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RESUMEN

La presente investigacion, fue realizada con la finalidad de determinar la relacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de una empresa de moda femenina, La Molina
2018. EIl tipo de estudio fue no experimental, ya que no se alteraron las variables, fue
descriptivo, transversal correlacional, ya que se describieron cada una de las variables tal cual
se presentaron en un momento determinado, de enfoque cuantitativo, por su objetividad y
porque es estructurado. Los datos fueron recolectados, a traves de la técnica de la encuesta,
tomando como muestra a un total de 169 clientes de la empresa. Asimismo, la confiabilidad
del instrumento de acuerdo al Alfa de Cronbach, fue de 0.682. De acuerdo a los resultados
obtenidos, se concluyé que si existe correlacion entre la variable neuromarketing y la variable
fidelizacion en los clientes, en base al coeficiente de correlacién de Rho de Spearman, el cual

indico una correlacion positiva moderada de 0.602.

Palabras clave: Neuromarketing y Fidelizacion en los clientes.



ABSTRACT

This research was carried out with the aim of determining the relationship between
neuromarketing and customer loyalty in a women's fashion company, La Molina 2018. The
type of study was non-experimental, since the variables were not altered, it was descriptive,
transversal and correlational, since each of the variables was described as it was presented at a
given moment, with a quantitative approach, because of its objectivity and because it is
structured. The data were collected, through the survey technique, taking as a sample a total of
169 clients of the company. The instrument's reliability according to the Cronbach Alpha was
0.682. According to the results obtained, it was concluded that there is a correlation between
the neuromarketing variable and the customer loyalty variable, based on Spearman's Rho

correlation coefficient, which indicated a moderate positive correlation of 0. 602.

Keywords: Neuromarketing and Customer Loyalty
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1.1 Realidad Problemética

En la actualidad, las mas grandes empresas del rubro textil, tales como Zara, H&M,
Basement, entre otras, son conscientes de que el mercado actual en el que se encuentran, tienen
demandantes mas exigentes y cambiantes, por ello, se vieron en la necesidad de desarrollar
estrategias empresariales, con la finalidad de lograr captar més clientes y mantenerlos fieles a

sus respectivas empresas.

Gran ejemplo de ello es la empresa espafiola “Zara”, quien es reconocida por siempre
innovar en sus estrategias de marketing. La estrategia mas utilizada actualmente es el
neuromarketing, con el cual pudo identificar lo que realmente los clientes buscan, y es que a
diferencia de otras empresas de moda, Zara no tarda mas de 15 dias en lanzar sus nuevas
tendencias al mercado, de esta forma mantiene expectantes a sus clientes y de cierta forma, por
parte de ellos crea dependencia, convirtiéndolos en clientes fieles y asiduos, ya que saben que
pronto tendran nuevos productos exhibidos en la tienda. Esa es la razon por la que Zara no
invierte en publicidad, sino prefiere invertir en sus propias tiendas, ya que sabe que es lo que

mas capta la atencion de sus clientes.

El especialista Braidot (2012), afirmé que “El neuromarketing trae consigo un conjunto
de recursos de enorme valor para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias
exitosas en materia de productos (disefio, marca, packaging), posicionamiento, precios,
comunicaciones y canales” (p.16). Y es que depende de la evaluacion detallada de lo que los
clientes realmente buscan, para poder disefiar, crear y ofrecer los productos tal cual como ellos
los desean, de esta forma se puede lograr ser la primera opcién de compra y contar con la

preferencia de los clientes, frente a los competidores.

Para Zara es primordial mantener fidelizados a sus clientes, debido a que ellos son el
motor del negocio, por eso necesitan retenerlos y mantenerlos siempre satisfechos y contentos.
Esta empresa no impone la moda entre sus clientes, sino, les ofrece diferentes productos cada
semana, para que sean ellos mismos quienes tomen la decision, teniendo a su alcance las nuevas
colecciones que lanzan al mercado; las cuales son limitadas, debido a que después de diferentes
estudios realizados por los encargados del area de marketing, se supo que los clientes desean
tener productos Unicos, los cuales los diferencien del resto.
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Al igual que el caso anterior, las empresas mas reconocidas de la moda, emplearon el
neuromarketing para poder fidelizar a sus clientes y de esta forma tener sus ventas aseguradas,
logrando asi poder situarse en una buena posicion en el mercado. Para ello, es necesario que
tengan conocimiento de lo que los clientes no solo opinan sobre el producto, sino reconocer lo

que realmente piensan acerca del mismo.

Hace aproximadamente una década, en el Perl no se tenia conocimiento del
neuromarketing, solo aquellos empresarios que tenian la oportunidad de poder viajar a paises
desarrollados; tenian el privilegio de conocer el término y saber cémo emplearlo en sus
respectivas empresas y de esta forma poder captar la mayor atencion de sus clientes. No
obstante, en la actualidad ya es una realidad en el Per(, ya que, la necesidad de obtener mas
clientes y poder fidelizarlos, implico crear una variedad de técnicas relacionadas con la
neurociencia y la mercadotecnia, teniendo como finalidad transmitir la publicidad directamente
hacia el cerebro humano, para captar toda la atencion y fidelizarlos, es decir lograr que siempre

quieran volver.

En el caso de que se disefie un producto, bajo los criterios del neuromarketing y este
fracase en el mercado, mas aln, ocasione dafios en el cliente, el neuromarketing toma gran
parte de la responsabilidad, provocando que la gestion de ventas se vea afectada, debido a la
reaccion de rechazo por parte de los clientes, por lo que se requerird un replanteamiento del

area de marketing de la empresa.

Por otro lado, en el Perd las empresas que pueden mantener fidelizados a sus clientes,
son aquellas, quienes siempre les ofrecen productos de buena calidad y las que llegan a
desarrollar una buena relacion; ya que de no ser asi, las empresas no podrian sobrevivir en el
mercado, debido a que ahora son los clientes los que tienen el poder sobre ellas, es decir que,

depende de ellos la permanencia y durabilidad de una empresa.

La empresa de moda femenina, situada en el distrito de La Molina, toma en cuenta los
gustos de sus clientes, para cada creacion y lanzamiento de sus productos, los cuales van de la
mano con las tendencias internacionales. Sin embargo, aun existe parte del mercado peruano
que prefiere optar por otras marcas, debido a que no tienen conocimiento acerca de la empresa
0 por miedo a realizar cambios. Es por ello, que la empresa siempre busca diversas
herramientas de marketing, para poder captar la atencién de los clientes, no solo para

incrementar su rentabilidad, sino para fidelizarlos.



14

Esta empresa considera que, la fidelidad de los clientes, no solo debe estar enfocada a
la retencion o atraccion de ellos, sino debe primar la necesidad de satisfacerlos al momento de
la compra, preocuparse por lo que piensan antes, durante y después de la obtencién del
producto, por lo que ellos mismos, mediante el conocido marketing de “boca a boca”, seran
quienes se encarguen de realizar la publicidad, compartiendo sus experiencias con los

productos.

Por lo expuesto anteriormente, la autora busco poder encontrar la relacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion en los clientes, ya que si el uso de esta herramienta de
marketing fue de gran ayuda para poder fidelizar a los clientes de las mas grandes empresas
del rubro de la moda, por qué no a esta empresa de moda femenina que se encuentra creciendo

de a poco en el mercado peruano.
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1.2 Trabajos previos

Ya se han realizado diferentes estudios de las variables, para demostrar que ambas, son de

fundamental importancia para toda empresa que desea situarse en el mercado.
1.2.1 Anivel internacional

Lema y Ofia (2015) en su tesis de grado, titulada “Neuromarketing y la fidelizacion de
clientes en el centro veterinario CAMPOVET, ubicada en el barrio Santan de la ciudad de
Latacunga en el periodo 2014-1015”. Presentada para la obtencion del titulo de Ingenieria
Comercial. La tesis realizada, tuvo como finalidad, lograr fidelizar a los clientes, utilizando
estrategias de comercializacién, las cuales estan orientadas al neuromarketing, del centro
veterinario CAMPOVET. La metodologia utilizada, fue del método deductivo, analitico,
sintético y estadistico. Los instrumentos utilizados, fueron la encuesta, el cuestionario y las
fichas de observacion. Se concluyé en que utilizando las estrategias de comercializacion, se

podré captar clientes leales, ademas de que se podran prevenir situaciones imprevistas.

Aporte: Fue de gran valor para la autora, ya que tomé como guia la encuesta realizada como

técnica.

Palate (2015) en su tesis titulada “El marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes de la cooperativa de ahorro y crédito luz de América”. Presentada para la obtencion
del titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios. El objetivo de su tesis fue
investigar la incidencia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la
cooperativa de ahorro y crédito. La tesis presentada fue correlacional de enfoque cuantitativo,
descriptivo, se contd con una poblacion de 818 clientes. La técnica utilizada fue la encuesta,

con un nivel de significancia de 12.59.

Aporte: Brind6 conocimientos a la autora, sobre la asociacion que emplea el marketing

relacional y la fidelizacién de los clientes.

Guzman (2013) en su investigacion denominada “La calidad de servicio y su influencia
en la fidelizacidn de los clientes del Hotel Titanic de la ciudad de Ambato”. La cual fue
presentada previamente a la obtencién del titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de
Negocios. El propdsito de su tesis, fue determinar aquellas estrategias de calidad de servicio,
las cuales puedan influir con la fidelizacion de los clientes del Hotel Titanic. Tuvo un enfoque
cuantitativo, los datos recolectados, sirvieron para poder comprobar las hipétesis. Asimismo,
el estudio fue correlacional descriptiva, debido a que se describieron las variables, buscando

determinar la relacion existente entre ellas. Los datos fueron recolectados, mediante el uso de
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cuestionarios. La conclusion que se obtuvo, fue que si existe correlacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de los clientes, fue corroborado mediante el uso de la prueba
estadistica Chi cuadrado X? = 16.85; Sig. (Bilateral) = 0.002; (p < 0.05).

Aporte: El instrumento aplicado de recoleccién de datos, le sirvié como modelo a la autora

de la investigacion.

Hernandez (2013) en su tesis titulada “Neuromarketing en el Mercado Ecuatoriano.
Sus aplicaciones y consecuencias en el comportamiento de consumidores de Shepherdy Zara”.
Presentada como requisito para la obtencion del titulo de Licenciada en Marketing. EIl cual
tuvo como objetivo investigar los factores mas importantes que determinen el comportamiento
de consumo de los clientes de las marcas de ropa casual Shepherd y Zara. El estudio tuvo un
enfoque cuantitativo, con una muestra de 310 personas, de las cuales 155 fueron participantes
para la marca Shepherd y 155 para la marca Zara. Se utilizé dos encuestas en linea, las cuales
fueron disefiadas en Qualtrics, una dirigida a Shepherd y otra para Zara. Se trabaj6é en un
modelo de encuesta electronica interactiva. Como resultado se encontrd que, los estimulos
sensoriales influyen significativamente en el comportamiento del consumidor del segmento
hombres y mujeres de 21 a 30 afios de nivel socio-econdmico medio-alto de la ciudad de Quito,

clientes y consumidores de las marcas Shepherd y Zara.

Aporte: Fue de gran aporte para la autora, por el modelo de encuestas, las cuales fueron

realizadas en linea.

Pastor (2012) en su investigacion titulada “Influencia del neuromarketing en el
comportamiento de compra del consumidor Ecuatoriano”. La cual fue presentada para la
obtencion del titulo de Ingeniero comercial con mencién en marketing. El objetivo de la
presente investigacion se centro en hallar aquellos factores de influencia del neuromarketing
sobre el comportamiento de los consumidores. Se utilizé el tipo exploratorio correlacional y
documental, debido a que se analizaron las informaciones recabadas de diferentes fuentes, las
cuales sirvieron para estudiar la influencia del neuromarketing sobre el comportamiento de los
consumidores. Para ello, se encuestaron a jévenes entre 21 a 24 afios, el tamafio de la muestra
fue de 30 personas. Los resultados obtenidos, indicaron que para que puedan tomar una
decisién de compra, el 67% toma en cuenta el sabor, el 20% se fija en la marca, el 10% en el
envase del productor y el 3% en la publicidad.

Aporte: Brindo conocimientos a la autora, sobre la relacion del neuromarketing y el

comportamiento de compra. Asimismo, por la técnica empleada.
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1.2.2 A nivel nacional

Ortiz de Orué y Gonzales (2017) en su investigacion titulada “Marketing relacional y
fidelizacion de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017”. La cual
fue presentada con la finalidad de aspirar a la obtencion del titulo profesional de Licenciado en
Administracion. El proposito de la investigacion fue de determinar aquella relacion existente
entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de los clientes de Laboratorios
Biosana S.A.C. El estudio realizado fue de tipo correlacional, ya que presenta una variable
independiente y otra dependiente; disefio no experimental y de corte transversal. La
confiabilidad de la variable marketing relacional fue de 0.982, mientras que la confiabilidad de
la variable fidelizacion fue de 0.973, lo cual refleja que hubo una buena consistencia interna
aceptada. Asimismo, el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman fue de 0.911 lo cual
indica que existe una relacion, directa y positiva entre ambas variables; por otro lado el p valor
fue de 0.000.

Aporte: Fue de gran valor para la autora, debido a que las variables utilizadas fueron
similares a las del estudio. Asimismo, mostro la confiabilidad de las variables, mediante el
uso del Alfa de Cronbach.

Salazar (2017) en su tesis denominada “Calidad del Servicio y Fidelizacion del cliente
en la empresa Papeles Industriales y Comerciales S.A.C.”. La cual fue presentada como
requisito para obtener el titulo profesional de Licenciada en administracion. El objetivo, fue el
de identificar si las variables se encontraban vinculadas. El tipo de estudio empleado para la
realizacion de la investigacion, fue el descriptivo correlacional, con un disefio no experimental,
ya que no se alteran o manipulan las variables. Se utilizo el Alfa de Cronbach para hallar la
confiabilidad, la cual indico 0.950 para la variable independiente y 0.962 para la variable
dependiente. El resultado obtenido, a través de la prueba de correlacién de Rho Spearman, fue
que si existe relacion entre las variables, con una correlacién moderada de 0.606 y un nivel de

significancia bilateral de 0.000.

Aporte: Se tomaron como referencia las dimensiones de la variable fidelizacion del cliente.
Asimismo, el uso del Alfa de Cronbach para hallar la confiabilidad, sirvié como guia para la

autora.
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Kusaca (2017) en su tesis titulada “Neuromarketing y posicionamiento de la financiera
Crediscotia segun los clientes de la agencia, Chimbote — 2017 ”. Presentada con la finalidad
de obtener el titulo profesional de Licenciada en administracion. El objetivo de su investigacion
fue de determinar la relacion entre el neuromarketing y posicionamiento de la financiera
Crediscotia. La investigacion se llevd a cabo, bajo el tipo de estudio descriptivo, no
experimental, ya que no se alteraron las variables; asimismo, fue transversal, debido a que las
variables son descritas en un momento determinado. La muestra fue de 100 personas, a quienes
se les aplico la encuesta. De los resultados obtenidos se determind que, en cuanto al coeficiente
de Alfa de Cronbach para la variable neuromarketing, fue de 0.81, mientras que para la variable
posicionamiento fue de 0.85, concluyéndose como un instrumento confiable. Asimismo, de
acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, se obtuvo que existe una correlacion

entre ambas variables de 0.432, con significancia bilateral de 0.011.

Aporte: La presente tesis, fue de gran ayuda para la autora, por la similitud de la variable

neuromarketing y por el uso del R de Spearman para medir la asociacion de las variables.

Flores (2017). En su investigacion titulada “El Neuromarketing y la Decision de
Compra en el Centro Comercial Mega Plaza de Chimbote — 2017 ”. La cual se presentd como
requisito para la obtencion del titulo de Licenciada en Administracion. El objetivo perseguido
fue, determinar la relacion del neuromarketing y la decision de compra de los clientes del centro
comercial. La investigacion fue descriptiva, cuantitativa y correlacional, debido a la relacion
entre ambas variables y de disefio no experimental. De los resultados obtenidos, se dedujo que
existe una relacion significativa entre la variable neuromarketing y decision de compra. La
prueba estadistica de chi cuadrado, fue de X?=68.830, gl=4 y p=0.008; lo cual confirma la
relacion de ambas variables, aceptando la hipdtesis alterna. Asimismo, el coeficiente de alfa de
Cronbach para la variable neuromarketing, fue de 0.823, mientras que para la variable decision

de compra fue de 0.808.

Aporte: Latesis le sirvio a la autora, debido a la aplicacion del coeficiente de Alfa de Cronbach

para ambas variables y asi evaluar la confiabilidad del instrumento.
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Castillo (2017). En su tesis titulada “La calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
de la Institucion Educativa N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo, 2017 ”. La cual fue
presentada como requisito para optar el titulo profesional de licenciada en Administracion.
Tuvo como objetivo general, determinar la relacién entre la calidad de servicio y la fidelizacion
del cliente en la Institucion Educativa. La investigacién fue correlacional, de enfoque
cuantitativo y de disefio no experimental - transversal. Se utiliz6 la técnica de la encuesta, con
la escala de Likert. De acuerdo a los resultados, se determind que ambas variables tienen una
correlacion directa ya que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0.693, con
una significancia bilateral de 0.000, por tanto se rechaz6 la hipotesis nula. Asimismo, se
demostré que el instrumento utilizado fue confiable debido a que el alfa de Cronbach fue de
0.710.

Aporte: La tesis le sirvio a la autora, ya que se demostré la correlacion de las variables,
mediante el uso del coeficiente de Rho de Spearman y se pudo comprobar la confiabilidad del

instrumento por el alfa de Cronbach.
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1.3 Teorias relacionadas al tema

En el trabajo de investigacion, se tomaron en cuenta las diferentes teorias de autores
reconocidos, los cuales fueron citados en estudios realizados previamente, donde se pudo

recabar informacion de los resultados obtenidos.
1.3.1 El neuromarketing

Braidot (2016) sostuvo que ‘“se trata de una disciplina que explora los mecanismos
intelectuales y emocionales vinculados con la gestion de las organizaciones y personas a partir

del desarrollo de la neurociencia cognitiva” (p.29).

El neuromarketing, estudia el funcionamiento del cerebro del consumidor, al momento de

tomar la decision de compra o eleccion de un productor.

Por otro lado, Ruiz (2013) sostuvo que “el neuromarketing es el resultado de la
aplicacién de técnicas de neurociencias, fundamentalmente neurologia y psicologia, al
marketing” (p.28). Todo ello con la finalidad de poder entender y/o comprender el

comportamiento del humano, para ello, se analiza directamente al cerebro y no a la persona
Asimismo, Diaz (2014) afirmo que:

El neuromarketing nos permite conocer las respuestas quimicas de las personas en su
rol de consumidores. Desde hace muchos afos las personas han actuado recelosamente
respecto a sus verdaderos deseos, ya que las herramientas de investigacion de mercado,
muchas veces invadian el espacio vital. Por ello, el cliente optd por defenderse

mintiendo u ocultando sus verdaderos deseos. (p.9)

El neuromarketing se encarga de analizar el cerebro humano, de forma detallada, con
la finalidad de poder entender y/o comprender su funcionamiento. Es decir, combina la
neurociencia y el marketing tradicional, de esta forma se podran hallar las razones que originan
la conducta de las personas y determinar los motivos que los inducen a tomarla decision de

comprar.
Ademas, Klaric (2012) afirmé que:

En la etapa en que se encuentra el neuromarketing, solo podemos saber claramente si el
cerebro se deja seducir 0 no por ciertos estimulos, lo que ain no podemos hacer es decir
por qué sucede esto ni tampoco podemos iniciar un proceso de creacion o creativo con

informacion del neuromarketing Unicamente. (p.104)
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El neuromarketing realiza investigaciones y estudios a los procesos cerebrales, los
cuales definen el comportamiento y la toma de decisiones de las personas. De esta forma, se
pueden conocer sus deseos y descubrir qué es lo que los motiva, para poder tomar la decision

mas Optima al momento de comprar o consumir un producto.

El proceso mental que siguen las personas, al momento de buscar un producto o servicio, el

cual satisfaga sus necesidades, son los siguientes:

Identifica sus necesidades.
Busca informacion.

Se emociona.

Evaluda las posibles alternativas.

o~ w0 D

Toma la decision de comprar.

Perdigones (2017) indico que con la ayuda del neuromarketing “se puede identificar
que tipos de reacciones conscientes e inconscientes tiene la persona a través de la actividad

cerebral. También se puede tener una lectura de las reacciones fisicas de nuestro cuerpo” (m.3).

El neuromarketing combina la neurociencia y el marketing, por ello es importante tener
claro los conceptos de cada uno, para poder entender qué es lo que se busca o cuales son las

finalidades del neuromarketing.

Para Manzano, Gavilan, Avelio y Serra (2012) el neuromarketing “parte de la idea de
que la respuesta consciente del consumidor esconde los motivos profundos que la generan, por

lo que solo a través de la investigacion fisiologica podemos descubrirlos” (p.72).

Lo cual indica que, solo a través del neuromarketing se podran descubrir las verdaderas
percepciones que el consumidor puede tener frente a un determinado producto, ya que no solo

sus reacciones las demuestran.
Neurociencia

La neurociencia, tiene como finalidad comprender aquellos mecanismos que se
encargan de regular el comportamiento que tiene el cerebro con el control de las reacciones. Es
por ello que, el estudio de la neurociencia debe realizarse de manera integrada, ya que esta

relacionada con distintas disciplinas, tales como:

-Neuroanatomia, se encarga del estudio de la estructura del sistema nervioso.
-Neurofisiologia, se encarga del estudio de las funciones del sistema nervioso.

-Neurofarmacologia, la cual estudia como las drogas pueden afectar el sistema nervioso.
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-Neuroquimica, estudios especificos sobre las reacciones del sistema nervioso con los

fendmenos bioquimicos.
Marketing

Kotler y Keller (2012) indicaron que “el marketing es un proceso social por el cual tanto
grupos como individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre

intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos” (p.5).

El marketing es un conjunto de actividades, las cuales mediantes procesos, se encargan
de identificar las necesidades o deseos de los clientes o consumidores, para luego ofrecerles un
producto y/o servicio, el cual los satisfaga de la mejor manera posible, mientras que por otro
lado, la empresa la cual se los ofrece, pueda generar ingresos.

1.3.1.1 Teorias del neuromarketing
Teoria de la Neuropirdmide

Planteada por el doctor Jaime Romano, especialista en neurofisiologia clinica. En su
teoria nos explica que la conducta del ser humano en relacion con el entorno, esta dividida en

seis niveles que conforman una piramide.

Romano (2013) sostuvo que “La neuropiramide del romano es una propuesta
innovadora y de vanguardia disefiada para explicar, desde una perspectiva humanitaria y

sensible, el proceso cerebral que resulta en diversos comportamientos humanos™ (p.28).
Dimensiones de la teoria de la Neuropiramide
D1. Atencion

Se recibe informacion de muchos lados, pero solo nos enfocamos en aquello que captd nuestra

curiosidad, sin tomar importancia del resto.
D2. Activacion sensorial

La informacion que ha sido recibida, se procesa en la corteza cerebral, provocando la activacién

de los cinco sentidos: la vista, el tacto, el oido, el gusto y el olfato.
D3. Emocion

Responsable de las emociones y sentimientos del ser humano, los cuales pueden ser percibidos

fisicamente.
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D4. Cognicion

Se activan los hemisferios izquierdo y derecho, donde la informacion recibida es analizada y

sintetizada.

D5. Regulador

La conducta del ser humano es dirigida de la forma més apropiada.
D6. Accion

Luego de haber culminado todo el proceso, se toma una decision, la cual serd expresada a traves

de gestos o palabras.
Teoria del marketing sensorial

Teoria relacionada al neuromarketing, ya que ejerce gran influencia sobre el estado
emocional que una determinada marca les puede ofrecer a sus clientes. Es decir, cuando se

crean reacciones afectivas o se relacionan los sentidos con el producto ofrecido.
Segun Manzano et al. (2012) sostuvieron que:

El marketing sensorial supone una nueva area del marketing que tiene como objetivo la
gestién de la comunicacion de la marca hacia los cinco sentidos del consumidor con el
fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en relacién a un

producto o servicio. (p.71)

Lo cual indica que el marketing sensorial, trata de situarse en el cerebro del consumidor, a
través de los sentidos que hayan intervenido con el producto o servicio ofrecido por parte de

una empresa.
Dimensiones de la teoria del marketing sensorial
D1. Marketing Visual

Manzano et al. (2012) afirmaron que:

La vision es el méas poderoso de los cinco sentidos, ya que se calcula que el 83% de la
informacion que las personas retienen se recibe visualmente. Estos datos no demuestran
que la vista sea necesariamente el sentido mas persuasivo de todos, pero si se puede

afirmar sin duda que es el sentido mas desarrollado y utilizado en los seres humanos.
(p.95)
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Lo cual quiere decir que, la vision es el primer sentido que interactta con el entorno, a través

del cual se puede obtener y retener informacién de lo que esté al alcance de la observacion.
D2. Marketing auditivo

De acuerdo al marketing auditivo, Manzano et al. (2012) indicaron que “Nuestro
sentido del oido esta constantemente activo. Desde que nacemos hasta que morimos, todos los
dias del afio, durante las veinticuatro horas del dia. Nuestros oidos trabajan también mientras

dormimos, aunque no seamos conscientes de ello” (p.117).

Es decir que, todas las personas hacen uso del sentido auditivo, el cual se encuentra
activo durante todo el dia. Muchas de las empresas utilizan el sonido como parte de su
publicidad, lo cual hace que los clientes relacionen el sonido con el producto.

D3. Marketing olfativo

Manzano et al. (2012) opinaron sobre el olfato que “es muy distinto del resto de los
sentidos. Por eso si decidimos incorporar los estimulos olfatorios a nuestra estrategia de
marketing sensorial, merece la pena prestar un poco de atencion a las peculiaridades de su

funcionamiento” (p.137).

Muchas de las empresas enfocan sus estrategias publicitarias a este sentido; y es que el
sentido olfativo puede crear recuerdos en las personas, provocando que intervengan las
emociones. Un ejemplo de estas empresas, son aquellas las que estan dedicadas al rubro de la

comida rapida, en muchos de los casos sus establecimientos llevan el aroma de las frituras.
Teoria de la venta neurorrelacional
Klaric (2016) indic6 que:

Focaliza en los procesos cerebrales que se desencadenan en cada momento de la relacién
vendedor-cliente: sistemas de percepcion, estilos de pensamiento, influencias
emocionales, mecanismos de memoria, lateralizacién, diferencias segun el género,

lenguaje verbal y no verbal, y procesos de toma de decisiones (entre otros). (p.75)

Es decir que, cada vendedor debe analizar de forma correcta a los clientes al momento de
interactuar con ellos, para tratar de identificar o descubrir sus verdaderas necesidades; y

atenderlo de acuerdo a lo que observe o perciba.
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Dimensiones de la teoria de la venta neurorrelacional
D1. El contacto
Sobre el contacto, Klaric (2016) indicé que:

En todo proceso de comunicacion humana se pone en juego un conjunto de imagenes
que influyen en la actitud de quienes participan; por lo tanto, lo que un vendedor dice,
asi como también lo que expresa a través de sus gestos, de la postura de su cuerpo, de
su vestimenta y arreglo personal, forma parte del conjunto de mensajes que impactaran

en el sistema perceptual del cliente y determinaran el éxito o el fracaso de la reunion.
(p.77)

El primer contacto que se establece con el cliente, es de fundamental importancia ya
que, por medio de éste, el cliente creard o se planteara una opinién acerca del producto o
servicio que se esté ofreciendo, en otras palabras, el primer contacto con el cliente es definitorio

para el éxito de todas las empresas.
D2. Larelacion

Luego de haber iniciado contacto con los clientes, es necesario poder entablar una
relacion con ellos, por ello, Klaric (2016) sostuvo que “En neuroventas, la creacion de una
relacion es algo asi como vender un producto o una cobertura de seguro que se renueva periodo
tras periodo. En general, es poco probable recuperar una relacion mal entablada” (p.87). Es
decir que, es importante mantener una buena relacion con los clientes con los que ya se cuentan,

sin importar la cantidad que sean o el tiempo que lleven con las organizaciones.
D3. La empatia

Sobre la empatia Klaric (2016) indic6 que “Se trata de un aspecto clave de la
comunicacion humana, ya que permite interpretar la realidad del otro, sentir y actuar en
consecuencia“(p.95). En otras palabras, los vendedores deben identificarse plenamente con las

actitudes o pensamientos de sus clientes, para poder comprender cudl es su frustracion.
Teoria del cerebro triuno o teoria de los tres cerebros

Propuesta por el doctor Paul D. MacLean en la década de los 60’s. Fue presentada como
un modelo evolutivo, la cual indicaba que el cerebro estaba dividido en tres partes diferentes,
debido a que cada una realiza distintas funciones para tomar decisiones. Esta teoria, en la

actualidad adn sirve como guia para muchos autores.
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De acuerdo a la teoria propuesta, Braidot (2016) indico que “en el cerebro humano se
han superpuesto progresivamente tres niveles que funcionan de manera interconectada, cada
uno de ellos con sus caracteristicas especificas: el sistema reptiliano (instintivo), el sistema

limbico (emocional) y el cortex (cerebro pensante)” (p.64).

Todas las personas cuentan con estos tres niveles en el cerebro, los cuales actian frente a

diferentes estimulos que se presentan en el entorno.
Cerebro Reptiliano

Braidot (2016) sefial6 que “Este nivel cerebral basa sus reacciones en lo conocido y no
es proclive a ningtn tipo de innovacion” (p.64). Es el de mayor antigiiedad, se encuentra
asociado a las sensaciones del ser humano, en cuanto a sus necesidades bésicas, es decir esta
parte del cerebro no analiza, simplemente actua para sobrevivir, como por ejemplo al momento

de respirar.
Cerebro Limbico (mamifero)

Braidot (2016) afirm6 que si “el sistema limbico estd asociado con los descos y
sentimientos es ampliamente aceptada y, mas aun, se le atribuye la capacidad de traer el pasado
hacia el presente” (p.67). Es parte del cerebro humano que se encuentra asociado a los
sentimientos, deseos y emociones. Para el marketing puede tomarse como una ventaja, ya que
permite saber cuales son los sentimientos que asocian los clientes con los productos; y a la vez
se toma como desventaja, ya que si una persona siente demasiada emocién por cierta

publicacién o anuncio, puede conllevar a un cansancio del mismo.
Cerebro Neocortex (racional)

Braidot (2016) sostuvo que “es la sede del pensamiento y de las funciones cognitivas
mas elevadas, como el razonamiento abstracto y el lenguaje. Contiene los centros que
interpretan y comprenden lo que percibimos a través de los sentidos” (p.68). Parte del cerebro
humano mas evolucionado, ya que se encuentra asociado a la l6gica, es decir se encarga de la
parte racional, de los pensamientos que se generan en el momento de analizar las situaciones

del entorno. Esta parte del cerebro es la que se encarga de definir la personalidad.
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Dimensiones de la teoria del cerebro triuno

De acuerdo a la teoria presentada del cerebro triuno, la cual actualmente es aceptada como uno

de los modelos de analisis por la comunidad cientifica. Se dividieron en tres dimensiones:
D1. La percepcion

Braidot (2016) sefialo que “Controla los principales impulsos no conscientes y juega un
importante papel en las decisiones que permiten al organismo asegurarse un funcionamiento
armonioso y una buena adaptacion al entorno” (p.65). Son las interpretaciones que realiza el
cerebro de los clientes sobre todo aquello que existe a su alrededor, mas no la realidad objetiva.

La percepcidn esta asociada al cerebro reptiliano, como base de del equilibrio instintivo.
-Indicadores:

Los indicadores correspondientes para la dimension percepcion, son: el instinto, apreciacion y

adecuacion
D.2 La emocién

Braidot (2016) indicé sobre las emociones que “son dificiles de entender por las
diferencias estructurales entre la organizacion del hipocampo (que se considera el elemento
clave del sistema limbico) y el neocértex, donde se encuentra el centro del pensamiento” (p.65).
Es aquella reaccidn que experimentan todas las personas ante determinados estimulos, ya sea
por alegria, miedo, tristeza, enojo, etc. Las emociones se encuentran asociadas al cerebro

limbico.

-Indicadores:

Los indicadores correspondientes para la dimensién emocién, son: el aroma, el deseo y el gusto.
D.3 La racionalidad

Braidot (2016) sefialdé que “el neocortex ha anadido al cerebro todo lo que nos hace
verdaderamente humanos: la elaboracion del yo, la conciencia de nosotros mismos, de nuestras
emociones y de nuestro entorno” (p.67). Capacidad con las que cuentan las personas para poder
pensar, entender y de acuerdo a ello tomar decisiones. La racionalidad se encuentra asociada

con el cerebro neocortex.
-Indicadores:

Los indicadores correspondientes para la dimension racionalidad, son: la decision,

convencimiento y evaluacion.
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1.3.1.2 Medicion de la variable Neuromarketing

La variable pudo ser medida, basandose en las tres dimensiones, de la teoria del cerebro triuno,

mediante la técnica de la encuesta.
1.3.2 Fidelizacién en los clientes

Es una estrategia del marketing, enfocada en la lealtad que se puede llegar a obtener por
parte de los clientes, la cual debe ser considerada como pieza clave para una empresa, que
pretenda perdurar en el tiempo; ya que el solo hecho de ofrecer un producto o servicio que sea
innovador y de buena calidad, no basta hoy en dia, para poder conseguir clientes asiduos y

fieles.

Alcaide (2015) afirm6 que “La fidelizacion requiere ir mas alla de la funcionalidad del
producto o del servicio basico y mas alla de la calidad interna y externa de los servicios que

presta la empresa” (p.21).

Lo cual quiere decir que, para que una empresa fidelice a sus clientes potenciales, no
solo debe concentrarse en el producto en si, como suelen hacer la mayoria de las empresas,

sino enfocarse en los deseos del cliente.

Asimismo, sobre la fidelidad de los clientes, Brunetta (2014) sefial6 que “Se da tanto a
los clientes, se ponen tanta pasion y comprension en el trato con ellos, se tratan sus inquietudes
en forma tan personalizada, que los mismos responden con reciprocidad, pero de ninguna
manera deben lealtad” (p.13). Es decir que, el hecho de que las empresas le brinden un buen

trato a los clientes, no asegura de que puedan lograr la plena lealtad.

Por otro lado, Sanchez (2017) indico sobre la fidelizacion de clientes que “Consiste en
lograr que un consumidor que ya haya adquirido nuestro producto alguna vez, se convierta en
un cliente habitual o frecuente, fiel a nuestra marca, servicio o producto, repitiendo siempre

que pueda la compra” (w.2).

Para ello, se deben emplear estrategias de comercializacién, para poder generar
confianza en los clientes, para que ellos confien que siempre van a obtener el producto que

ellos desean y los cuales satisfagan sus necesidades.
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1.3.2.1 Teorias de la fidelizacién en los clientes

Teoria de las 4C’s

Teoria propuesta por Robert Lauterborn, en la década de los 90’s, con la intencion de
reemplazar la teoria de las 4P’s, que era un mix de producto, precio, plaza y promocion; por la
teoria de las 4C’s, conformada por cliente, costo, conveniencia y comunicacion. Actualmente

sirve como guia de muchos autores.

De acuerdo a esta teoria, Sanchez (2015) sostuvo que “Su enfoque, orientado
completamente al cliente, estd pensado en pasar de un marketing de masas a un marketing

enfocado en un publico especifico” (n.8).

Dimensiones de las 4C’s

D.1 Cliente (reemplazo el producto)

En el marketing antiguo, el enfoque principal era la creacion de un producto que genere
impacto al momento de ser lanzado al mercado, sin embargo, no se le tomaba tanta importancia

a las necesidades reales de los posibles consumidores.

En la actualidad, antes de realizar la creacién de un producto, primero se realiza un
estudio de mercado, enfocandose principalmente en los clientes, para poder identificar cuales

son sus deseos y necesidades, ya que son ellos quienes van a adquirir el producto.

D.2 Costo (reemplazo el precio)

Es uno de los principales motivos que producen la fidelidad de un cliente, ya que se
debe crear la sensacion de que lo que han pagado para adquirir un bien o servicio, es lo correcto,

debido a que si vale la pena pagar por aquello que si satisface sus necesidades o deseos.

D.3 Conveniencia (remplazo la plaza)

En esta parte, no solo es importante la distribucién del producto (que llegue a manos
del cliente), sino se debe tener en cuenta la comodidad que debe sentir el mismo, al momento

de realizar una compra.

Existen clientes quienes prefieren que los productos sean enviados a sus domicilios,
centros de trabajo o en un punto especifico de encuentro; y que esto se realice en un periodo
de tiempo muy corto. Asimismo, hay quienes prefieren acudir a la misma tienda, ya sea porque
se sienten mas comodos debido a las instalaciones que la tienda les puede ofrecer y hacer que

su experiencia de compra sea placentera.
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D.4 Comunicacion (reemplazo la promocion)

En el marketing mix antiguo, este punto se encarga de dar a conocer la existencia del
producto, brindar informacion al respecto, mostrar las cualidades, beneficios, etc. a los clientes.
Sin embargo, con esta nueva teoria, no solo es primordial, que la existencia del producto sea
de conocimiento de sus clientes, sino también se preocupa en entablar una comunicacion
constante con sus clientes; es decir que se debe emplear el feedback con sus clientes, ya que
solo de esta manera, se puede identificar las debilidades en las que se puede estar incurriendo;

y a su vez tomar en cuenta las sugerencias para poder mejorar.

Con la teoria de las 4C’s, 10 que se busca conseguir es que, los clientes se sientan
satisfechos antes, durante y después del proceso de venta, de esta forma también se les facilita
poder tomar una decision, ya que se les muestra que ellos son lo mas importante, porque se
toma en cuenta sus deseos, se les ofrece un valor del producto que les parezca justo, se les
brinda todas las comodidades posibles y son conscientes de que sus comentarios u opiniones

son muy importantes.
Teoria de la estrategia relacional

Brunetta (2014) indico que “Para que la empresa sea verdaderamente uno-a-uno, sus
productos o servicios deben ser capaces de tratar a un cliente particular de una forma diferente,

de acuerdo con lo que ¢l expresa durante una interaccion con cualquier area” (p.35).

Lo cual quiere decir que, el cliente debe ser tratado de forma especial, para que se sienta
unico y que no sea comparado con los demas clientes, asimismo, debe crear la idea de que un

determinado producto ha sido creado pensando en él, en lo que necesita.

El marketing o la estrategia relacional, es una manera de poder crear vinculos muy
cercanos y duraderos con los clientes, con la finalidad de que tanto la empresa como sus
clientes, puedan obtener beneficios reciprocos, es decir, la empresa entrega un bien o servicio

a cambio de una retribucién econémica.
Dimensiones de la estrategia relacional
D1. Identificacion del cliente

Segun Brunetta (2014) sostuvo que “No es posible establecer una relacion con alguien
a quien no se puede identificar, con nombre y apellido” (p.34). Es decir que, es importante
crear un perfil de cada uno de los clientes de la empresa y no solo enfocarse en el producto que

se ofrece, sino identificar a quiénes se les esta ofreciendo.
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D2. Diferenciacion del cliente
En cuanto a la diferenciacion, Brunetta (2014) indic6 que:

Los clientes pueden ser diferenciados de dos maneras basicas: por el nivel de valor
econdmico que representan para la empresa (el valor de algunos es muy alto, el de otros,

no tanto) y por las necesidades que tienen de productos y servicios de su empresa. (p.34)

La diferenciacion de los clientes, puede llegar a ser apreciada como una estrategia
individualizada, ya que de esta forma se puede lograr establecer un trato en particular con cada
cliente, dependiendo de la importancia que éste represente para la empresa. Asimismo, se

puede fidelizar y ganar la confianza de aquellos que sean muy valiosos.
D3. Interaccion con el cliente

De acuerdo a Brunetta (2014) quien sefial6 que “Ademas de saber como cambian las
necesidades de sus clientes, hay que utilizar los feedbacks interactivos de un cliente en

particular para que sea posible deducir cuales son sus necesidades especificas” (p.35).

Lo cual implica que, las empresas no deben estar enfocadas solo en la venta de sus
productos, sino también escuchar los comentarios u opiniones que emiten los clientes en base

al producto adquirido y al servicio, con el fin mejorar.
D4. Personalizacion

En base a la personalizacion, Brunetta (2014) afirm6 que “Algunos aspectos del
comportamiento empresario para atender mejor a los clientes deben ser personalizados. Para
incentivar al cliente a mantener una relacion de aprendizaje, la empresa precisa adaptarse a las

necesidades individuales expresadas por el cliente” (p.35).

Es decir que, para que una empresa pueda ofrecer productos diferenciados y hacer sentir
anicos a sus clientes, se debe recoger toda la informacion posible, analizarla y utilizarla, de

esta forma, el cliente estaria siendo participe de la creacion de nuevos productos.

Teoria Del CRM (Customer Relationship Management)
Se define como una estrategia de marketing, la cual esta enfocada en la satisfaccion de
los clientes, a través de las relaciones que se entablan con ellos, con la finalidad de fidelizarlos,

por ello, también es denominada como gestion de servicio al cliente.
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El CRM, es parte del Marketing relacional, el cual estudia las interacciones con el
cliente, para que de esta forma se puedan identificar cuales son sus necesidades, con el objetivo

final de fidelizarlo. Sus objetivos principales son:

-Maximizar la informacion del cliente
-Mejorar las ofertas.
-Lograr identificar las oportunidades de negocio
-Optimizar y personalizar los procesos
-ldentificar a los clientes potenciales
-Invertir en el cliente
-Fidelizar al cliente
Alcaide (2015) afirmo6 que “El CRM, como estrategia de gestion, debe representar un
esfuerzo integral de la empresa centrado en la maximizacion del valor potencial de cada cliente

mediante la creacion y consolidacion de una relacion a largo plazo” (p.108).

Es decir que, todos los que formen parte de la organizacion, deben enfocarse en
fortalecer las relaciones que se pueden llegar a entablar con los clientes, para que de esta forma

se pueda mantener la fidelizacion de parte de ellos.

Dimensiones de la teoria del CRM

De acuerdo a la teoria del CRM, se presentaron las siguientes dimensiones:
D.1 Fiabilidad

Alcaide (2015) indic6 que “La empresa que logra un alto nivel de fiabilidad es aquella
que ofrece un alto y constante nivel de consistencia en la confiabilidad de sus prestaciones;

entrega el servicio correcto desde el primer momento” (p.51).

Capacidad de ofrecer certeza a los clientes de que se cumplira con lo pactado o
requerido. En otras palabras, es la seguridad que una empresa brinda, para que los clientes

sepan que los productos que adquieren son confiables.
-Indicador:
El indicador correspondiente para la dimension fiabilidad, es: el cumplimiento de expectativas.

D.2 Profesionalidad

Alcaide (2015) sostuvo que profesionalidad “implica conocer muy en profundidad los

servicios prestados por la empresa, con todos sus matices y variantes; resolver las situaciones
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imprevistas que plantean los clientes; aconsejar, de la forma mas eficaz posible, a los clientes;

mantener eficaces y satisfactorias relaciones” (p.52).

Es la cualidad o virtud que debe tener el personal de una empresa, al momento de desempefiar

sus funciones. Es decir, cumplir de forma responsable con sus actividades.
-Indicadores:

Los indicadores correspondientes para la dimension profesionalidad, son: la asertividad,
compromiso y atencion.
D.3 Cortesia

Para Alcaide (2015) significo que “los clientes reciben un trato cortés por parte de todo
el personal de la empresa, incluyendo el personal de seguridad, telefonistas, recepcionistas,
entregadores, mensajeros, empleados, directivos, sin importar el nivel de stress al que estén

sometidos” (p.52).

Es el comportamiento con el que el personal de una empresa actua frente a los clientes, ya sea

siendo atento, amable, educado y considerado.
-Indicadores

Los indicadores correspondientes para la dimension cortesia, son: la interaccion y la

amabilidad.

D.4 Credibilidad

Alcaide (2015) afirmé que “Credibilidad quiere decir que los clientes, aunque no sepan
exactamente por qué, creen en lo que hacen y dicen los empleados de la empresa; el personal

tiene siempre en el corazon los mejores intereses de los clientes” (p.53).

Se utiliza para indicar si las personas creen o no. La credibilidad es de suma importancia
en las relaciones que se establecen entre la organizacién y los clientes o usuarios. Asimismo,

es dificil poder conseguirlo, pero se puede llegar a perder con facilidad.
-Indicador:

El indicador correspondiente para la dimension credibilidad, es: la veracidad.

1.3.2.2 Medicién de la variable fidelizacion en los clientes

La medicion de la variable, se basoé en las 4 dimensiones reconocidas dentro de la teoria, las

cuales sirvieron para la estructuracion de las encuestas.
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1.4 Formulacion del problema

En base al impacto del neuromarketing en los usuarios, se pudo establecer ciertas interrogantes.
Es por ello, que se establecio la siguiente problematica; determinar si existe relacion entre el

neuromarketing y la fidelizacién en los clientes.

1.4.1 Problema general

¢Existe relacién entre el neuromarketing y la fidelizacién en los clientes de una empresa de

moda femenina, La Molina 2018?
1.4.2 Problemas especificos

- ¢Cual es la relacién entre la percepcion y la fidelizacion en los clientes de una empresa

de moda femenina, La Molina 2018?

- ¢Cual es la relacion entre la emocidn y la fidelizacion en los clientes de una empresa

de moda femenina, La Molina 2018?

- ¢Cuadl es larelacion entre laracionalidad y la fidelizacion en los clientes de una empresa

de moda femenina, La Molina 2018?
1.5 Justificacion del estudio
1.5.1 Teorica

La presente investigacion, sirve como una herramienta de apoyo a los estudios que se
realizaran a futuro, tomando en consideracion los resultados obtenidos, en cuanto a la relacion

del neuromarketing y la fidelizacion en los clientes.
1.5.2 Préctica

Con la investigacion realizada, se pudo recabar y generar mayor informacion, la cual
podré servir para ampliar los conocimientos. Asimismo, se podra pasar al siguiente paso y

realizar un estudio explicativo para determinar las causas y los efectos.
1.5.3 Social

La empresa en mencién, se encuentra en crecimiento, por lo mismo tiene que
enfrentarse a la fuerte competencia del mercado. Razon por la cual, en base a los resultados
que se obtuvieron, pueden utilizar el neuromarketing para enfocarse en las necesidades del
mercado actual y crear planes para poder cubrirlas. Asimismo, se pueden capacitar a los

colaboradores, para que mejoren las atenciones que le brindan a los clientes, sin descuidar sus
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actividades, ya que lo que se busca demostrar es que el buen trato de los colaboradores junto
con el producto ofrecido, el cual debera tener lo necesario para satisfacer los deseos de los

clientes, son las piezas claves al momento de fidelizarlos.
1.5.4 Metodoldgica

La investigacion esta compuesta por informacion veridica y de tiempo real, para que
los resultados obtenidos, sean de gran ayuda para la empresa de moda femenina, al momento
de crear nuevos productos, para que estos puedan satisfacer las necesidades de los clientes,

cumpliendo con las sus expectativas y deseos, con el unico fin que es fidelizarlos.
1.6 Hipdtesis

1.6.1 Hipotesis General

Existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de una empresa de

moda femenina, La Molina 2018.

1.6.2 Hipotesis Especificos
- Existe relacion entre la percepcion y la fidelizacion en los clientes de una empresa de
moda femenina, La Molina 2018.
- Existe relacion entre la emocion y la fidelizacién en los clientes de una empresa de
moda femenina, La Molina 2018.
- Existe relacion entre la racionalidad y la fidelizacion en los clientes de una empresa de

moda femenina, La Molina 2018.
1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Describir la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de una empresa

de moda femenina, La Molina 2018.

1.7.2 Objetivos especificos
- Describir la relacién entre la percepcion y la fidelizacion en los clientes de una empresa
de moda femenina, La Molina 2018.
- Describir la relacion entre la emocion y la fidelizacion en los clientes de una empresa
de moda femenina, La Molina 2018.
- Describir la relacion entre la racionalidad y la fidelizacion en los clientes de una

empresa de moda femenina, La Molina 2018.



II. METODO
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2.1 Disefio de investigacion

El disefio de la presente investigacion, fue de enfoque cuantitativo, puesto que el autor
buscé la objetividad; no experimental, debido a que se realizo en base a la realidad, tomando
en cuenta lo que sucede en el entorno, sin alterar ninguna de las variables. Asimismo, fue de
disefio descriptiva de tipo transversal-correlacional, ya que se describieron las variables; se

analizo la relacion que existe entre ellas en un momento especifico.
Palella y Martins (2010) indicaron que:

El disefio no experimental es el que se realiza sin manipular en forma deliberada ninguna
variable. El investigador no sustituye intencionalmente las variables independientes. Se
observan los hechos tal y como se presentan en su contexto real y en un tiempo

determinado o no, para luego analizarlos. (p.87)

Con el disefio no experimental, no se alteran de ninguna manera las variables, es decir que se

presentan tal cual como se presentaron en el momento de la realizacién del estudio.
Por otro lado, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostuvieron que:

Los disefios transversales descriptivos tienen como objetivo indagar la incidencia de las
modalidades o niveles de una o0 mas variables en una poblacion. El procedimiento
consiste en ubicar en una o diversas variables a un grupo de personas u otros seres vivos,
objetos, situaciones, contextos, fendmenos, comunidades, etc., y proporcionar su
descripcion. Son, por tanto, estudios puramente descriptivos y cuando establecen

hipdtesis, éstas son también descriptivas (de pronéstico de una cifra o valores). (p.155)

Este tipo de disefio describe a cada una de las variables en un momento determinado, asimismo,

identifica sus caracteristicas individuales.



2.2 Variables, Operacionalizacién

2.2.1 Matriz de Operacionalizacién de la variable 1:
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Tabla 1
Operacionalizacion del Neuromarketing
. L . . . - Escala de Niveles
Variable  Definicion conceptual  Dimensiones Indicadores Items valoracion 0
rangos
Braidot (2016) sostuvo Instinto ¢Si ve una nueva prenda, inmediatamente piensa que la
irir?
que “se trata de una ‘?'Ebe adquirir . . - 1. Totalmente
Percepcion o ¢Los accesorios ofrecidos en la tienda se ajustan a su desacuerdo

disciplina que explora Apreciacion personalidad? (TD)

o los mecanismos Adecuacion ¢La ubicacion de la tienda es adecuada? 5D d
- - . Desacuerdo

é intelectuales y Aroma ¢Latienda es impecable y de buen aroma? (D)
w ] ) _ _ Bueno
V4 emocionales vinculados » D ¢Esta pendiente de las prendas que lanzan en cada )
9(: L Emocion €seo temporada? 3.Indiferente R I

con la gestion de las : . 0) egular
= Gusto ¢Los productos en general que se ofrecen son mejores
< organizaciones y que los de la competencia? 4D d Malo
D . . : i idi .De acuerdo
0 personas a partir del Decision ¢Le toma mucho tiempo tener que decidir por su (DA
z compra?

desarrollo de la Convencimiento ¢Es necesario probarse las prendas y accesorios antes

newrociencia cognitiva® Racionalidad de comprarlos? g.TotaImdente

¢Le muestran diferentes modelos y tallas para que %thuer 0
(p.29). Evaluacion evalle cuél es de su agrado? (TA)

Nota. De acuerdo a la teoria de Braidot (2016), se pudieron establecer las dimensiones y los indicadores correspondientes para la primera variable.



2.2.2 Matriz de Operacionalizacion de la variable 2:
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Tabla 2
Operacionalizacion de la Fidelizacion en los clientes
. Definicion . . . - Escala de Niveles
Variable Dimensiones Indicadores Items ! 0
conceptual valoracién rangos
¢Son justos los precios de los accesorios?
Alcaide (2015) o Cumplimiento de  ¢L-0s productos ofrecidos son de buena calidad?
, Fiabilidad expectativas ¢Cada vez que realiza sus compras por internet, los
afirmé que “La P ; 2
productos que recibe son los que esperaba’ 1 Totalmente
(/) - - -7 - "
tH fidelizacion requiere Asertividad ¢El personal de la tienda se encuentra capacitado desacuerdo
5 ir mas alld de la para atenderlos? (TD)
3 . . A . ¢El personal de la tienda, la brinda asesoria al
funcionali I -
8 uncionalidad  del Profesionalidad Compromiso momento de realizar sus compras? 2.Desacuerdo
@) producto o  del L ¢El éxito de la empresa se debe a la atencidn del (D)
; i bast ) Atencion personal? Bueno
servicio basico y mas - — i
w y L, ¢Se le brindan todas las facilidades para poder 3.Indiferente
&  alla de la calidad Interaccion adquirir sus productos en general? O Regular
g interna y externa de Cortesia ¢Se le ofrecen descuentos cada vez que realiza mas 4 pe acuerdo Malo
D los servicios que Amabilidad de una compra? (DA)
m a ¢El personal atiende con amabilidad sus inquietudes
a presta la empresa” respecto a sus compras? 5. Totalmente
L (0.21) ¢La publicidad emitida por la empresa es engafiosa? de acuerdo
P-22). o ) ¢El personal muestra confianza con lo que hacen? (TA)
Credibilidad Veracidad

¢ Cree que es bueno que las prendas lleven una
etiqueta que indique los componentes?

Nota. De acuerdo a la teoria de Alcaide (2015), se pudieron establecer las dimensiones y los indicadores correspondientes para la segunda variable.
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2.3 Poblacién y muestra

2.3.1 Poblacién

De acuerdo a la informacion brindada de parte de la empresa, son 300 los clientes que
acuden de forma frecuente a su establecimiento, desde el inicio de sus operaciones, por ello

fueron tomados como poblacion.

2.3.2 Muestra

De acuerdo a Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) la muestra “es un subgrupo de
la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y
delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacién”
(p-173). Es decir que, la muestra es una parte de la poblacién, quienes brindaran datos, los

cuales representaran al total de ellos.

Para poder definir cual sera el tamafio de la muestra se utilizé la siguiente formula:

Z%(p*q)

n - Z 2
ez_l_—

Donde:
n: Tamafo de la muestra
N: Tamafio de poblacién = 300
Z: Nivel de confianza = 1.96
p: Probabilidad de éxito = 0.05
q: Probabilidad de fracaso = 0.95

e: Limite de error maximo permisible = 0.05

Resultado de la muestra:

n =169

2.3.3 Unidad de anélisis

La unidad de analisis, estuvo conformada por los clientes asiduos de la empresa de moda

femenina, que se encuentra ubicada en el distrito de La Molina.
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnicas e instrumentos

Las técnicas son aquellas herramientas que van a facilitar el desarrollo de la
investigacion, ya que se recolectara la informacidn que sea necesaria. La técnica que se emple6

para recolectar la informacién, fue la encuesta.

Asimismo, se aplico un cuestionario, como instrumento, el cual estuvo conformado por
preguntas y respuestas politomicas, que estuvieron relacionadas a las dimensiones de cada una

de las variables, tomando en cuenta los objetivos que se plantearon para la investigacion.
Escala de LIKERT

Son instrumentos que se encuentran estandarizados ya sea en términos de confiabilidad
y en términos de validez. Se plantearon cinco opciones de respuestas para cada pregunta o item.
Para la medicidn se tomd en cuenta lo siguiente: A mayor puntaje, la actitud seria mas favorable
para la realizacion de la investigacion; mientras que a menor puntaje la actitud seria
desfavorable. Los puntajes que se encuentren intermedios, representarian la actitud

medianamente favorable o medianamente desfavorable.

Tabla 3
Escala de Likert
RESPUESTA PUNTAJE

Totalmente desacuerdo 1
Desacuerdo 2
Indiferente 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Nota. Con la escala de Likert, se refleja la opinién de un consumidor, respecto a un producto.

2.4.2 Validez y confiabilidad

La validacion del instrumento, se llevo a cabo bajo el juicio de expertos, conformado
por tres especialistas, quienes revisaron detalladamente los items, indicadores y dimensiones

de cada una de las variables.
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Tabla 4
Juicio de expertos

Mg. Mg. Choque

Experto(a) Ce[vantes .:_Da r;.)izl,a;/;vrir:r Flores, T;g:ggg:)orgse
Ramon, Edgar Leopoldo
Claridad 90% 80% 80% 83.3%
Objetividad 90% 80% 80% 83.3%
Pertinencia 90% 80% 80% 83.3%
W Actualidad 90% 80% 80% 83.3%
8 Organizacion 90% 80% 80% 83.3%
S Suficiencia 90% 80% 80% 83.3%
O Intencionalidad 90% 80% 80% 83.3%
= Consistencia 90% 80% 80% 83.3%
Coherencia 90% 80% 80% 83.3%
Metodologia 90% 80% 80% 83.3%
Promedio de valoracion 90% 80% 80% 83.3%

De acuerdo a la tabla 4, tomando en cuenta el juicio de los expertos, el instrumento es aceptable
y excelente, con un 83.3% de validez.

Alfa de Cronbach

Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se utilizo el programa SPSS, para realizar
la validacion a través del coeficiente de Alfa de Cronbach. El valor maximo que se puede
obtener del coeficiente de Alfa de Cronbach para indicar si el instrumento es excelente y
confiable es 1.00; mientras que el valor minimo que indica que el instrumento no es aceptable

ni confiable es 0.00.

Tabla b
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,682 22

Nota. El coeficiente de Alfa de Cronbach obtenido fue de 0.60 (0.682), lo cual indica que el instrumento
empleado es medianamente confiable.
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Tabla 6
Interpretacion del Alfa de Cronbach
Valores Interpretacion

0.90-1.00 Excelente o satisfactorio
0.80-0.89 Bueno o adecuado
0.70-0.79 Aceptable o moderado
0.60 - 0.69 Débil o considerable
0.50 - 0.59 Muy baja o pobre
0.00-0.49 No aceptable o no confiable

Tomando en cuenta los resultados de la tabla 5, el Alfa de Cronbach fue de 0.682, por tanto,
se interpreta que el instrumento empleado es considerable.

2.5 Métodos de analisis de datos

Los datos recolectados mediante la aplicacion de las encuestas a las 169 personas, se
procesaron en el sistema SPSS (Statistical Package for the Social Science), en la version SPSS
vs. 23 y el programa Office Excel. Los resultados obtenidos mediante tablas, fueron

representados e interpretados.
2.6 Aspectos éticos

Para la realizacion de esta investigacion, se tomo en cuenta lo siguiente:

- No se manipularon los datos ni los resultados obtenidos, ya que lo que se pretendié fue
ofrecer informacidn objetiva, la cual se ajuste a la realidad.

- Los autores de las teorias y antecedentes, quienes fueron de gran apoyo con sus aportes a la
presente investigacion, fueron citados de acuerdo al manual APA, todo ello con la finalidad

de evitar cualquier plagio de informacion



I1l. RESULTADOS
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3.1 Anadlisis descriptivos de los resultados estadisticos

Tabla 7
Medidas descriptivas de las variables

Estadisticos

) Fidelizacion en los
Neuromarketing

clientes

N Valido

169 169

Perdidos
0 0

Media

2,46 2,49
Mediana

3,00 2,00
Moda 3 2
Desviacion estandar

,932 ,846
Varianza

,869 716
Rango 3 3
Minimo 1 1
Maximo 4
Suma

416 420

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 7, la variable Neuromarketing y la variable Fidelizacion
en los clientes, del total los 169 encuestados, mostrd que ambas variables tienen medias poco
diferentes, en consecuencia la desviacién estandar también, lo cual brind6 una idea anticipada
de que la distribucion entre las variables, no fue normal; para poder confirmarlo, se realizaron

otras pruebas posteriores.
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Tabla 8
Variable 1 Neuromarketing

Neuromarketing

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje J J

valido acumulado
Valido Desacuerdo 31 18,3 18,3 18,3
Indiferente 50 29,6 29,6 47,9
De acuerdo 67 39,6 39,6 87,6
Totalmente de acuerdo 21 12,4 12,4 100,0
Total 169 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 8, correspondiente a la variable Neuromarketing, del total
de los 169 encuestados, se lograron obtener los siguientes resultados: Un 18.3% del total,
indicaron que se encuentran en desacuerdo con que las estimulaciones y sentimientos
intervienen con la decision de compra; mientras que el 39.6% del total de los encuestados,
indicaron que por el contrario, se encuentran totalmente de acuerdo con el las estimulaciones
y sentimientos intervienen con su decision de compra.

Tabla 9
Variable 2 Fidelizacién en los clientes

Fidelizacion en los clientes

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ) J

valido acumulado
Valido Desacuerdo 19 11,2 11,2 11,2
Indiferente 69 40,8 40,8 52,1
De acuerdo 61 36,1 36,1 88,2
Totalmente de acuerdo 20 11,8 11,8 100,0
Total 169 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 9, correspondiente a la variable Fidelizacion en los
clientes, del total de los 169 encuestados, se lograron obtener los siguientes resultados: un
11.2% del total, indicaron que se encuentran en desacuerdo con realizar la compra en un
establecimiento es un factor importante para ser clientes fieles, mientras que el 11.8% de total,
indicaron que se encuentran totalmente de acuerdo con realizar una compra y fidelizarse a la

empresa
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Tabla 10
Dimension 1. La Percepcion
Percepcién
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Véalido Desacuerdo 79 46,7 46,7 46,7
De acuerdo 90 53,3 53,3 100,0
Total 169 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 10, correspondiente a la primera dimension Percepcion,
del total de los 169 encuestados, se lograron obtener los siguientes resultados: Un 46.7% del
total, representado por 79 encuestados, afirman que se encuentran en desacuerdo con dejarse
guiar por la percepcion para tomar la decision de compra, mientras que un 53.3% del total,
representado por 90 encuestados, indicaron que se encuentran de acuerdo con dejarse guiar por

la percepcion para tomar la decision de compra

Tabla 11
Dimensién 2. La emocion
Emocidn
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
Valido Desacuerdo 19 11,2 11,2 11,2
Indiferente 62 36,7 36,7 47,9
De acuerdo 62 36,7 36,7 84,6
Totalmente de acuerdo 26 154 154 1000
Total 169 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 11, correspondiente a la segunda dimension Emocion, del
total de los 169 encuestados, se lograron obtener los siguientes resultados: Que un 11.2% del
total, representados por 19 encuestados, indicaron que se encuentran en desacuerdo consentir
emocion cada vez que encuentran prendas y accesorios nuevos; mientras que un 15.4% del
total, representados por 26 encuestados, afirmaron que se encuentran totalmente de acuerdo
con que sienten emocién cada vez que encuentran prendas y accesorios nuevos dentro de la

tienda.
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Tabla 12
Dimension 3.La Racionalidad

Racionalidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Desacuerdo 33 19,5 19,5 19,5
Indiferente 74 43,8 43,8 63,3
De acuerdo 41 243 24,3 87,6
Totalmente de acuerdo
21 12,4 12,4 100,0
Total
169 100,0 100,0

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 12, correspondiente a la tercera dimension Racionalidad,
del total de los 169 encuestados, se lograron obtener los siguientes resultados: Un 19.5 % del
total, afirmaron que se encuentran en desacuerdo que es importante hacer uso de la racionalidad
para evaluar sus opciones de compra, mientras que un 24.3% del total representado por 41
encuestados indicaron que se encuentran de acuerdo y un 12.4% representado por 21 personas
encuestadas, indicaron que se encuentran totalmente de acuerdo con que es importante hacer

uso de la racionalidad para evaluar sus opciones de compra.
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3.2 Analisis de tablas cruzadas

También denominadas como tablas de contingencia, las cuales muestran una gran
cantidad de datos, de forma resumida y estructurada, estas tablas cuentan con filas y columnas.
Son utilizadas mayormente para determinar si existe o no alguna relacion entre la variable que
se encuentra ubicada en la fila, con la que se encuentra ubicada en la columna.

Tabla 13
Tabla cruzada El neuromarketing * Fidelizacidn en los clientes

Tabla cruzada Neuromarketing * Fidelizacion en los clientes

Fidelizacion en los clientes

Bajo  Regular  Bueno Excelente  Total
Bajo Recuento 12 19 0 0 31
o)
Y del 7%  11,2% 0,0% 00%  18,3%
total
> Regular  Recuento 0 36 14 0 50
b5 % del
2 b de 00%  21,3% 8,3% 00%  29,6%
< total
g Bueno Recuento 7 14 26 20 67
= 0
%’ tf:t:IEI 4,1% 8,3% 15,4% 11,8% 39,6%
Excelente Recuento 0 0 21 0 21
% del
b de 0,0% 0,0% 12,4% 0,0% 12,4%
total
Total Recuento 19 69 61 20 169
% del
t;tgle 11,2% 40,8% 36,1% 11,8% 100,0%

De acuerdo a la tabla 13, el 39.6% de los encuestados, representados por 67 personas
respondieron que las estrategias de neuromarketing empleadas por la empresa de moda
femenina son buenas, seguidos por el 29.6% del total, quienes consideran que son regulares.
Por tanto, en base al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.602, se corroboro6 que
existe una correlacion positiva moderada entre ambas variables, debido al mayor porcentaje

obtenido, el cual fue de 39.6% a nivel bueno.
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Tabla 14
Tabla cruzada La percepcion * Fidelizacion en los clientes

Tabla cruzada Percepcion * Fidelizacion en los clientes
Fidelizacion en los clientes

Bajo Regular  Bueno Excelente  Total
S Bajo Recuento 12 29 25 13 79
< % % del total ~ 7,1% 17,2% 14,8% 7,7% 46,7%
o Bueno Recuento 7 40 36 7 90
8 %deltotal  41%  237%  213% 41%  533%
Total Recuento 19 69 61 20 169

% del total  11,2% 40,8% 36,1% 11,8% 100,0%

El 53.3% del total de los encuestados, respondieron que es bueno dejarse llevar por las
percepciones para realizar sus compras, mientras que el 46.7% del total, consideraron que es
bajo el nivel de percepcidn que utilizan para realizar sus compras. En contraste al coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman el cual fue de -0.005, se corroboré que existe una
correlacion negativa muy baja entre la percepcion y la fidelizacion en los clientes.

Tabla 15
Tabla cruzada La emocion * Fidelizacion en los clientes

Tabla cruzada Emocion * Fidelizacion en los clientes
Fidelizacion en los clientes

Bajo Regular  Bueno Excelente Total
Bajo Recuento 0 19 0 0 19
% del total 0,0% 11,2% 0,0% 0,0% 11,2%
5 Regular  Recuento 19 29 14 0 62
o] % del total ~ 11,2%  17,2% 8,3% 00%  36,7%
qE) Bueno Recuento 0 21 21 20 62
S %deltotal  0,0%  12,4%  12,4% 11,8%  36,7%
Excelente Recuento 0 0 26 0 26
% del total 0,0% 0,0% 15,4% 0,0% 15,4%
Total Recuento 19 69 61 20 169

% del total 11,2% 40,8% 36,1% 11,8%  100,0%

De acuerdo a la tabla 15, un 36.7% de los encuestados, respondieron que el nivel de emocién
que sienten por los productos es bueno y otro 36.7% respondieron que es regular. Por tanto, en
contraste al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman el cual fue de 0.598, se corrobord
que existe una correlacion positiva moderada entre la dimension emocion y la variable

fidelizacion en los clientes.
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Tabla 16
Tabla cruzada La racionalidad * Fidelizacion en los clientes

Tabla cruzada Racionalidad * Fidelizacién en los clientes

Fidelizacion en los clientes

Bajo Regular  Bueno Excelente Total

Bajo Recuento 12 21 0 0 33

% del total 7.1% 12,4% 0,0% 0,0% 19,5%

5 Regular  Recuento 0 41 33 0 74
=}

E Ydeltoal 5005 243%  195%  00% 43,8%
o

§ Bueno  Recuento 7 7 7 20 41
(4]

— % del total 41%  41%  41%  118% 24,3%

Excelente Recuento 0 0 21 0 21

% del total 00%  00% 124%  00% 12,4%

Total Recuento 19 69 61 20 169

% del total

11,2% 40,8% 36,1% 11,8% 100,0%

De acuerdo a latabla 16, el 43.8% del total de los encuestados, respondieron que las facilidades
que se les brindan son regulares, mientras que el 24.3 % consideran que son buenas las
facilidades brindadas por la empresa. Por tanto, en contraste al coeficiente de correlacién de
Rho de Spearman el cual fue de 0.569, se corroboré que existe una correlacion positiva

moderada entre la dimension racionalidad y la variable fidelizacién en los clientes.
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3.3 Prueba de hipotesis
3.3.1 Prueba de Normalidad

Célculo realizado por medio de la prueba de Kolmogorov-Smirnov?, la cual sirve para
sefalar si se debe rechazar o no la hipétesis nula. Esta prueba se realiza para muestras que sean
superiores a 50, en esta situacion para los 169 clientes encuestados, los cuales son asiduos a la

tienda de moda femenina.

HO. La distribucion estadistica de la muestra es normal
H1 Ladistribucion estadistica de la muestra no es normal
Nivel se significancia = 0.05 (5%)

Nivel de aceptacién = 95%

Nivel limite de aceptacion (Z) = 1.96

Decision:

Si, Sig. e < Sig.i, entonces se rechaza la HO

Si, Sig. e > Sig.i, entonces se rechaza la H1

Tabla 17
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Neuromarketing 239 169 ,000 874 169 ,000
Fidelizacion en los
clientes ,238 169 ,000 871 169 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: En la tabla 17, se observa el resultado de la prueba estadistica de Kolmogorov-
Smirnov? relacionado a la normalidad de la muestra, en el cual se pudo apreciar que los
estadisticos fueron diferentes, en otras palabras la distribucion estadistica no fue normal. Por
otro lado, el nivel de significancia fue de 0.000, siendo menor que 0.05, razon por la cual se

rechazd la hipédtesis nula y se acepto la hipotesis alterna.
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3.3.2 Prueba de Hipdtesis General

Hipdtesis General: Existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacién en los clientes de

una empresa de moda femenina.

HO: No existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de una empresa

de moda femenina.

H1: Si existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de una empresa

de moda femenina.

Valor de significancia o= 0.05

Decision:

Si, Sig. e < Sig.i, entonces se rechaza la HO
Si, Sig. e > Sig.i, entonces se rechaza la H1

Tabla 18
Prueba de hipotesis general

Correlaciones

. Fidelizacion
Neuromarketing _

en los clientes
Rho de Coeficiente de correlacion 1,000 ,602™
Spearman  Neuromarketing Sig. (bilateral) _ 000
N 169 169
Fidelizacion en Cpeflc!ente de correlacion 602 1,000
los clientes Sig. (bilateral) ,000 ,
N 169 169

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

Interpretacion: En la tabla 18, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0.602,
lo cual indic6 una correlacion positiva moderada, es decir que, si existe correlacion entre ambas
variables. Asimismo, el p valor fue de 0,000, siendo menor a 0.05, por lo tanto, se rechazo la
hipotesis nula y se aceptd la hip6tesis alterna: Si existe relacion entre el neuromarketing y la
fidelizacién en los clientes de una empresa de moda femenina. Se concluyd que la hipotesis
general planteada fue cierta: Existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion en los

clientes de una empresa de moda femenina.
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3.3.3 Prueba de Hipdtesis Especificas
Hipotesis Especifica 1

Hipdtesis Especifica: Existe relacion entre la percepcion y la fidelizacion en los clientes de

una empresa de moda femenina, La Molina 2018.

HO: No existe relacion entre la percepcion y la fidelizacion en los clientes de una empresa de

moda femenina, La Molina 2018.

H1: Si existe relacion entre la percepcion y la fidelizacion en los clientes de una empresa de

moda femenina, La Molina 2018.

Nivel de significancia a= 0.05

Decision:

Si, p valor < a, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1
Si, p valor > a, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla 19
Correlacion de la variable 2 Fidelizacion en los clientes y la dimension 1 La percepcion

Correlaciones

Fidelizacion La
en los .,
clientes percepcion
Rho de S Coeficiente de correlacion 1,000 005
Spearman  Fidelizacion en

los clientes Sig. (bilateral) . 1948

N 169 169

Coeficiente de correlacion 005 1000

La pereepcion  gjo (bilateral) 048 |

N 169 169

Interpretacion: En la tabla 19, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de -0.005,
lo cual indicé una correlaciéon negativa muy baja entre la fidelizacion en los clientes y la
percepcion. Asimismo, el valor de significancia fue de 0,948, siendo mayor a 0.05, por lo tanto,
se aceptd la hipdtesis nula y se rechaz6 la hipotesis alterna: No existe relacion entre la

percepcion y la fidelizacion en los clientes de una empresa de moda femenina, La Molina 2018.
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Hipotesis Especifica 2

Hipotesis Especifica: Existe relacion entre la emocion y la fidelizacion en los clientes de una

empresa de moda femenina, La Molina 2018.

HO: No existe relacion entre la emocion y la fidelizacion en los clientes de una empresa de

moda femenina, La Molina 2018.

H1: Si existe relacion entre la emocién y la fidelizacion en los clientes de una empresa de

moda femenina, La Molina 2018.

Nivel de significancia a= 0.05

Decision:

Si, p valor < a, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1
Si, p valor > a, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla 20
Correlacion de la variable 2 Fidelizacion en los clientes y la dimension 2 La emocion

Correlaciones

Fidelizacion
en los La emocion
clientes
Rho de o Coeficiente de correlacion 1,000 508"
Spearman Fidelizacionenlos _

clientes Sig. (bilateral) . 000

N 169 169

Coeficiente de correlacion 598" 1,000

L-a emocion Sig. (bilateral) 000 |

N 169 169

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

Interpretacion: En la tabla 20, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0.598,
lo cual indic6 una correlacion positiva moderada. Asimismo, el valor de significancia fue de
0,000, siendo menor a 0.05, por lo tanto, se rechazo la hipdtesis nula y se aceptd la hipotesis
alterna: Si existe relacion entre la emocién y la fidelizacion en los clientes de una empresa de

moda femenina, La Molina 2018.
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Hipotesis Especifica 3

Hipotesis Especifica: Existe relacion entre la racionalidad y la fidelizacion en los clientes de

una empresa de moda femenina, La Molina 2018.

HO: No existe relacion entre la racionalidad y la fidelizacion en los clientes de una empresa

de moda femenina, La Molina 2018.

H1: Si existe relacion entre la racionalidad y la fidelizacién en los clientes de una empresa de

moda femenina, La Molina 2018.

Nivel de significancia a= 0.05

Decision:

Si, p valor < a, entonces se rechaza la HO y se acepta la H1

Si, p valor > a, entonces se rechaza la H1 y se acepta la HO

Tabla 21
Correlacion de la variable 2 Fidelizacion en los clientes y la dimensién 3 La racionalidad

Correlaciones

Fidelizacion
en los La
. racionalidad
clientes
Rho de o Coef|C|e_n,te de 1000 569
Spearman Fidelizacion en los correlacion
clientes Sig. (bilateral) : ,000
N 169 169
Coef|C|e.r1te de 569 1,000
La racionalidad correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 169 169

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

Interpretacion: En la tabla 17, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0.569,
lo cual indic6 una correlacion positiva moderada. Asimismo, el valor de significancia fue de
0,000, siendo menor a 0.05, por lo tanto, se rechazo la hipdtesis nula y se aceptd la hipotesis
alterna: Si existe relacion entre la racionalidad y la fidelizacion en los clientes de una empresa

de moda femenina, La Molina 2018
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Los resultados finales del estudio “El neuromarketing y la fidelizacion en los clientes
de una empresa de moda femenina, La Molina 2018”, le permiten a la autora poder comparar
con los antecedentes sefialados en la investigacion, tomando en cuenta los resultados mas

significativos:

La investigacién es de enfoque cuantitativo, ya que se busca la objetividad, no
experimental, debido a que se basa en la realidad de lo que sucede en el entorno de la empresa
de moda femenina. Asimismo, tiene un disefio descriptivo de tipo transversal — correlacional.
Por su parte, Salazar (2017) en su tesis denominada “Calidad del Servicio y Fidelizacion del
cliente en la empresa Papeles Industriales y Comerciales S.A.C.”, la metodologia empleada
para la realizacion de su investigacion, fue descriptiva correlacional, con un disefio no
experimental, puesto que no se alteran o manipulan ninguna de las variables. Siendo esta, una

metodologia semejante a la planteada por la autora.

Asimismo, en base a los resultados obtenidos, se comprueba que existe una correlacion
positiva moderada entre la variable Neuromarketing y la variable Fidelizacion en los clientes,
de acuerdo al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, el cual fue de 0.602 y con un
nivel de significancia de 0.000, por lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna de que Existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacién en los clientes de una
empresa de moda femenina, (Tabla 18). De igual manera, Ortiz de Orué y Gonzales (2017) en
su investigacion titulada “Marketing relacional y fidelizacion de los clientes en la empresa
Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017 tuvieron como resultado que existe una alta relacion
positiva directa entre las variables marketing relacional y fidelizacion de clientes, de acuerdo
al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, el cual fue de 0.911, con un p valor de 0.000,

concluyéndose que la relacion es significativamente alta.

En relacion a la primera hipotesis especifica, se obtuvo una correlacion negativa muy
baja entre la variable fidelizacion en los clientes y dimension percepcion, de acuerdo al Rho de
Spearman de -0.005 y el valor de significancia de 0.948, aceptandose la hipotesis nula: No
existe relacion entre la percepcion y la fidelizacion en los clientes de una empresa de moda

femenina, La Molina 2018.

Asimismo, Castillo (2017) en su investigacion concluye que existe una relacion
moderada entre la percepcion de seguridad y la Fidelizacion, ya que obtuvo un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de 0.550 con un nivel de significancia de 0.000, rechazandose

la hipotesis nula.
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Sin embargo, para Ortiz de Orué y Gonzéles (2017) en su investigacion, obtuvieron
como conclusién que la confianza que perciben las personas que acuden a la empresa, se
relaciona de forma significativa con la fidelizacion de los clientes con un coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman de 0.979 y un valor de significancia de 0.000, por tanto se
rechazd la hipotesis nula, determinandose que la confianza que perciben las personas se

relaciona con la fidelizacion de los clientes de la empresa Laboratorios Biosana S.A.C.

En contraste a los resultados, se encontraron similitudes entre los resultados del autor
Castillo y la presente investigacion; y diferencias con los resultados obtenidos por los autores

Ortiz de Orué y Gonzales.

En base a la segunda hipotesis especifica, se obtuvo que existe una correlacién positiva
moderada, entre las emociones y la fidelizacion en los clientes, de acuerdo al coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman que fue de 0.598, con un valor de significancia de 0.000,

rechazandose la hipdtesis nula.

Para Flores (2017) se concluyo en su investigacion que, existe una relacion positiva y
significativa entre la emocion y los beneficios de compra, de acuerdo a la prueba de hipotesis
de Chi Cuadrado X?= 19.02, por tanto se rechazé la hipétesis nula. Asimismo, se determina
que los resultados de la segunda hip6tesis de la presente investigacion, son similares a las del

autor mencionado.

En referencia a la tercera hipotesis especifica, se determind que si existe relacion entre
la racionalidad y la fidelizacién en los clientes, ello de acuerdo al Rho de Spearman de 0.569,
indicando una correlacion positiva moderada, con un nivel de significancia de 0.000,

rechazandose la hipdtesis nula y aceptandose la hipotesis alterna.

En contraste a los resultados obtenidos de la investigacion presentada por Castillo
(2017) se encontraron similitudes, ya que se determind que existe una correlacion positiva
moderada entre la fiabilidad y la fidelizacion del cliente con un Rho de Spearman de 0.580 con
un nivel de significancia de 0.000. Debido a que los encuestados consideraron que la empresa
debe tener credibilidad en sus actividades y productos para que ellos puedan confiar y llegar a

fidelizarse.
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Por otro lado, de acuerdo al autor Diaz (2014) el neuromarketing sirve para conocer las
verdaderas repuestas neurolégicas que emiten los consumidores en relaciéon al producto
adquirido, ya que ellos no son capaces 0 no se encuentran de acuerdo con expresar sus
verdaderos pensamientos. Por ello, en relacién a la variable neuromarketing, la investigacion
tuvo como resultado que un 18.3% del total de los encuestados, indicaron que se encuentran en
desacuerdo con que las estimulaciones y sus sentimientos son los principales factores que
intervienen con la decision de compra; a diferencia del 39.6% del total de los encuestados,
quienes indicaron que por el contrario, se encuentran totalmente de acuerdo con el las

estimulaciones y sus sentimientos son importantes para tomar la decision de compra.
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Se determinan las siguientes conclusiones, en base a los resultados adquiridos y a los objetivos
sefialados durante el desarrollo de los capitulos de la presente investigacion:

Primera. Como objetivo general se propone describir la relacién entre el
neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de una empresa de moda femenina, La Molina
2018, por lo tanto, de acuerdo a los resultados adquiridos, se concluye que entre la variable
Neuromarketing y la variable Fidelizacion en los clientes, existe una correlacion positiva
moderada de 0.602, con un valor de significancia de 0.000. Por ello, es de suma importancia
tomar en consideracion las teorias planteadas en el marco teérico acerca del neuromarketing,

como una estrategia de fidelizacion.

Segunda. Respecto al primer objetivo especifico de describir la relacion entre la
percepcion y la fidelizacion en los clientes de una empresa de moda femenina, La Molina 2018,
se obtuvo como resultado que existe una correlacién negativa muy baja de -0.005 entre la
dimensidn percepcion y la variable Fidelizacion en los clientes, con un valor de significancia
de 0.948. Lo cual indica que los clientes de la empresa de moda femenina, no se dejan llevar

por sus impulsos al momento de tomar una decision de compra.

Tercera. De acuerdo al segundo objetivo especifico de describir la relacion entre la
emocion y la fidelizacion en los clientes de una empresa de moda femenina, La Molina 2018,
se supo que entre la dimension emocion y la variable fidelizacion en los clientes, existe una
correlacion positiva moderada de 0.598, con un valor de significancia de 0.000. Lo cual sefiala
que los clientes se encuentran pendientes de los nuevos lanzamientos de prendas y accesorios

que realiza la empresa en cada temporada.

Cuarta. En relacion al tercer objetivo especifico de describir la relacion entre la
racionalidad y la fidelizacion en los clientes de una empresa de moda femenina, La Molina
2018, se determind una correlacion positiva moderada de 0.569 entre la dimension racionalidad
y la variable fidelizacidon en los clientes, con un valor de significancia de 0.000. Es importante
para la empresa que los clientes tengan varias opciones para elegir sus productos, ya que de

esta forma se sentiran a gusto y conforme con lo adquirido.
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Se proponen las siguientes recomendaciones, basadas en los resultados adquiridos:

Primera. Se recomienda a la encargada del area de marketing de la empresa de moda
femenina, tomar en cuenta al neuromarketing como una estrategia de fidelizacion, ya que ésta
herramienta puede detectar de manera considerable el comportamiento de los clientes,
asimismo, sirve para cubrir las verdaderas necesidades de los clientes, de esta forma pueden

ser fidelizados.

Segunda. EIl area de marketing, debe invertir en un estudio de mercado, para poder
promocionar aquellos productos, los cuales hayan logrado identificar que son los que llaman o

captan mas la atencion de los clientes y asi se pueda incrementar el volumen de sus ventas.

Tercera. Se recomienda a los encargados del area de produccién, que lancen novedades
al mercado tratando de mejorar a sus competidores, en cuanto a las prendas de vestir y a los
accesorios, ya que se sabe que los clientes son muy cambiantes y exigentes, por tanto se

encuentran pendientes de los productos nuevos.

Cuarta. Se recomienda a los encargados de las ventas, que ubiquen las prendas y los
accesorios, de forma estratégica, utilizando todos los espacios posibles del establecimiento,
para que los clientes puedan apreciar todos los productos ofrecidos y contar con mas opciones

de compra al momento de acudir a la empresa de moda femenina.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “El neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de una empresa de moda femenina, La Molina 2018.
Autora: Br. Angela Georgina Gonzéalez Vargas

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

¢Existe relacién entre el
neuromarketing y la
fidelizacion en los clientes
de la empresa de moda
femenina, La Molina
2018?

Problemas especificos:

¢Cual es la relacion entre
la percepcibn y la
fidelizacion en los clientes
de una empresa de moda
femenina, La Molina
2018?

¢Cual es la relacion entre
la  emocibon y la
fidelizacion en los clientes
de una empresa de moda

femenina, La Molina
2018?

¢Cual es la relacion entre
la racionalidad y la
fidelizacion en los clientes
de una empresa de moda
femenina, La Molina
2018?

Objetivo general:

Describir la relacion entre
el neuromarketing y la
fidelizacién en los clientes
de una empresa de moda
femenina, La Molina
2018.

Objetivos especificos:

Describir la relacion entre
la percepcion y la
fidelizacién en los clientes
de una empresa de moda
femenina, La Molina
2018.

Describir la relacion entre
la  emocibn y la
fidelizacién en los clientes
de una empresa de moda
femenina, La Molina
2018.

Describir la relacion entre
la racionalidad y la
fidelizacién en los clientes
de una empresa de moda
femenina, La Molina
2018.

Hipotesis general:

Existe relacién entre el
neuromarketing y la
fidelizacién en los clientes
de una empresa de moda
femenina, La Molina 2018.

Hipotesis especificas:

Existe relacion entre la
percepcion y la fidelizacion
en los clientes de una
empresa de moda femenina,
La Molina 2018.

Existe relacion entre la
emocion y la fidelizacién en
los clientes de una empresa
de moda femenina, La
Molina 2018.

Existe relacion entre la
racionalidad y la
fidelizacion en los clientes
de una empresa de moda
femenina, La Molina 2018.

Variable 1: Neuromarketing

Dimensiones . = .
Indicadores Items Escala _d,e Niveles
valoracion
Instinto 1
Percepcion Apreciacion 2
— 5.Totalmente de
Adecuacion 3 acuerdo (TA)
g Aroma 4 4.De acuerdo (DA) BLENo
Emocion Deseo 5 3.Indiferente (1)
Regular
Gusto 6 2 Desacuerdo (D) Malo
Decisis - 1.Totalmente
ecision desacuerdo (TD)
Racionalidad Convencimiento 8
Evaluacion 9
Variable 2: La fidelizacion en los clientes
Dimensiones
Indicadores items Escala .d,e Niveles
valoracion
o 10
Fiabilidad Cumplimiento de =y
expectativas
12
Asertividad 13 5.Totalmente de
Profesionalidad Compromiso 14 acuerdo (TA) Bueno
Atencion 15 4.De acuerdo (DA) | Regular
Interaccion 16 3.Indiferente (1) Malo
Cortesia N 17 2 Desacuerdo (D)
Amabilidad 18 1.Totalmente
19 desacuerdo (TD)
Credibilidad Veracidad 20

21
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “El neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de una empresa de moda femenina, La Molina 2018.

Autora: Br. Angela Georgina Gonzélez Vargas

TIPO, DISENO Y METODO
DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

ESTADISTICA AUTILIZAR

TIPO

La investigacion es basica, ya que
Se generan nuevos conocimientos,
brindando respuesta al problema
formulado.

DISENO

El disefio que se emplea es el no
experimental, transversal, debido a
gue no se manipulan las variables
y los datos se recolectan de una
sola medicion.

METODO

El método que se emplea es el
hipotético-deductivo, ya que a
partir de la observacion de casos
particulares, se plantea un
problema, a través de un proceso
de induccion, este remite a una
teoria, luego se formula una
hipotesis mediante un
razonamiento deductivo.

POBLACION

La poblacién esta conformada
por los 300 clientes que asisten
de forma continua a la tienda.

MUESTRA
La muestra se encuentra

conformada por los 169 clientes.

TIPO DE MUESTREO
Muestreo aleatorio simple.

Variable 1: Neuromarketing
Técnicas: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Variable 2: La fidelizacion en los
clientes

Técnicas: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

DESCRIPTIVA:

Analisis Descriptivo
- Presentacion tabular
- Medidas de resumen

INFERENCIAL:

Contrastacion de Hipotesis

- Para realizar la contrastacion de

la hipdtesis, se pone en préctica la
prueba estadistica Rho Spearman.
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ANEXO 2. MODELO DE ENCUESTA
ENCUESTA

SEXO: @ @ EDAD:

GRADO DE INSTRUCCION: ESTADO CIVIL:

Dirigida a los clientes de la empresa de moda femenina, con fines académicos. Agradeceremos

su objetividad, tomando en cuenta que es anonima. Para ello, deberd marcar con un aspa (X) en
el casillero que considere adecuado, de acuerdo a las preguntas. Cada respuesta estara
representada por los siguientes valores:

Totalmente desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

EL NEUROMARKETING

N° Items Escala de valoracion

D1 | Dimensién: Percepcion 1 2 3 4 5

01 | ¢Sive una nueva prenda, inmediatamente piensa que la debe
adquirir?

02 | ¢Los accesorios ofrecidos en la tienda se ajustan a su
personalidad?

03 | ¢La ubicacion de la tienda es adecuada?

D2 | Dimension: Emocion 1 2 3 4 5

04 | ¢Latienda es impecable y de buen aroma?

05 | ¢Esté pendiente de las prendas que lanzan en cada temporada?

06 | ¢Los productos en general que se ofrecen son mejores que los
de la competencia?

D3 | Dimensién: Racionalidad 1 2 3 4 5

07 | ¢Le toma mucho tiempo tener que decidir por su compra?

08 | ¢Es necesario probarse las prendas y accesorios antes de
comprarlos?

09 | ¢Le muestran diferentes modelos y tallas para que evalle cual
es de su agrado?
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ENCUESTA

SEXO: @ @ EDAD:

GRADO DE INSTRUCCION: ESTADO CIVIL:

Dirigida a los clientes de la empresa de moda femenina, con fines academicos. Agradeceremos

su objetividad, tomando en cuenta que es andnima. Para ello, debera marcar con un aspa (X) en
el casillero que considere adecuado, de acuerdo a las preguntas. Cada respuesta estara

representada por los siguientes valores:

1. Totalmente desacuerdo
2. Desacuerdo
3. Indiferente
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
FIDELIZACION EN LOS CLIENTES
N° items Escala de valoracion
D1 | Dimensién: Fiabilidad 1 2 3 4 5

01 | ¢Son justos los precios de los accesorios?

02 | ¢Los productos ofrecidos son de buena calidad?

03 | ¢Cada vez que realiza sus compras por internet, los productos que
recibe son los que esperaba?

D2 | Dimension: Profesionalidad 1 2 3 4 5

04 | ¢El personal de la tienda se encuentra capacitado para atenderlos?

05 | ¢El personal de la tienda, la brinda asesoria al momento de realizar
sus compras?

06 | ¢El éxito de la empresa se debe a la atencion del personal?

D3 | Dimension: Cortesia 1 2 3 4 5

07 | ¢Se le brindan todas las facilidades para poder adquirir sus productos
en general?

08 | ¢Se le ofrecen descuentos cada vez que realiza mas de una compra?

09 | ¢El personal atiende con amabilidad sus inquietudes respecto a sus
compras?

D4 | Dimension: Credibilidad 1 2 3 4 5

10 | ¢La publicidad emitida por la empresa es engafiosa?

11 | ¢El personal muestra confianza con lo que hacen?

12 | ¢Cree que es bueno que las prendas lleven una etiqueta que indique
los componentes?

Muchas gracias por su colaboracion.




ANEXO 3. VALIDACION DE EXPERTOS PARA LA VARIABLE

NEUROMARKETING

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

Cowpudd gmm,%

e,

7

1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg.
.2. Cargo e Institucion donde labora: MM (/GV'M : A
1.3. Especialidad del experto: WWM 2277 ‘
14, Nombre del nstrumento motivo db la evaluacion: (Xl 21y 1LY
15. Autor delinstrumento: Ay nzea GonzALEZ VARGAS
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
’ Deficiente | Reguiar | Bueno | Muybueno | Excelerte
- INDICADORES ~ CRITERIOS 020% | 2140% | 4160% | 6180% | 8100% |
CLAR!DAD ; -_ | Esta formulado con lenguaje apropiado ?0
i | Esta expresado de manera coherente y == :
| OBJETVIDAD | l6gica ‘ ;y
oo | Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA | extemas de la investigacion 70
ACTI lﬂ'l IDAD | Esta adecuado para valorar aspectos y )
~ |estrategias de mejora (/@ ]
ORGANIZACION | omprende s apedos a1 caldad - 90
‘ Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensiones. 4 70
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al :
ENONALDAD | propesito de la investigaon 30
S i Considera que los ftems utiizados en este :
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 7&’
| del campo que se estz investigando.
: | Considea b efhulre el presente
COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario a %7
; quienes se dirige el instrumento e
NETODOLOG‘A Considera que los ftems miden lo que | ?0
PROMEDIO DE 7, z
VALORACION i
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ITEMS DE LA PRIMERA VAR

&
WY TR

V. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspedins tendria que madificar, inaementar o suprimir en los instrumentos de investigadion?

IV PROMEDIO DEVALORACION: 90% -

12

Ate, de junio del 2018 /
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

I.DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos y nombres del informante: Dr/Mg.. NAVARNY TRPH. ThY. =/

|.2. Cargo e Institucién donde labora: 2 c - QC v
1.3. Especialidad del experto: ___ Z/VVESTT &4p07

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion; CU &) 7/ ONVAZ/0
5. Adordelinstumento: ~ AVOELA U748 ez V/AREAS
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

I \
 Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente |

[PMDICADORES ¢ CRIERIOS. . | 0% | 2tdo% | wimo% | ioraon | misoon |
'CLARIDAD | Esta formulado con lenguaje apropiado OR |
: Esta expresado de manera coherente y ; ‘ |
' OBJETIVIDAD Idgica 2-7) | |
! . =5 |
f | |
| - | Responde a las necesidades intemas y 9 L ‘
' FESL SN | externas de la investigacién ‘ L/J)ﬂ
| ‘ Esta adecuado para valorar aspectos y ,-'l A s
; ACTUAIDAD estrategias de mejora : 7 J) & ;
5 y |Comprende ks apedos e calidad y ' |
| ORGANIZACION | 208 0% |
; - |Tiene coherencia entre indicadores y las ; |
(SUFICIENCIA | o e, O |
[ A | Estima las estrategias que responda al A 1 i
| NTBJCICNAIJDAD propdsito de la investigacion [} “FA |
| | Considera que los ftems utilizados en este } :
 CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios ; ﬂ X 14,
| | del campo que se esta investigando. |
|Considera b esudua bl presente

| COHERENCIA | instumento adecuado al tipo de usuario a ﬁ‘ féj
i | quienes se dirige €l instrumento
~~in | Considera que los items miden lo que 5
|METODOLOGIA | -0 =% % 0K0

PROMEDIO DE 0.90
. VALORACION




.31

32

33

ll. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectns tendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

.V _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018
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& YSV

CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE ‘EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:

11. Apeliidos y nombres del informante: DrMg._ C HOQUE  FLORES (€0POLDO
1.2. Cargo e Institucion donde labora: DS CETE
5% _ 1.3. Especialidad del experto: PeefE Ctos Pe (nverslos
1.4. Nombre del Instrumento moivo de e evaluacién: (0 €3 T1I QA RO
5. Autor delinstrumento: _ ANGELA GowzALE2 VARGAS
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS | 0:20% | 2040% | 41.60% | 61-80% | B1100%
CLARIDAD | Esta formuiado con lenguaje apropiado 0- %0
Estz expresado de manera coherente y
Responde 2 las necesidades intemnas y
PERTINENCIA o temas de Ia investigadion d.40
|  Esta adecuado para valorar aspectos y
| ACTUALIDAD estrategias de mejora 0- 8() ;
z daridad. 08 4
r ‘Tiene coherencia entre indicadores y las '
: SURICIENCIA 'dmensiones. 0 : &0
! INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al 5 0
propdsito de la investigacion d. J
| Considera que los ftems utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 0‘go

del campo que se esta investigando.

: Considera b esuda bl presente
COHERENCIA | instrumento adecuado al tipo de usuario a O XO
i - | quienes se dirige el instrumento =

Ain | Considera que los ftems miden lo que ;
| METODOLOGIA | -7=2% 3 0.40

cnonm:ope 0.80
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. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspedtos tendria que modificar, inarementar o suprimir en los instrumentos de investigaddn?

79

vV _PROMEDIO DEVALORACION: 80%

Ate, de junio del 2018
: uw%/
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ANEXO 4. VALIDACION DE EXPERTOS PARA LA VARIABLE FIDELIZACION
EN LOS CLIENTES

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. @M&/ «%W(%W%

|.2. Cargo e Instituciéon donde labora:

1.3, Especialidad del experto: WMWW
1.4, Nombre del Instrumento motivo de levakaden: (G Bivyiding

5. Autor delinstumento:  AncE/ A GoNzZALE2 \JARGAS
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
e oo 020% | 2140% | 4160% | 6180% | BHA00% |
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 40
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD légica | ?ﬂ
: |
Responde a las necesidades internas y .
S externas de la investigacion 60
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de mejora 67&
s a  ailidad
ORGANIZACION | omprende bs  aspectos y \ Go
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA el ? V)
INTENCIONALIDAD | Estima las estrategias que responda al Y
propdsito de la investigacion 7
Considera que los fiems utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 7 ﬂ
del campo que se estd investigando.
Considera b esnudwa el presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 9&
quienes se dirige el instrumento
- | Considera que los items miden lo que
| METODOLOGIA i : 9&
PROMEDIO DE ?@ /
VALORACION s
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ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE

|
A

N

AAARBUNNA NS

lil. OPINION DE APLICACION:

éQué aspectns tendria que modificar,, incrementar o suprimir en los insrumentos de investigaddn?

V' _PROMEDIO DEVALORACION: 4 90%

Ate, de %io del 2018

o OB ...
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UCcv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

M. DATOS GENERALES:

L1. Apelidos y nombres del informante: Drve.VAVA IO Taf14 THINEN
V2 Cpakatintn Gutiben:. I DLV
1.3. Especialidad del experto: ZNVETIEATO]
1.4. Nombre del Instrumento mofivo de la evaluacién: A E/ 77 0nF R4 0
\5. Autor delinstumento:  SNVIEE/] CONZHEZ  VIHEA/
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

| | > |
i | Deficiente | Regular = Bueno | Muybueno Excelente
O ERSEEDS | 020% | 20.40% | 41.60% | 61-80% ! 81100%
‘CLARIDAD Esta formuado con lenguaje apropiado. | | /574
| Esta expresado de manera coherenteyl |
OBJETIVIDAD I6gica ' 5 a ( 0 |
IRspondealasnecsidadsintemasy g “
PERTINENGA  otemas de la investigadion 0 J0
Esta adecuado para valorar aspectos y :
i m l‘dw ~
| ORGANIZACION G“W'del. ) apedos e calidd y IR0
Tiene coherendia entre indicadores y las , :
| SURCIENCIA dimensiones. ¥ [) Xo |
| Estima las estrategias que responda al () |
- INTENCIONALIDAD o 5 s 4 |
i proposito de la investigacion & O()[} ‘
| Considera que los ftems utilizados en este A
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios ; [) {0
| del campo que se estd investigando. :
| quienes se dirige el instrumento 1 [)(FO
; " ~~ia | Considera que los items miden lo que =
METODOLOGIA | ~ocere | 0-Xo
PROMEDIO DE
VALORACION | 0f 0 I




V. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspedtos tendria que modificar, inaremertar o suprimir en los instrumentos de investigadon?

83

IV _PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, de junio del 2018
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL

INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos y nombres del informante: Drvg._ S HOQVE  puorzes
1.2. Cargo e Institucién donde labora:

INSTRUMENTO

84

DE

(eOrOLD O

DO CETE

|.3. Especialidad del experto: ___ Covecto s
|.4. Nombre del Instrumento motivo de Ia evaluacion:
L5. Autor delinstrumento: Ancesa covzAlkz JRRGAS
IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

e

IRVERS|ION

LT QrRATZIO0

. ] ]
INDICADORES CRITERIOS 020% | 2140%  4160% | 61-80% | 81100%
CLARIDAD Esta formuiado con lenguzie 2oropiado 030
{ Esta expresado de manera coherente y
l { - V.80
, Responde 2 las necesidades intemas y A :
ECERNENCI | extemas de la investigadén U,?U
5Btaadewadoparavaloraraspectosy | <
R e e 0.§0
j Ios calidad ) Q¢
| ORGANIZACION. | Trprende. s apeds e ) 0-40
| | Tiene coherenda entre indicadores y las
SUFICENCIA |4t e -0
| INTENCIONALIDAD | E5ima 12s esirategias que responda a 0 -80
; propdsito de la investigacion 258
: | Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios (8] '(5/ v
| del campo que se esta investigando. |
Considera b eduhra &l pesste [ |
COHERENCIA | jnstrumento adecuado al tipo de usuario a ‘ 0 XO
- | quienes se dirige el instrumento ‘ :
i - |Considera que los items miden lo que
N 010
PROMEDIO,DE 9) XO
VALORACION g




ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE
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26

27
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29

30

31

32

33

OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, inarementar o suprimi en los instrumentos de investigadon?
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IV _PROMEDIO DEVAL ORACION:

Ate, de junio del 2018

Firma de experto informante
DNI _4Y%22qo03.s
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Angela Geor gina GONZALE VARGAS  Neuromarketing y idealizacion

“EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION EN LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA DE MODA FEMENINA, LA MOLINA 2018”

B
MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “El neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de una empresa/de moda femenina, La Molina 2018.
Autora: Br. Angela Georgina Gonzalez Vargas

TIPO, FISENO Y METODO
DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

ESTADISTICA A UTILIZAR

TIPO

I.a investigacion sera de  tipo
descriptiva transversal, va que se
describiran  las  variables y * se
realizard el andlisis de la relacion
que existe entre ellas.

DISENO

Fl disefio que se empleard sera el
no experimental, debido a que no se
manipularan  las  variables. Los
hechos serin observados tal y como
s¢ muestran en la realidad.

METODO

El método que se empleara es
cuantitativo, ya que se realizarin
encuestas, para poder recolectar
datos reales v asi poder probar la
hipotesis planteada.

54 de 56 Numero de palabras: 12620

POBLACION

La poblacion estuvo conformada
por los clientes que asisten de
forma continua a la tienda.

MUESTRA
La  muestra se  encuentra
conformada por los clientes.

TIPO DE MUESTREO
Mugestreo aleatorio simple.

Rz

Variable 1: Neuromarketing
Técnicas: Fncucsta

Instrumento: Cuestionario

Variable 2: La fidelizacion en
los clientes

Téenicas: Encuesta

Instrumento: Cucstionario

DESCRIPTIVA:

Andlisis Descriptivo
- Presentacion tabular y grafica
- Medidas de resumen

INFERENCIAL:

Contrastacion de Hipotesis

Para realizar la contrastacion de la
hipétesis. se pondra en practica la
prueba éstadislica'}Rho Sperman

Text-anly Bepart
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AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE:

PROGRAMA DE ESTUDIOS DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Br. ANGELA GEORGINA GONZALEZ VARGAS

TITULO DE LA INVESTIGACION:

- EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION EN LOS CLIENTES DE UNA EMPRESA DE
MODA FEMENINA, LA MOLINA 2018

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION
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