el 0% casi nunca responde,
el 10% responde a veces, el 59% casi siempre responde y el 31% siempre responde. Respecto
a la fidelizacion de clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo en 2021; EI 0% de
los clientes nunca responde, el 0% casi nunca responde, el 0% responde a veces, el 70%
responde casi siempre y el 30% responde siempre. Por lo tanto, se determind que existio
relacion entre incentivos y fidelizacién de clientes en la tienda Jim Terry de la provincia de

Satipo en el afio 2021.

Del contraste de hipétesis se puede ver que: En la Tabla 14, el valor r (r de Pearson) es

0,66091 vy el estadistico de prueba es 7,476, que esta fuera del rango de aceptacion de la
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hipdtesis. Hipotesis nula que confirma que los incentivos estan relacionados con la fidelidad

del cliente para la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo, 2021.

Con respecto al objetivo especifico 03: Establecer la relacion entre la decision de

compray la fidelizacién de los clientes de la Tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021

Segun Kotler y Armstrong (2008), El proceso de toma de decisiones del comprador
incluye cinco etapas: reconocimiento de necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de

alternativas, decision de compra y comportamiento poscompra.

En la Tabla 8 y Figura 5 se muestran los pardmetros de decision de compra de los
clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo en el afio 2021; EI 0% de los clientes
nunca responde, el 0% casi nunca responde, el 8% responde a veces, el 71% responde casi
siempre y el 21% responde siempre. Respecto a los cambios en la fidelizacion de clientes de la
tienda Jim Terry en la provincia de Satipo, 2021; EI 0% de los clientes nunca responde, el 0%
rara vez responde, el 0% responde a veces, el 70% casi siempre responde y el 30% siempre
responde. De esta forma se determind la relacion entre las decisiones de compra y la

fidelizacién de los clientes de la tienda Jim Terry de la provincia de Satipo en el afio 2021.

Del contraste hipotético se extrae la siguiente conclusion: De la Tabla 16, el valor de r
(r de Pearson) es 0.61906 y el estadistico de prueba es 7.476, lo cual esta fuera del rango de
aceptacion de la hipétesis nula, confirmando que la decision de compra es relacionado con la

fidelizacién de clientes a la tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.
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CONCLUSIONES

Por medio de los resultados, analisis y discusion se arribaron a las siguientes

conclusiones.

Respecto al objetivo general, se encontrd que existié una alta correlacion positiva entre
el neuromarketing y la fidelizacion de los clientes en la Tienda Jim Terry, Provincia de
Satipo, 2021. Como se muestra en las Tablas 5 y Figura 2, por variable de
neuromarketing en el afio 2021. Clientes de la tienda Jim Terry, Provincia de Satipo
2021; EI 0% de los clientes nunca responde, el 0% casi nunca responde, el 0% responde
a veces, el 72% casi siempre responde y el 28% siempre responde. Respecto a los
cambios en la fidelizacién de clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo,
2021; El 0% de los clientes nunca responde, el 0% rara vez responde, el 0% responde a
veces, el 70% casi siempre responde y el 30% siempre responde. Ademas, segun la
tabla 10, se puede observar que el valor de r (r de Pearson) es 0.89104, perteneciente a
la expresion matematica (p # 0), se acepta la hipotesis H1, confirmando la existencia
de la relacion significativa. . . entre el neuromarketing. y Fidelizacion de clientes de la

tienda Jim Terry en la provincia de Satipo 2021.

Para el objetivo especifico 01: Se encontrd una correlacion positiva moderada entre el
sentimiento del cliente y la lealtad en la tienda Jim Terry 2021 en el Distrito de Satipo.
Como se muestra en la Tabla 6 y Figura 3 en cuanto al aspecto emocional. Jim Terry
almacena informacion de clientes en la provincia de Satipo 2021; EI 0% de los clientes
nunca responde, el 0% casi nunca responde, el 7% responde a veces, el 64% casi
siempre responde y el 29% siempre responde. Respecto a los cambios en la fidelizacion
de clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo, 2021; EI 0% de los clientes

nunca responde, el 0% rara vez responde, el 0% responde a veces, el 70% casi siempre
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responde y el 30% siempre responde. Ademas, en la tabla 12 se muestra que el valor de
r (r de Pearson) es 0.72815, perteneciente a la expresion matematica (p # 0), se acepta
la hipdtesis H1, lo que confirma que las emociones estan relacionadas con la lealtad de

los clientes de la tienda Jim Terry, Satipo. Provincia, 2021.

Para el objetivo especifico 02: Se encontr6 que existia una correlacion positiva
moderada entre las actividades promocionales de la tienda Jim Terry y la lealtad de los
clientes en la provincia de Satipo a partir de 2021. Clientes de la tienda Jim Terry,
provincia de Satipo 2021; EI 0% de los clientes nunca responde, el 0% casi nunca
responde, el 10% responde a veces, el 59% casi siempre responde y el 31% siempre
responde. Respecto a los cambios en la fidelizacion de clientes de la tienda Jim Terry
en la provincia de Satipo, 2021; EI 0% de los clientes nunca responde, el 0% rara vez
responde, el 0% responde a veces, el 70% casi siempre responde y el 30% siempre
responde. Ademas, en la tabla 14 se muestra que el valor de r (r de Pearson) es 0.66091,
perteneciente a la expresion matematica (p # 0), se acepta la hipotesis H1, confirmando
la relacion entre motivacién y lealtad. Clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de

Satipo, 2021.

Para el objetivo especifico 03: Darse cuenta de que existe una correlacién positiva
moderada entre las decisiones de compra y la lealtad de los clientes de la tienda Jim
Terry en la provincia de Satipo en 2021. Como se muestra en la Tabla 8 y Figura 5,
segun parametros de decisién de compra, cliente Jim Tienda Terry, provincia de Satipo,
2021; El 0% de los clientes nunca responde, el 0% casi nunca responde, el 8% responde
a veces, el 71% responde casi siempre y el 21% responde siempre. Respecto a los
cambios en la fidelizacién de clientes de la tienda Jim Terry en la provincia de Satipo,

2021; El 0% de los clientes nunca responde, el 0% rara vez responde, el 0% responde a



73

veces, el 70% casi siempre responde y el 30% siempre responde. Ademas, de la tabla
16 se puede observar que el valor de r (r de Pearson) es 0.61906, perteneciente a la
expresion matematica (p # 0), se acepta la hipdtesis H1, confirmando que la decision
de compra esta relacionada con Jim Terry Store en Provincia de Satipo con fidelizacion

de clientes, 2021.
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RECOMENDACIONES

1. Terecomiendo que publiques los resultados de tu investigacion, que seran un punto
de partida para futuras investigaciones sobre Neuromarketing y Fidelizacion de

Clientes”.

2. Haciendo referencia a los resultados de la investigacion que muestran una alta
correlacion positiva entre el neuromarketing y la lealtad del cliente, recomendamos
realizar una encuesta de satisfaccion del cliente en la tienda Jim terry una vez al

trimestre.

3. Para mejorar la fidelizacion de clientes, se recomienda realizar un plan estratégico

de Marketing considerando las “4 P (Producto, Precio, Plaza, Promocion)

4. Para las proximas investigaciones se recomienda usar como base los resultados de

esta investigacion.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

TITULO: El neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de la tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021

Problema Objetivo Hipotesis Variables Metodologia
Problema General Objetivo General Hipdtesis General Variable 01: Método
¢Qué relacion existe entre el | Determinar la relacion que | Existe una relacion | Neuromarketing Método General: cientifico
neuromarketing y la | existe entre el | significativa entre el | « Emociones Método Especifico:
fidelizacion de los clientes de | neuromarketing y la | neuromarketing y la| o Estimulos Hipotético deductivo

latienda Jim Terry, provincia
de Satipo, 2021?

Problema Especifica

Qué relacién existe entre las
emociones y la fidelizacion
de los clientes de la Tienda

Jim Terry, provincia de | fidelizacion de los clientes de | relacion con la fidelizacion Disefio de investigacion

Satipo, 2021 la Tienda Jim Terry, | de los clientes de la Tienda | ¢ Comunicacion Descriptivo correlacional
provincia de Satipo, 2021 Jim  Terry, provincia de | o satisfaccion del cliente

Qué relacién existe entre el Satipo, 2021 o Poblacion y muestra

estimulo y la fidelizacién de | Establecer la relacion entre el Poblacién

los clientes de la Tienda Jim | estimulo y la fidelizacion de 1435

Terry, provincia de Satipo, | los clientes de la Tienda Jim | El estimulo tiene relacion con

2021 Terry, provincia de Satipo, | la fidelizacion de los clientes Muestra
2021 de la Tienda Jim Terry, 90 clientes

Qué relacién existe entre la
decision de compra y la
fidelizacién de los clientes de
la Tienda Jim Terry,
provincia de Satipo, 2021

fidelizacion de los clientes de
latienda Jim Terry, provincia
de Satipo, 2021.

Objetivo Especifico
Establecer la relacién entre
las  emociones y la

Establecer la relacion entre la
decision de compra y la
fidelizacion de los clientes de
la Tienda Jim Terry,
provincia de Satipo, 2021

fidelizacion de los clientes de
latienda Jim Terry, provincia
de Satipo, 2021

Hipotesis especifica

Las emociones tienen

provincia de Satipo, 2021

La decision de compra tiene
relacién con la fidelizacién
de los clientes de la Tienda
Jim Terry, provincia de
Satipo, 2021

Decision de compra

Variable 02
Fidelizacion del cliente

Seguimiento del cliente

Tipo de investigacién
Investigacion aplicada

Nivel de investigacion
Correlacional

Técnicas e instrumentos
Técnicas

Encuesta

Instrumentos. Cuestionario
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clientes

Arteaga Requena, Romano,
& Scinica (2007) “El
neuromarketing es un tema
moderno. Como producto
de la convergencia de la
neurociencia y el
marketing, el objetivo es
permitir que los procesos
cerebrales mejoren la
eficacia de lo que una
organizacion hace con sus
clientes”.

lealtad del cliente que se
interpreta como una
forma de
comportamiento, cuyas
dimensiones son
rentabilidad y
satisfaccion.

Profesionalismo

Satisfaccion del
cliente

Promocién de bienes y
servicios

Capacidad de atencion

Seguimiento de
clientes

Nivel de interaccion

Contacto con el cliente

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Nivel de
medicion
Emociones Nivel de reconocimiento | Nivel Ordinal
Neuromarketing (Broidot , 2009) “El El neuromarketing como de la empresa
neuromarketing es un tema | disciplina del consumidor Atencion y servicio
moderno. Como producto sera estudiado teniendo
de la convergencia de la en cuenta los sentidos del Estimulos Beneficios
neurociencia y el cliente en la parte visual,
marketing, el objetivo es auditivo y Kkinestésico. Visuales
permitir que los procesos
cerebrales mejoren la Decision de compra |  Nivel de competencia
eficacia de lo que una
or_ganlza’(,:lon hace con sus Nivel de captacion
clientes.” (p.17)
Fidelizacion de los Amalfitano Cayuela, La fidelizacion es la Comunicacién Medios de comunicacién | Nivel Ordinal
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competencia

Considera que la empresa le ofrece algo diferente que las demas tiendas comerciales.

Nivel de captacion

Considera que los mensajes publicitarios de los diversos productos influyeron en la decision
de su compra.

Considera que la publicidad ayuda a dar informacion a los clientes.

Variable Dimensiones Indicadores items Escala Valorativa
Emociones Nivel de Me gusta comprar para tener reconocimiento de los demas Escala de medicién
Neuromarketing reconocimiento de la | Considera que al consumir lo hace de manera Idgica y no emotiva. de Likert
empresa Indices:
Atencién y servicio Considera que influye mucho la publicidad en la cantidad de sus compras.
- - - — 1=Nunca
Considera que los asesores de la tienda les brinda buena atencidn. 2 = La mayoria de
Estimulos Beneficios Considera que la calidad es lo primordial antes de consumir cualquier producto. las veces no
Considera sabia la compra cuando hay promociones otorgadas en la empresa. 3 =Avecessi
Visuales Considera que las publicidades audiovisuales con la imagen corporativa son atractivas. I4a: Iéignayorla de
S veces Si
Considera que en su compra influye la actitud de los empleados, en cuanto al trato y la 5 = Siempre
informacién brindada.
Decision de compra Nivel de Ud. Se va a la competencia cuando suben los precios

Fidelizacion de los
clientes

Comunicacion

Medios de
comunicacioén

Considera que cualquier operacion se realiza en un tiempo corto y adecuado.

Considera que el lenguaje del personal es comprensible y los documentos y formularios son
sencillos.

Profesionalismo

Considera que recibe informacidn completa y sin errores.

En general considera que la calidad de atencion es buena.

Satisfaccién del cliente

Promocioén de bienes

Considera usted que la empresa maneja el orden para ubicar facil los productos.

y servicios - — — -
Considera que los productos o servicios que comercializa la empresa satisfacen sus
necesidades.
Capacidad de Cree usted que los trabajadores de la distribuidora brindan un servicio de atencion eficaz.
atencion

Considera que el horario de atencion es amplio y adecuado.

Seguimiento de clientes

Nivel de interaccién

Cree usted que la empresa cuenta con todos los productos todos los dias para volver en el
momento que usted requiera.

Considera necesario volver a comprar a la empresa.

Escala de medicion

de Likert

indices:

1 =Nunca

2 = La mayoria de
las veces no

3 =Aveces si

4 = La mayoria de
las veces si

5 = Siempre

Contacto con el
cliente

Cree usted estar dispuesto a seguir comprando nuestros productos.

Considera que el personal es atento y busca saber lo que usted necesita.
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Instruccidn: El objetivo de este cuestionario es recopilar informacion con fines académicos sobre. El

neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de la tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.

A continuacion, deberd marcar con un aspa (X) en el recuadro que crea conveniente, teniendo en

cuenta las siguientes indicaciones.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
N° Neuromarketing 112|314

Emociones

1 | Me gusta comprar para tener reconocimiento de los demés

2 | Considera que al consumir lo hace de manera légica y no
emotiva.

3 | Considera que influye mucho la publicidad en la cantidad de sus
compras.

4 | Considera que los asesores de la tienda les brinda buena atencion.

Estimulos

5 | Considera que la calidad es lo primordial antes de consumir
cualquier producto.

6 | Considera que las publicidades audiovisuales con la imagen
corporativa son atractivas.

7 | Considera que en su compra influye la actitud de los empleados,
en cuanto al trato y la informacion brindada.

8 | Considera sabia la compra cuando hay promociones otorgadas en
la empresa.

Decision de compra

9 | Ud. Se vaa la competencia cuando suben los precios

10 | Considera que la empresa le ofrece algo diferente que las demas
tiendas comerciales.

11 | Considera que los mensajes publicitarios de los diversos
productos influyeron en la decision de su compra.

12 | Considera que la publicidad ayuda a dar informacion a los
clientes.




Instruccidn: El objetivo de este cuestionario es recopilar informacion con fines académicos sobre. El

Fidelizacion del cliente

neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de la tienda Jim Terry, provincia de Satipo, 2021.

A continuacién, debera marcar con un aspa (X) en el recuadro que crea conveniente, teniendo en
cuenta las siguientes indicaciones.

adecuado.

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
N° Fidelizacion del cliente 1 |2 |3 |4

Comunicacion
1 | Considera que cualquier operacion se realiza en un tiempo corto y

2 | Considera que el lenguaje del personal es comprensible y los
documentos y formularios son sencillos.
3 | Considera que recibe informacion completa y sin errores.
4 | En general considera que la calidad de atencién es buena.
Satisfaccion del cliente
5 | Considera usted que la empresa maneja el orden para poder ubicar
facil los productos.
Considera que el horario de atencién es amplio y adecuado.
Cree usted que los trabajadores de la distribuidora brindan un
servicio de atencion eficaz.
8 | Considera que los productos o servicios que comercializa la empresa
satisfacen sus necesidades.
Seguimiento del cliente
9 | Cree usted que la empresa cuenta con todos los productos todos los
dias para volver en el momento que usted lo requiera.
10 | Considera necesario volver a comprar a la empresa.
11 | Cree usted estar dispuesto a seguir comprando nuestros productos.
12 | Considera que el personal es atento y busca saber lo que usted

necesita.
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Anexo 05: Confiabilidad y validez del instrumento

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Sr. QICARoo :Qlwz \}ILLANCA ESP(QH‘U

Presente. -

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno me presento ante usted con la finalidad que pueda
validar el cuestionario que sera aplicado y contribuird en la investigacion que estoy desarrollando titulada: EL
NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Peruana los Andes;
como conocedor de su trayectoria profesional y estrecha vinculacion en el campo de la investigacion, le solicito su
colaboracion en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la validacion del instrumento “FIDELIZACION DE LOS CLIENTES”.

Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboracién como experto, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

CANALES PALAGIN YOMELVA TRINIDAD
DNI: 46388484
Bach, Adm.

7
12

VILLEGASﬁ)AVIU\ MADELIN REYDA
DNI: 61990719

Bach. Adm.

b :



DATOS GENERALES

FICHAS DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

Titulo de la Investigacion: EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM
TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
Aspectos de Validacion Sobre la variable: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Deficiente ular Buena Muy bueno
Indicadores Criterios 061116212831384146515661&7176510691%
5|10 15|20 | 25|30 |35 | 40|45 |50 |55 |60 |6s| 70|75 |80 | 85,90 |95|100
1. Claridad Esta formulado con %0
Esta expresado en
2. Objetividad conductas %S
observebles
3. Actualidad .
g dela
canca 19
Existe una
4. Organizacion organizacion 35
Comprende los
5. Suficiencia aspectos en ?q
cansdad y calidsd
Adecuado pars
6. Intencionalidad valorar los 3 %‘
Basado en
7. Consistencia spectos teoncos ‘;q
clentificos
8. Coherencia S 15
La estrategia
9. Metodologia . b5
dagnosioo.___
Es (8l y adecuado
10. Pertinencia parala 0
PROMEDIO DE VALORACION:| 1.5
OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b)Baja c) Regular d) Buena e) Muy buena
Nombres y Apellidos: | @\ cno0o Feawz  Vitawca Espigitu | PNV 76413359
Direccién domiciliaria: | R, Galaxia N: 230 - Huancayo Teléfono/Celular: | {SO5015 20
s : )-lcenuado en Administrocion
Grado Académico: MAESTQO EN EDUCAGON UNIVERS(TARIA € [NUESTIGA coN

CLAD : 14029
mmmmm
Firma
Lugary fecha: .........coconmnmiemnnnnnicnnann
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Sr. QlCA&ZDo FRAMZ_ \)uuwcu EﬁPImTu

Presente. -

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno me presento ante usted con la finalidad que pueda
validar el cuestionario que sera aplicado y contribuird en la investigacion que estoy desarrollando titulada: EL
NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracién en la Universidad Peruana los Andes;
como conocedor de su trayectoria profesional y estrecha vinculacion en el campo de la investigacion, le solicito su
colaboracién en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la validacion del instrumento “EL NEUROMARKETING”.

Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboracién como experto, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

CANALES PALRCIN YOMELVA TRINIDAD
DNI: 46388484
Bach. Adm.

7
Y

VILLEGAS DAVILA MADELIN REYDA
DNI: 61990719
Bach. Adm.
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ENERALE

Titulo de la Investigacion: EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM

FICHAS DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
Aspectos de Validacién Sobre la variable: EL NEUROMARKETING

Deficiente Baja Regular Buena Muy b
Williadores Criterios | 0|8 [ 11|16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 (6166|7176 |81 |86 )91 )98
s|10|15|20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 (70|75 |80 |85]| 9095|100
1. Claridad EUs ety 4% 30
Esté expresado en
2. Objetividad conductas 8s
cbservables
3. Actualidad mu:
§ cience. 1
Existe una
4. Organizacién organizacidn S
logiea,
Comprende los
5. Suficiencia aspecios en %"‘I
cantidad y caided
Adecuado pars
6. Intencionalidad | iy oo |
Basado en
7. Consistencia aspectos tedricos 1 :}q
8. Coherencia b 3s
La estrategia
9. Metodologla e &S
Es itil y adecuado
10. Pertinencia parala %0
i
PROMEDIO DE VALORACION:| 1. D
OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b) Baja c) Regular d) Buena e) Muy buena
Nombres y Apellidos: | Qicagoo FRAnz  \iLwawen Espieiru | DNIN® 10M133s49
Direccién domiciliaria: pSJC- 6a\uxias N= 230 - p\u“myu Teléfono/Celular: C|$0501520

Titulo Profesional

Licencra do en A doanistracicn

Grado Académico:

Mnestro env  Epvcacion Universitaria e |nveESTIG acon

MG. RICARDG FRANZ VILLANG ESPIRITU
CLAD : 14029
DOCENTE: UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

Firma
LRGN POCHMI -« - uauisis sy sssnraausssunsnsgeinantos
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Sr. ED\TH DE‘IS\ ZeVALLOS Oze

Presente. -

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno me presento ante usted con la finalidad que pueda
validar el cuestionario que serd aplicado y contribuird en la investigacion que estoy desarrollando titulada: EL
NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracién en la Universidad Peruana los Andes;
como conocedor de su trayectoria profesional y estrecha vinculacién en el campo de la investigacion, le solicito su
colaboracién en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la validacion del instrumento “EL NEUROMARKETING”.

Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboracion como experto, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

CANALES PALROIN YOMELVA TRINIDAD
DNI: 46388484
Bach. Adm.

7
Ye

VILLEGAS DAIILA MADELIN REYDA
DNI: 61990719
Bach. Adm.
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Titulo de la Investigacion: EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACIO

FICHAS DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

INFORME DE OFINIUIN B S ——————

TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
Aspectos de Validacién Sobre la variable: EL NEUROMARKETING

N DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM

Deficiente Regular Buena Muy bueno
Indicadores cmoe11!021233135«asases1ee717es1esa19e
510152025303540455055000570758035,9095100
1. Claridad Esi ormulido ocn 30
Esth expresado en
2. Objetividad conductas 5
observables
Adecuado &
3. Actualidad avance de la }5
ciencia.
Existe una
4. Organizacién organizacion qq
Comprende los
5. Suficiencia aspectos en 2l
cantidad y caided
mmm
6. Intencionalidad | [N g 2y
Basado en
7. Consistencia aspectos tedricos 95
aentificos
8. Coherencia Eomlos Juthen Ex |
Lo estrategin \
9. Metodologia e e o 3S
Es (81 y adecusdo
10. Pertinencia puala %0
PROMEDIO DE VALORACION:| 371D
OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente b)Baja c)Regular d) Buena e) Muy buena

Direccién domiciliaria: ASOC. E. proteréso S - Setipo

TeléfonolCelular: | G55 7159162

Titulo Profesional

Licenciapa en  AoriaustracoN

Grado Académico:

Licencinoa

MUNICIYALIDAD PRUVINGIAL DE SATIPD
SUB OF RF NCIA OF EJFCUTHRIA COACTIVA

ane

Lic/Adm Edith Dey.
AUXILIAR 'g_;pac )
irma

Lugary feche: .......civiviivesamiesadiiians iases




=

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Sr. EO!TH DG-VSI ZGVALLOS Ollé

Presente. -

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno me presento ante usted con la finalidad que pueda
validar el cuestionario que serd aplicado y contribuira en la investigacion que estoy desarrollando titulada: EL
NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracién en la Universidad Peruana los Andes;
como conocedor de su trayectoria profesional y estrecha vinculacion en el campo de la investigacion, le solicito su

colaboracion en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la validacion del instrumento “FIDELIZACION DE LOS CLIENTES".
Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboracion como experto, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

CANALES PALAGIN YOMELVA TRINIDAD
DNI: 46388484
Bach, Adm.

/
1

VILLEGASﬁ)AV!LA MADELIN REYDA
DNI: 61990719

Bach. Adm.
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DATOS GENERALES

FICHAS DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

Titulo de la Investigacion: EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM
TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
Aspectos de Validacién Sobre la variable: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Deficiente Baj Regular Buena Muy bueno
Indicadores Criterios 0|6 |11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |86 |91 |96
510152025303540455055608570758085‘90951(”
1. Claridad S %0
Est expresado en
2. Objetividad conductas gs
observables
Adecuado ol
3. Actualidad avance de la 35
cencia.
Existe una
4. Organizacion organzacion }q
Ygica.
Comprende los
5. Suficiencia sspoctos en ¥l
cantidad y caldad
Adecuado para
6.Intencionalidad | Yaks ¥
Basado en
7. Consistencia aspectos tedrcos £S5
cientificos
8. Coherencia g 1
La estrategia
9. Metodologia i 8
Es 0t y adecuado
10. Pertinencia o £0
PROMEDIO DE VALORACION:|  81. 3
OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente  b) Baja  c) Regular d) Buena e) Muy buena
Nombres y Apelidos: | £ . Deys) Zevauos Oee DNI N° 40130611
Direccion domiciliaria: | o) - € peo6eeso Sto = Savies Teléfono/Celular: | 95, 15Y 162

Titulo Profesional

Llce NClaoe en  Aorumistancwon

Grado Académico:

Ll encinon

Edith Dey:
AUXILIAR |1_,;;)Ac 1wo
irma

MUNICIPALIDAD PRUVINGIAL DE SATIPO
Q SUB OF K1 NCIA DE EJFCUTOIRIA COACTIVA
ressanresans

allos Ore

Lugaryfech_a:
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

or. ROGER ANGEL CERRON COLLACHAGUA

Presente. -

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno me presento ante usted con la finalidad que pueda
validar el cuestionario que sera aplicado y contribuird en la investigacion que estoy desarrollando titulada: EL
NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Peruana los Andes;
como conocedor de su trayectoria profesional y estrecha vinculacién en el campo de la investigacion, le solicito su
colaboracién en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la validacion del instrumento “EL NEUROMARKETING".

Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboracién como experto, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

CANALES PALROIN YOMELVA TRINIDAD
DNI: 46388484
Bach. Adm.

v
A

VILLEGAS DAVILA MADELIN REYDA
DNI: 61990719
Bach. Adm.
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DATOS GENERALES

Titulo de la Investigacion: EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM

FICHAS DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

INFVRNE U Y S e  ———m—m—m—m—m

TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
Aspectos de Validacion Sobre la variable: EL NEUROMARKETING

Indicadores

Deficiente Baja Regular

Buena

Muy bueno

0|6 11|16 |21 (26 [ 31 [ 36|41 | 46 | 51

56 | 61 | 66 | 71

76 |81 |8 |91 |9

5|10 |15 |20 | 25|30 |35 |40 | 45 | 50 | 56

80 | 85+ 90 | 95 | 100

1. Claridad

30

2. Objetividad

85

3. Actualidad

Ei

4. Organizacion

3S

5. Suficiencia

B

6. Intencionalidad

8\

7. Consistencia

19

8. Coherencia

3

9. Metodolog

t

3l

inv

s iy adecuado
10. Pertinencia parala
igacion

3o

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente

$1. 3

PROMEDIO DE VALORACION:

b)Baja c) Regular d) Buena

e) Muy buena

Nombres y Apellidos:

ROGER ANGEL CERRON COUACHAGUA

DNI N°

70200523

Direccién domiciliaria:

RIMPG del Cavmen Sl - le. mevced

Teléfono/Celular:

954888 coq

Titulo Profesional

Ll cencuado  en bdelms-l o Lph

Grado Académico:

Licenciado

Lugaryfecha: .........cccoeeeeeifuveninnniennnnne
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

s. ROGER ANGEL CERRON COUWACHAGUA

Presente. -

Por la presente, reciba usted el saludo cordial y fraterno me presento ante usted con la finalidad que pueda
validar el cuestionario que serd aplicado y contribuird en la investigacion que estoy desarrollando titulada: EL
NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Peruana los Andes;
como conocedor de su trayectoria profesional y estrecha vinculacion en el campo de la investigacion, le solicito su
colaboracién en emitir su JUICIO DE EXPERTO, para la validacion del instrumento “FIDELIZACION DE LOS CLIENTES”.

Agradeciéndole por anticipado su gentil colaboracion como experto, nos suscribimos de usted.

Atentamente,

CANALES PALACIN YOMELVA TRINIDAD
DNI: 46388484

Bach, Adm.

7
1

VILLEGAS/DAVILA MADELIN REYDA
DNI: 61990719

Bach. Adm.
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DATOS GENERALES

FICHAS DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

96

Titulo de la Investigacion: EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM

TERRY, PROVINCIA DE SATIPO, 2021,
Aspectos de Validacién Sobre la variable: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Deficiente Baja Regular Buena Muy bueno
Lidicadores Criterios ole |11 |16 |21 |26 |31 |36|41 |46 |51 56|61 |66|71 |76 |81 |86)9N 96
51015 |20 |25 |30 |35 (40|45 |50 |55 |60|65|70|75]80 85, 90 | 95 | 100
. Esta formulado con
1. Claridad o 0
Esté expresado en
2. Objetividad conductas £5
observables
Adecuado al
3. Actualidad avance de la ‘,}q
ciencia.
Existe una
4. Organizacion organizacion ?S
16gica.
Comprende los
5. Suficiencia aspectos en %’ ‘l
cantidad y calidad
Adecuado para
6. Intencionalidad m & %’\
o
Basado en
7. Consistencia aspectos tedricos 1}9
cientificos -
8. Coherencia mm 31
La estrategia
9. Metodologia m; 3|
Es (til y adecuado
10. Pertinencia parala $0
Invi n
PROMEDIO DE VALORACION:| 8713
OPINION DE APLICABILIDAD: a) Deficiente ~ b) Baja  c) Regular d) Buena e) Muy buena
Nombres y Apellidos: | QOGER ANGEL CERRON coLacHaGUA | DNIN® Fo200523
Direccion domiciliaria: R‘mm de) Groven: O : T wravted Teléfono/Celular: | 954 858 609

Titulo Profesional

Licenctado en Administracisn

Grado Académico:

Licenciado

Lugaryfecha: ..........c.cooeee o,
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Anexo 06: La data de procesamiento de datos

Neuromarketing

Decision de compra
p9 | p1o | p11 | p12

Estimulos
p5 | pb | p7 | p8

Emociones
pl \ p2 \ p3 \ p4

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36
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Anexo 07: Consentimiento informado

CARTA N° 003~ 2022-VDMRICPYT

Sefior:

BACH. ADM. VILLEGAS DAVILA MADELIN REYDA
BACH. ADM. CANALES PALACIN YOMELVA TRINIDAD
RESPONSABLES EN LA REALIZACION DE LA TESIS

SATIPQ

ASUNTO: REMITO CARTA DE CONFORMIDAD DE APLICACION DEL
INSTRUMENTO

Es grato dirigirme a usted, a fin de saludarlo cordialmente y a la vez manifestarle
que, viendo la realizacién y aplicacidn del instrumento de investigacion en la poblacién
que estan adscritos a la empresa IMPORTACIONES JIM TERRY, a través de los items
de estudio que tiene como finalidad medir EL NEUROMARKETING Y LA
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA JIM TERRY, PROVINCIA
DE SATIPO, 2021, cabe seiialar que el instrumenio fue respondido, calificando al reactivo
respecto al interés de las variables e dimensiones.

Sin otro en particular, me despido de usted muy cordialmente.

Atentamente,

IMPORTACIONES JIM TERRY
ADMINISTRADOR

[

o
N
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Anexo 08: Fotos de la aplicacion del instrumento

RORTACIYIN ==
J’M‘?TERRY ?"F’, c.usuo 51

Cel. 983 481248
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