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RESUMEN

Esta tesis tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion del cliente en la bodega Mary del distrito de
Andahuaylas, 2022. La poblacion fue poblacion infinita de clientes entre los 18 y
60 afios de edad, usando la formula para poblaciones infinitas obteniendo una
muestra de 384 personas, también se usé un muestro por conveniencia teniendo
una cantidad de 50 personas a encuestar. La investigacion fue realizada con un
enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional y un disefio no
experimental. La recoleccion de datos se llevd a cabo haciendo uso del
cuestionario como instrumento y la encuesta como técnica. La validacién del
instrumento fue realizada por docentes especializados en el tema. La prueba
estadistica del Alfa de Cronbach aplicada para ambas variables dio como
resultado 0.863, demostrando una confiabilidad alta. El resultado fue un Rho de
Spearman de 0,566 indicando una correlacion positiva considerable entre las
variables, ademas un valor de significancia (bilateral) de 0,000 siendo menor a p=
0,05, denotando que existe relacién entre ambas variables. En conclusion, se
determiné la relacion entre existe ente el neuromarketing y la fidelizacion del

cliente en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 2022.

Palabras clave: estimulos, factores psicolégicos, factores biolégicos, fidelizacion
del cliente, Neuromarketing.
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ABSTRACT

The general objective of this thesis was to determine the relationship between
neuromarketing and customer loyalty in the Mary winery in the Andahuaylas
district, 2022. The population was infinite customers between 18 and 60 years of
age, using the formula for infinite populations obtaining a sample of 384 people, a
convenience sample was also used, having an amount of 50 people to survey.
The research was carried out with a quantitative approach, applied type,
correlational level and a non-experimental design. The data collection was carried
out using the questionnaire as an instrument and the survey as a technique. The
validation of the instrument was carried out by teachers specialized in the subject.
The Cronbach's Alpha statistical test applied to both variables gave a result of
0.863, demonstrating high reliability. The result was a Spearman’s Rho of 0.566
indicating a considerable positive connection between the variables, in addition to
a significance value (bilateral) of 0.000 being less than p=0.05, denoting that there
is a relationship between both variables. In conclusion, the relationship between
neuromarketing and customer loyalty will be developed in the Mary winery in the
Andahuaylas district, 2022.

Keywords: stimuli, psychological factors, biological factors, customer loyalty,

Neuromarketing
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INTRODUCCION

La presente investigacion se realiza en pro de las organizaciones y/o empresas
que tienen como objetivo la innovacidbn de estrategias guiadas por el
Neuromarketing, para complementar los mercados y conseguir la fidelizacion del
cliente, ante este mundo globalizado y competitivo; donde se desarrollan

novedosas tacticas de marketing.

Actualmente, a nivel internacional se han acrecentado las necesidades de
consumo de los locales como bodegas, tiendas, entre otros; por otro lado, muchas
de estas entidades fueron duramente afectadas por la cuarentena que impusieron
los gobiernos alrededor del mundo a causa del Covid 19, por tal motivo se
requiere captar a los clientes, instaurando distintas inventivas que nos ofrezcan
diferentes estrategias con la finalidad, que los clientes opten por elegir los
servicios o productos que brindan dichos establecimientos, de esta manera cubrir

su insuficiencias.

En este punto, donde se resalta una herramienta sumamente esencial que
es el neuromarketing, la cual nos brinda el beneficio de conocer el pensamiento
de los compradores e indaga sobre la incitacion del cerebro. En la revista
elEconomista.es (2016) sefiala que pocas empresa u organizaciones en el
planeta son quienes ponen en funcionamiento al Neuromarketing, en caso de
EE.UU, Reino Unido, Dinamarca y Holanda siendo estos los principales, asi

mismo menciona que en Europa lo hace Espafa.

En cuanto al nivel nacional, tomando en cuenta la pandemia se ha notado
un incremento en cuanto a la necesidad de compra, de los productos basicos para
el hogar, en la misma medida tiene una repercusion en la creacion de los locales
como bodegas, tiendas, entre otros que brindan los recursos y prestaciones para
cumplir con las necesidades de compra que tiene los clientes, juntos este hecho
se ha identificado un creciente tasa de competencia entre empresas propias del
rubro de ventas por menor de bienes y servicios, es en donde se hace uso de las
herramientas del Neuromarketing, para la captacion de cliente y su posterior
fidelizacion de los mismos. En cuanto a este hecho menciona, Regalado (2020),

profesor de la MBA ESAN, menciona que, en la crisis actual por la pandemia, se



ha creado una apertura para la mejora en cuanto al servicio de las empresas que
perdieron competitividad en los afios anteriores, por la creacion de

supermercados.

Por lo cual en el tema local se viene observado la competencia entre
bodegas, tiendas entre otros, que hacen uso del Neuromarketing para atraer
clientes, satisfaciendo sus necesidades y guiandolos a la fidelizacion de los
mismos con la empresa, asi conjuntamente con las estrategias establecidas en el
Neuromarketing se pretende aplicar en la bodega Mary, y lograr la fidelizacién de

clientes.

Para lo cual se desarroll6 la presente investigacion que es denominada
Neuromarketing y fidelizacion del cliente en la bodega Mary del distrito de
Andahuaylas, 2022. En la que se tuvo como problema general: ¢;Qué relacion
existe entre el Neuromarketing y la Fidelizacién de clientes en la bodega Mary del
distrito de Andahuaylas, 20227

y los problemas especificos fueron:

. ¢, Qué relacion existe entre los estimulos y la fidelizacion del cliente
en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 2022?

. ¢ Qué relacién existe entre los factores psicolégicos y la fidelizacion
del cliente en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 20227

. ¢ Qué relacion existe entre los factores bioldgicos y la fidelizacion del
cliente en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 20227

Tomando en cuenta la problematica, se indica que las justificantes de

estudio, las cuales fueron las siguientes:

Justificacion practica donde la presente investigacion, tuvo como proposito
estar al tanto de las averiguaciones sobre el uso de la variable Neuromarketing
para desarrollar estrategias que generen la fidelizacion del cliente en la bodega
Mary del distrito de Andahuaylas.

Justificacién Social la cual determino que en la bodega Mary del distrito

de Andahuaylas se fortalece la aceptacion de los clientes, con las estrategias



basadas en el neuromarketing con esto no solo se busca vender sus productos y/o

servicio, la intencién es tener un impacto positivo en los clientes.

Justificacibn metodolégica en la que se desarroll6 materiales de
investigacion, con la que pudimos obtener respuestas a nuestros problemas
planteados, y de esta manera alcanzar los objetivos y comprobar la hipotesis
establecida en la investigacion presente.

Justificacién tedrica donde la investigacion utilizé las diferentes teorias
elaboradas por autores, donde se refiere cada uno de las variables, sus

dimensiones e indicadores.

La investigacién planteo como objetivo general: Determinar la relacion
entre el Neuromarketing y la Fidelizacion del cliente en la bodega Mary del distrito
de Andahuaylas, 2022.

Y como objetivos especificos:

e Determinar la relacion entre los estimulos y la fidelizacion del cliente en la
bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 2022.

e Determinar la relacion existe entre los factores psicoldgicos y la fidelizacion
del cliente en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 2022.

e Determinar la relacion entre los factores biolégicos y la fidelizacion del

cliente en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 2022.

De los objetivos realizados se determind la hip6tesis general: El
Neuromarketing se relaciona con la fidelizacién del cliente en la bodega Mary del
distrito de Andahuaylas, 2022.

En ese sentido se desarrollé las hipétesis especificas:

e Los estimulos se relacionan con la fidelizacion del cliente en la bodega Mary
del distrito de Andahuaylas, 2022.

e Los factores psicoldgicos se relacionan con la fidelizacion del cliente en la
bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 2022.

e Los factores biologicos se relacionan con la fidelizacion del cliente en la
bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 2022.



MARCO TEORICO

En esta investigacion se revisaron estudios realizados sobre el tema en el
ambito internacional encontramos trabajos similares que a continuacion

detallamos:

Trujillo (2019), en la tesis que lleva por titulo “Estrategia de
neuromarketing para la fidelizacion del cliente interno en el sector financiero de
Ambato y Latacunga” (Tesis de pregrado), en la cual se observé como objetivo
conocer como se desenvuelve el instinto del consumidor, captando los deseos
y tener conocimientos especificos sobre los arbitrajes propios, de igual manera
se determiné que en el estudio se observa un esquema de tipo no experimental
de tajo transversal con orientacién cuantitativa, contando con un cuestionario de
20 items que separados en 3 bloques, el cuestionario se aplicé en una 80
colaboradores. La misma que llego a la conclusion que después de aplicado el
cuestionario se alcanzo el diagnostico que los colaboradores en su mayoria se
encuentran empoderados con la empresa donde laboran, donde podemos
atestiguar que la aplicaciébn del neuromarketing sobre la fidelizaciébn da
resultados en su mayoria positivos.

Nufiez, Lopéz, y Sebastian (2019). En su articulo cientifico “Situacion
econdmica de las consultoras de neuromarketing en Espafia” (Revista Ibérica
de Sistemas e Tecnologias de Informacion). La mira de este estudio fue de
calzar muchos puntos de forma objetiva cudl fue la situacion econémica actual
gue proviene de la presteza fabril de las consultantes de neuromarketing en
Espafia. La sistematica tuvo un enfoque cuantitativo, de nivel relacional, con su
muestra de 10 neuroconsultoras, se utilizd como instrumento la entrevista y
encuesta. Las deducciones acordaron que solo un 0,01% del total constituye la
inversion en marketing, tan solo un 2,9% atafien a investigacion de mercados,
de los que un 0,34% del general del sondeo de mercados perteneceria a la
inversion en neuromarketing. Ultimaron que la agilidad econémica de las
neuroconsultoras es muy fraccionaria en el grupo del sondeo de muchos en el
neuromarketing.

Gutiérrez (2019). En su articulo cientifico “El neuromarketing, como

herramienta efectiva para la educacion en las ventas y la publicidad” (Revista



Latina de Comunicacion Social). La investigacion fue elaborada en un esquema
dinamico de neuromarketing en Publicidad y Ventas, es cual se inclin6 hacia los
estudiantes universitarios en Chile. La metodologia procede en un disefio cuasi-
experimental, en la cual se hizo uso de una poblacion de 132 educandos, el
instrumento seleccionado fue la encuesta. Las deducciones yacieron positivas,
contando con el 80%; a excepcion de la participacion, que llegé a un 74,4 del
total. Se pudo mencionar que los resultados fueron éptimos y se explica que si
es recomendable la creacion de dicho programa para mejorar las ilustraciones
en cuanto al neuromarketing. Finiquitd en esta direccion experimental, que el
programa, obtuvo los altos resultados posibles, siendo ello factible para su
instauracion.

Franco (2016), en la tesis titulada “Neuromarketing aplicado a estrategias
de fidelizacién en el canal de venta directa en las tiendas de ropa Stirpe en
Bucaramanga” (Tesis de pregrado), tuvo como objetivo generar estrategias de
fidelizacién con la aplicacion del Neuromarketing en el conducto del comercio
inmediato de los bazares de sobre las prendas de vestir de STIRPE con el fin
de optimizar la correlacion entre el usuario y la asociacion, su investigacion fue
exploratoria cuantitativa donde se busca conocer la satisfaccion de clientes, a
través de grupos de enfoque. Donde tomé como muestra probabilistica a 50
hombres y mujeres, recolectando informacién como opiniones actitudes y
experiencias, con una encuesta de 10 items, llego a la conclusién que los
resultados arrojan que los negocios de prendas de vestir no poseen usuarios
leales y se localiza en una etapa de inmutable retardo, enfrentando
competencias; en base al contenido se puede expresar que el neuromarketing
mal aplicado en las necesidades del consumidor no genera resultados
deseados.

De la Morena (2016). En su trabajo de investigacion con titulo
“‘Neuromarketing y nuevas estrategias de la mercadotecnia: andlisis de la
eficiencia publicitaria en la diferenciacion de género y la influencia del marketing
sensorial y experiencial en la decision de compra”. (Tesis de Doctorado). Tuvo
como objetivo principal constituir las listas y operaciones de las gestiones
sapientes afinando el comportamiento del consumidor relacionados con

adquisicién en ambientes de mercantilizacién. Cruzando el Neuromarketing se



indagan la directiva de varones y mujeres cuando consideran los programas
publicitarios, para poder encontrar una propagacion conveniente es forzoso la
qguerencia de pericias en el bosquejo y la declaracién del beneficio y prestacion
en todo su asunto. El célculo se apoy6 en los métodos de Neuroimagen, cuya
deduccion fue la confeccion del esquema de eficacia en boceto e informacion
propagandistica SIADEM, donde se relatd las naturalezas primordiales para
absorber la ventaja del juicio del consumidor.

Asimismo, con relacion a los antecedentes nacionales se tiene las
consiguientes exploraciones que examinan las variables de la presente
investigacion

Ventura (2020), en la tesis titulada “El neuromarketing y la fidelizacion de
los clientes de Plaza Vea Santa Clara, Ate 2020” (Tesis de pregrado), tuvo como
ideal declarar la relacion entre las variables el neuromarketing y la fidelizacion
de los clientes en la empresa plaza vea de santa clara, la cual fue de tipo
aplicada, con bosquejo no experimental y con un nivel correlacional. Tomo en
cuenta una muestra de 50 clientes que fue determinado por un muestreo de
conveniencia, asimismo para recoger datos manejo el cuestionario que consto
de 48 items con escala de Likert. Llegando al siguiente desenlace que si existe
relacion entre la primera variable y segunda variable mencionadas en el titulo
de la investigacion. Por consiguiente, exhibid una reciprocidad reveladora entre
las variables por lo que el Rho de Spearman modela un valor efectivo de 0,962.
Como conclusion que la fidelizacion de los clientes tiene una relacion amplia

con el neuromarketing, desde este punto se puede aseverar que esta
investigacion contribuye al conocimiento cientifico ya que brinda informacién atil.

Chavez (2021), en la tesis titulada “Neuromarketing y la fidelizacién de
los clientes de la empresa distribuidora “virgen de la puerta”, de la ciudad de
chepén — 2021” (Tesis de pregrado), menciono como objetivo determinara la
reciprocidad entre el neuromarketing y la fidelizacién de los clientes dentro de
la empresa “Virgen de la Puerta”, ubicada en la localidad de Chepén, la cual ha
sido de tipo aplicativo con nivel correlacional y disefio experimental, en la cual
se tomd una muestra a 88 personas basados en la formula de muestreo,
utilizando un examen de 20 items con la escala de Likert. Teniendo en su

momento la conclusion que determina que consta una relacién alta positiva



entre variables, entonces se puede aseverar que ambas variables tienen una
relacion significativa para distribuidora “virgen de la puerta”.

Rodriguez (2018), en su tesis “Neuromarketing y fidelizacion de clientes
en la empresa starbucks, independencia, 2018” (Tesis de pregrado), donde se
observo el objetivo de establecer la relacidbn que existe entre las propias
variables, dentro de la empresa starbucks, que ese encuentra en el distrito de
independencia; la misma fue de método hipotético deductivo utilizando una
orientacion cuantitativa y de nivel correlacional, cuenta con la muestra
probabilistica que es de 384 personas a las cuales se les encuesta con su
cuestionario de tipo Likert de 19 items, alcanzando el desenlace que existe
relacion entre las variables ya indicadas, en la empresa “Starbucks”, se afirma
gue concurre un bueno uso y funcionamiento de las herramientas del
neuromarketing.

Cayetano y Huamani (2018), en la tesis titulada “El neuromarketing y la
estrategia de fidelizacién de la artesania local Huancavelica, periodo 2016”
(Tesis de pregrado), asumio el objetivo de fijar la dependencia entre el
neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de los textiles locales en
Huancavelica, en esta investigacion se encuentra que es de tipo aplicada
transversal con boceto de estudio cuantitativo - descriptivo — correlacional,
tomando una muestra de 33 colaboradores los cuales tengan edades de 15 a
50 afos, teniendo 2 cuestionarios el primero sobre Neuromarketing vy el
segundo sobre fidelizacion de clientes, en esta tesis se llegd a la consumacion
gue la relacion entre estas variables fue positiva mejorando la correlatividad en
las variables, tomando en cuenta el estudio realizado se puede asegurar que la
analogia entre las vari ables es positiva y se demuestra un resultado de 0.751.

Estrada (2018), en la investigacion “El neuromarketing y la fidelizacién de
los clientes de la empresa Plaza Vea de Villa El Salvador” (Tesis de pregrado),
la cual tuvo el objetivo de develar la correspondencia del neuromarketing y la
fidelizacion de los cliente en Plaza Vea que se ubica en Villa el Salvador, este
mismo fue de tipo no experimental con disefio descriptivo correlacional el cual
tuvo como poblacibn a 200 clientes donde el Alfa de Cronbach de
neuromarketing es 0,825 y el fidelizacion de los clientes es de 0,838, asi mismo

el resultado del Rho de Spearman es de 0,929 la cual deduce tener una relacion



muy fuerte entre neuromarketing y la fidelizacion dentro de la empresa ya
mencionada.

Puente (2020), en el estudio titulado “El uso del neuromarketing y su
influencia en la publicidad audio - visual de la empresa Derco Peru S.A.C. -2020”
(Tesis de pregrado), la cual tuvo como objetivo establecer la influencia entre el
Neuromarketing sobre la Publicidad Audio — Visual de la empresa Derco Peru
S.A.C, la cual fue de tipo cuantitativo de corte aplicado y de disefio no
experimental, que aplico la encuesta de 16 items a 58 consumidores,
alcanzando un Alfa de Cronbach de ,9649 para Neuromarketing y ,919 para
publicidad audio — visual, asi mismo se comprobd que tienen una influencia
significativa de ,468 entre neuromarketing y publicidad audio — visual en la
empresa Derco Peru S.A.C.

De lo antes mencionado, seguidamente se detalla las bases tedricas de
la variable Neuromarketing donde Braidot (2014) seiala que Neuromarketing es
el elemento que indaga y comprende los estudios probatorios de los desarrollos
mentales, donde describe el proceder y la toma de fallos de las personas ante
el marketing, asimismo de las opciones que dan las organizaciones para poder
captar clientes esto se realiza mediante el mercado competitivo de caudales y
prestaciones.

Del mismo modo Buitrago (2018) indica que es un método que estudia
los incidentes mentales que describen el proceder y los laudos personales de
los compradores, e indica que atreves de este estudio se consigue que en la
mente del consumidor se posicione un bien o servicio.

Asi mismo, Caldeira y Engracia (2019) indican que el Neurmarketing
cada vez esta siendo tomado en cuenta por las organizaciones, debido a que
Su ejecucion contribuye a satisfacer las experiencias que se presentan por los
sentidos (visual, auditivo, olfativo, gustativo y tactico), esto quiere decir que es
de mucha ayuda para poder examinar resultados para la comprension de los
clientes.

Finalmente, Alvarez (2014), nos indica que el neuromarketing ensefia
sobre las opciones neurocoentificas y la motivacion de la mente para idear un
comportamiento en la naturaleza del marketing y del mismo modo Rasto (2018)

sefiala que neuromarketing es un concepto nuevo en la cual se emplean



meétodos neurocientificos para poder entender de una manera mas eficaz como
se comporta el consumidor.

Por esto, es preciso el analisis las dimensiones de la variable
neuromerketing, cuenta con 3 dimensiones las cuales son: estimulos, factores
psicologicos y factores bioldgicos.

Estimulos: Sancho, Bota & De Castro (2013) menciono que en filiacion
con los criterios UNE como asistencia sintética o anatomica que media en
inducir el razonamiento de receptores sensoriales externos e internos.

Factores psicologicos: Ballano & Esteban (2017) dieron a conocer que
los factores psicolégicos son los mecanismos neurolégicos tiene influencia en
el progreso compasivo que se halla en la sensibilidad, firmeza emocional,
cuidado y los saberes cognitivos internamente desarrollados.

Factores bioldgicos: Color ABC (2018) afirmo que los factores bioldgicos
son el comportamiento en relacion, con lo que la persona visualiza, valora y
crea; se apoya en su desarrollo personal y al mismo tiempo con las

interrelaciones de las sintesis fisicas y bioldgicas de la propia persona.

Por otro lado, las bases teorias aplicadas a la variable fidelizacion son
las siguientes donde Alcaide, (2015) precisa que la fidelizacion como diligente
de la comunicacion entre organismos y usuarios es buena y eficaz, asi
cumpliendo con el objetivo de establecer contactos emocionales entre los dos;
asi mismo hace referencia a la teoria del trébol de fidelidad en el cual da a
conocer 5 aspectos esenciales: informacion, privilegios e incentivos, marketing
interno y comunicacién. Estos enfocados a la educacion del usuario y el servicio
del mismo. Asimismo, Boubeta, (2016), puntualiza que la fidelidad del cliente se
halla el beneficio de asistencia al consumidor final obteniendo, un cliente

inseparable a la organizacion.

Del mismo modo Schnarch (2016) sefiala que la fidelizacion de clientes
es una cualidad proactiva que tiene la organizacion para los usuarios y de esta
forma crear lazos de afecto que no caduquen con el pasar del tiempo y a su vez

se transformen en participantes de la marca, teniendo en cuenta a las



prestaciones y haberes como si fueran propios dando crecimiento y oportunidad
a la organizacion.

En tal contexto es puntual el andlisis de las dimensiones de la fidelizacion
del cliente, ya que, Alcaide (2015) sefiala que existen 3 dimensiones en la
variable estudiada que vendrian a ser la comunicacion, la experiencia y el
marketing interno.

Comunicacion: La comunicacion es la union de técnicas fisiologicas,
corporales y mentales por la cuales se concientiza a las personas para alcanzar
Sus obijetivos.

Experiencia del cliente: Son las experiencias del usuario, unicos y
familiares que relacionan y asociacion a una actividad digna de ser recordada.

Marketing interno: Menciono que no cohabita un espacio de mercancias
por encima de un colaborador que no predisponga un rol decisivo en cuanto a

una ayuda para el usuario.
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METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Enfoque

Respecto al enfoque utilizado, fue cuantitativo, por lo que se calculé las
mediciones objetivas y andlisis estadisticos de los datos compilados en campo
sobre las variables indicadas en la investigacion (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014).

3.1.2 Tipo

La presente fue de tipo aplicada, para Paz (2017), un estudio de tipo aplicada
nos da la oportunidad de poner en conocimiento la informacién al mundo que
nos rodea. Los saberes teoricos son inevitables para la revelacion de leyes
generales, pero debe emplearse en la practica. Entonces, sera lo que de valor
a nuestras vidas.

3.1.3 Nivel

Asi mismo, la investigacion tuvo un nivel correlacional debido a que se tendra
como designio saber sobre la incidencia de relacion que concurre dentro de las
variables de este estudio.

3.1.4 Disefio

Del mismo modo la investigacion fue de un disefio no experimental, por
motivos que no se manipulara de las variables estudiadas. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014). Sera de corte transversal por que tuvo como

propésito recoger informacion en un momento y tiempo unico (Bernal, 2010).

De tal forma la investigacion cuenta con un disefio correlacional con la siguiente

representacion gréfica:

—
Ty
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- M = Muestra

- OX =Datos de la variable “Neuromarketing”.
- OY = Datos de la variable “Fidelizacion del Cliente”.
-r = Correlacion de variables

3.2Variables y Operacionalizacion

Variables

Variable 01: Neuromarketing
Definicion Conceptual:

Segun Braidot. (2013). Sefala que, los cinco sentidos operan a modo
de un sensor para sobra las personas y su naturaleza, de los que son los
constituyentes de las gestiones de una estructura, la apreciacion sensorial
se conoce como uno de los elementos primordiales y atrayentes del
neuromarketing, porque no solamente tiene la responsabilidad de
posicionar un producto en la memoria del consumidor ya sea un
prestaciones o haberes.

Definicién Operacional: La variable Neuromarketing fue medida por las
dimensiones, estimulos, factores biolégicos y factores psicologicos a
través de la encuesta y su instrumento el cuestionario haciendo uso del
tipo Likert.

Variable 02: Fidelizacién del Cliente

Definicion Conceptual:

Segun Alcaide (2015), nos explica sobre, la fidelizacibn es una
percepcion fundamental dentro de los mercados encauzados al
consumidor, donde se buscan una correspondencia duradera con los
consumidores concluyentes, el objetivo primordial es adquirir la fidelidad
por parte del cliente.

Definicion Operacional: La variable fidelizacién de igual forma fue medida
mediante las dimensiones, comunicacion, experiencia del cliente y
marketing externo a través de la encuesta y su instrumento el cuestionario

haciendo uso del tipo Likert.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién

Segun Majid (2018), menciona que la poblacion es el numero final de
individuos o0 grupos que se caracterizan o pueden caracterizar por presentar
caracteristicas en comun dentro del estudio, para esto se conoce dos tipos de
poblaciones las cuales son finita e infinita. En esta investigacion, la poblaciéon
gue se ha tomado es una poblacion infinita, ya que no se conoce con exactitud

la cantidad exacta de cliente que tiene la bodega Mary.

3.3.2 Criterios de selecciodn

Inclusién: En la tesis se tendrda en cuenta clientes entre los 18 a 60 afos de

edad que habitan en el Distrito de Andahuaylas en la zona urbana.

Exclusion: no se tomard en cuenta personas menores de edad y tampoco a

aguellos que viven en las zonas alejadas del Distrito de Andahuaylas
3.3.3 Muestra

Segun Salas (2016) la muestra es un fragmento de los habitantes de una
localidad que ayuda a recolectar informacion sobre un estudio del mismo modo,
Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014) revela que la muestra es un subgrupo
de una localidad. En la presente investigacion se utilizo la formula para poblacion
finita como muestra Anexo 2.

Del cual sali6 como resultado de la férmula de poblacion infinita un total de 384

personas que seran encuestados.

3.3.4 Muestreo

La presente investigacion manejo un muestreo no probabilistico por
conveniencia, de 50 personas ya que se tuvo la facilidad de acceso y la
disponibilidad de las personas en un intervalo de tiempo dado, para que formen
parte de nuestra muestra, en la cual se seleccioné a aquellos casos accesibles

gque acepten ser incluidos.
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3.3.5 Unidad de anélisis

En lo concerniente a este numerario, se tomé como unidad de andlisis al cliente
de la bodega Mary del distrito de Andahuaylas ubicada en la provincia de

Andahuaylas departamento de Apurimac.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1 Técnica

La técnica de recaudacion de datos que se tomé en cuenta para el trabajo de
exploracién fue la encuesta ya que es la forma que ayuda en la recaudacion de
informacion y datos de manera mas rapida en un conjunto de personas que
tienen la condiciébn para dar respuesta a las preguntas que se les hagan
(Hernandez, Baptista y Fernandez, 2010).

3.4.2 Instrumento

El instrumento del cual se usara para la recaudacion y recopilacion de datos del
presente estudio sera el cuestionario de escala, ya que el mismo viene a ser un
acumulado de interrogantes sobre una o mas variables que seran medidas
(Hernandez, Baptista y Fernandez, 2014), la originalidad de los cuestionarios fue
medido por el conjunto de interrogantes con los que cuenten, los cuales nos
permitieron en conjunto conseguir el objetivo trazado, el proceso de esta

informacion es necesaria para realizar el andlisis estadistico.

Hernandez (2010) la influencia del instrumento sé estrecha la comparativa sobre
el nivel en el que se desarrolla la labor de calcular lo que se procura calcular el
coeficiente de validacién.

Tabla 1

Técnica e instrumento de correlacion de datos

Variable Técnica Instrumento
Neuromarketing Encuesta Cuestionario
Fidelizacion del cliente Encuesta Cuestionario
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e Validacion: Se consideraron para la validacion el juicio que emitan tres expertos
de la Universidad César Vallejo, asimismo se consider6 los formatos con
respuestas politbmicas instaurados por la Universidad Cesar Vallejo.

Tabla 2

Validacion de instrumentos por juicio de expertos

Mg. Dr.
Cervantes Navarro  Mg. Alonso Promedio Prome
Expertos Ramoén Tapia Lopez por dio
Edgard Javier Alfredo indicador total
Francisco Felix

1lra. 2da. 1ra. 2da. 1lra. 2da. 1lra. 2da.
Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var.

Claridad 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%
Objetividad 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%
Pertinencia 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%
Actualidad 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%
Organizacion 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%
Suficiencia 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%

Intencionalidad 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%
Consistencia 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%

Coherencia 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%
Metodologia 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%
Total 83% 82% 82% 83% 81% 82% 82% 82% 82%

En la tabla 1 se muestra la validacién del instrumento que fue aprobada por
especialistas, quienes son expertos en la materia, de aspectos tedéricos y
metodolégico del estudio. De tal manera se tuvo un promedio calificado del
instrumento de ambas variables del 82% lo cual es considerado una calificacion

como excelente.
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e Confiabilidad: Esta fue determinada con la calidad en los cuales los resultados
deberan ser similares, al instante de ser aplicado de modo repetitivo el
instrumento al mismo individuo y/o objeto, incorporado a esto el Alfa de
Cronbach, como indicador estadistico que sirve para cuantificar la confiabilidad

de un instrumento (Sanchez, Reyes y Mejia, 2018).

Se aplicara el criterio del Alpha de Cronbach, tomando en consideracion la
prueba piloto de 50 clientes que habitan en el Distrito de Andahuaylas
preliminarmente se establecié como la muestra objeto de andlisis. Para el nivel de
confiabilidad del instrumento en estudio se aplico el Alfa de Cronbach, el andlisis
estadistico se ejecutd utilizando el software SPSS 25, el cual nos arroja un
resultado de 0,933 y es considerado como confiabilidad muy alta como se muestra

en el Anexo 04.

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad de neuromarketing y fidelizacion del cliente

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,933 48

En la tabla 3 se exhibe el resultado de la prueba piloto de confiabilidad,

calculada mediante el Alfa de Cronbach, de la variable V1: Neuromarketing y la
V2: Fidelizacion del cliente. El resultado alcanzado fue de 0,933 de acuerdo a la

escala de valoracion exhibida en el Anexo 8, indica una confiabilidad perfecta.

Asi mismo, se realiz6 una prueba de confiabilidad a la V1: Neuromarketing

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad de la variable neuromarketing

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,864 24

En la tabla 4 se exhibe el resultado de la prueba piloto de confiabilidad,

calculada mediante el Alfa de Cronbach, de la variable V1: Neuromarketing. El
resultado obtenido, 0,864 de acuerdo a la escala de valoracion mostrada en el

Anexo 8, indica una confiabilidad elevada.
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Seguidamente se realiz6 el diagnosticé de la confiabilidad de la V2: Fidelizacion del

cliente.

Tabla 5

Estadisticas de fiabilidad de la variable fidelizacion del cliente

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,909 24

En la tabla 5 se ostenta el resultado de la prueba piloto de confiabilidad,
calculada mediante el Alfa de Cronbach, de la variable V2: Fidelizacién del cliente.
El resultado obtenido, 0,909 de acuerdo a la escala de valoracién ostentada en el

Anexo 8, indica una confiabilidad perfecta.

3.5 Procedimiento

La aprobacion del proyecto de estudio, se inicia con la recopilacion de informacion
fundamentada y bases teoricas para el discernimiento de las variables

neuromarketing y fidelizacion.

De esta manera, se realiz6 los instrumentos y por intermedio de este, se
realizaron la adquisicién de los datos de la muestra anteriormente determinada.
Posteriormente, se aplicara el instrumento y con la indagacion lograda se realizara
el procesamiento estadistico e interpretacion de los productos, tomando en cuenta
las normas éticas del investigador. Por consiguiente, se desarrollara la discusion
de todo lo hallado en el estudio y las contrastaciones de las hipoétesis, para la
composicién de las conclusiones y asi plantear las recomendaciones. Para
finalizar, se procede a efectuar el informe final de tesis y desarrollar el
levantamiento de observaciones que seran indicadas por el docente asesor, de

esta manera ostentar el entregable final.
3.6 Método de anélisis
3.6.1 Andlisis de datos descriptivo

La disertacion de los datos fue realizada bajo la estadistica descriptiva.
menciona Hernandez, et al. (2014), que es la que analiza las respuestas de

manera gue se establece por sus peculiaridades o perfiles de los usuarios ya sea
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en un grupo de datos los cuales pueden ser, peso o talla de una poblacion, sexo,
edad entre otros aspectos, y su juicio de descripcion se realiza en resumenes 0
tablas de esta manera se obtiene una informacién organizada numéricamente
para su mejor interpretacion. Todo lo hallado se proceso a través de un programa
estadistico, y fue factible la interpretacion de manera simple, lo que, se realizé
bajo la utilizacién del SPSS 25.

3.6.2 Andlisis de datos inferencial

En esta labor se tuvo un método de analisis inferencial, del cual Ramiréz
(2019), comenta que este método se usa para probar la mencionada hipétesis y
valorar los parametros de la poblacion del estudio a su vez se utiliza para la
fabricacion de un calculo de probabilidades asertivas. En la presente se utiliz6 la
estadistica inferencial con el designio de encontrar la correlacion entre las
variables, igualmente a la sintesis de sus dimensiones, consintiendo a la

presente investigacion hallar los desenlaces mas asertivas y evidentes.

3.7 Aspectos éticos

La presente labor de investigacion tomo en consideracion todos los
razonamientos éticos preparados por la Universidad César Vallejo, se rigié por
fundamentos de veracidad y confidencialidad respetando las normativas internas
de la Institucién estudiada, asimismo se respetd la pertenencia intelectual

mediante la referencia de los autores.

Respecto a la recaudacion de datos y el analisis respectivo no sufrieron
alteracion alguna por lo que se puede sefialar que los resultados obtenidos

reflejan la realidad de la problematica.

Finalmente, la investigacion se mantuvo dentro las politicas sefaladas por

la Escuela de Pregrado y empleo las normas APA.
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

Tabla 6

Tabla cruzada neuromarketing y fidelizacion del cliente

Fidelizaciéon del cliente Total
Ni de
En acuerdo Totalme
_ De
desacue ni en nte de
acuerdo
rdo desacuerd acuerdo
0]
En desacuerdo Recuento 1 0 0 0 1
% del total 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0%
2 Nide acuerdo ni Recuento 0 2 3 0 5
%’ en desacuerdo % del total 0,0% 4,0% 6,0% 0,0% 10,0%
a
g De acuerdo Recuento 0 2 37 2 41
= % del total 0,0% 4,0% 74,0% 4,0% 82,0%
Z
Totalmente de  Recuento 0 0 1 2 3
acuerdo % del total 0,0% 0,0% 2,0% 4,0% 6,0%
Total Recuento 1 4 41 4 50
% del total 2,0% 8,0% 82,0% 8,0% 100,0
%
Grafico de barras
Fidelizacion del cliente
E En desacuerda
M i de acuerda ni en desacuerdo
a0 16 M De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo
N
S
5 I
3 20
@
(74
10
|4,020%| |2,SD%| |4,020%|

En Ni de De acuerdo  Totalmente
desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo

Neuromarketing

Figura 1: Representacion del neuromarketing y fidelizacion del cliente



En la tabla 6 y figura 1 se despliega las deducciones de la estadistica descriptiva
de la variable: Neuromarketing y la fidelizacion del cliente, de los cuales:

Del 2.0% de los encuestados manifestaron que estan en desacuerdo con
el Neuromarketing, de los cuales el 2.0% expresaron que estan en desacuerdo
con la fidelizacion del cliente.

Del 10.0% de las personas que fueron encuestadas sostuvieron que
estan de acuerdo ni en desacuerdo con el neuromarketing, de los cuales el 4.0%
manifestd que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la fidelizacién del cliente
y el 6.0% indicaron que estan de acuerdo con la fidelizacién del cliente.

Del 82.0% de los encuestados indicaron estar de acuerdo con el
neuromarketing, de los cuales el 4.0% manifestaron que estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con la fidelizacion del cliente, el 74.0% indicaron que estan de
acuerdo con la fidelizacion del cliente y el 4.0% sostuvieron estar totalmente de
acuerdo con la fidelizacion del cliente.

Del 6.0% de las personas que fueron encuestadas declararon que estan
totalmente de acuerdo con el neuromarketing, de los cuales el 2.0% manifest6 que
estan de acuerdo con la fidelizacién del cliente y el 4.0% indicaron que estan
totalmente de acuerdo con la fidelizacion del cliente.

En sintesis, del 100% de los encuestados, distintamente del nivel del
neuromarketing: el 2.0% ostentaron que estan en desacuerdo con la fidelizacion
del cliente, el 10.0% sostuvieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 82.0%

indicaron que estan de acuerdo y el 6.0% expresaron estar totalmente de acuerdo.
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Dimension 1y variable 2

Tabla 7

Tabla cruzada estimulos y fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Ni de
En acuerdo ni
desacuerd en De Totalmente
0 desacuerdo acuerdo de acuerdo Total
Recuento 1 0 0 0 1
En desacuerdo
% del total 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0%
Ni de acuerdo Recuento 0 3 7 0 10
ni en 0,0% 6,0% 14,0% 0,0% 20,0%
% del total
desacuerdo
Recuento 0 1 34 2 37
De acuerdo
% del total 0,0% 2,0% 68,0% 4,0% 74,0%
Totalmente de Recuento 0 0 0 2 2
acuerdo % del total 0,0% 0,0% 0,0% 4,0% 4,0%
Recuento 1 4 41 4 50
Total % del total 2,0% 8,0% 82,0% 8,0%  100,0%

Grafico de barras

Fidelizacion del cliente

B En desacuardo

M De acuerdo
[® Totalments de acusrdo

Recuento

En Nide  Deacuerdo Totalmente
desacuerdo  acuerdo ni de acuerdo
an
dasacuardo

Estimulos

Figura 2: Representacion del estimulos y fidelizacion del cliente
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En la tabla 7 y figura 2 se despliega los resultados de la estadistica descriptiva de
la dimension y variable: Estimulos y la fidelizacion del cliente, los cuales son:

Del 2.0% de los encuestados manifestaron que estan en desacuerdo con los
estimulos, de los cuales el 2.0% expresaron que estan en desacuerdo con la
fidelizacion del cliente.

Del 20.0% de las personas que fueron encuestadas sostuvieron estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo con los estimulos, de los cuales el 6.0% manifestd que
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la fidelizacion del cliente, el 14.0%
indicaron que estan de acuerdo con la fidelizacién del cliente.

Del 74.0% de las personas que fueron encuestadas indicaron estar de
acuerdo con los estimulos, de los cuales el 2.0% manifestaron estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo con la fidelizacion del cliente, el 68.0% indicaron que estan de
acuerdo con la fidelizacion del cliente y el 4.0% sostuvieron estar totalmente de
acuerdo con la fidelizacion del cliente.

Del 4.0% de las personas que fueron encuestadas mostraron que estan
totalmente de acuerdo con los estimulos, de los cuales el 4.0% indicaron que
estan totalmente de acuerdo con la fidelizacion del cliente.

En sintesis, del 100% de los encuestado, distintamente del nivel de los
estimulos: el 2.0% de los encuestados manifestaron que estan en desacuerdo con
la fidelizacion del cliente, el 20.0% sostuvieron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 74.0% indicaron que estan de acuerdo y el 4.0% expresaron estar

totalmente de acuerdo.
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Dimension 2 y variable 2

Tabla 8

Tabla cruzada factores psicoldgicos y fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Ni de
acuerdo ni De Totalment
En en acuerd e de
desacuerdo  desacuerdo o] acuerdo Total
Recuento 1 0 0 0 1
En desacuerdo

% del total 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0%
Ni de acuerdo ni Recuento 0 1 0 0 1
en desacuerdo % del total 0,0% 2,0% 0,0% 0,0% 2,0%
Recuento 0 3 41 2 46

De acuerdo
% del total 0,0% 6,0% 82,0% 4,0% 92,0%
Totalmente de Recuento 0 0 0 2 2
acuerdo % del total 0,0% 0,0% 0,0% 4,0% 4,0%
Recuento 1 4 41 4 50

Total

% del total 2,0% 8,0% 82,0% 8,0% 100,0%

Grafico de barras
Fidelizacion del clients

B En desacuerdo

Wi de acusrdo ni en desacyuerdo
W 0e acuerds

B Totalments ds acusrdo

Recuento

En N de De acuerdo  Totalments
desacuerdo  acuecdoni de acuerdo
an
desacuerdo

Factores psicologicos

Figura 3: Representacion de los factores psicolégicos y fidelizacion del cliente
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En la tabla 8 y figura 3 se exhiben los resultados de la estadistica descriptiva de
la dimension y variable: los factores psicoldgicos y la fidelizacion del cliente, los
cuales son:

Del 2.0% de las personas que fueron encuestadas manifestaron que estan
en desacuerdo con los factores psicologicos, de los cuales el 2.0% expresaron
gue estan en desacuerdo con la fidelizacién del cliente.

Del 2.0% de las personas que fueron encuestadas sostuvieron que estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo con los factores psicologicos, de los cuales el 2.0%
manifesto que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la fidelizacion del cliente.

Del 92.0% de las personas que fueron encuestadas indicaron que estan de
acuerdo con los factores psicolégicos, de los cuales el 8.0% manifesté que estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo con la fidelizacion del cliente, el 82.0% indicaron
gue estan de acuerdo con la fidelizacidon del cliente y el 4.0% sostuvieron estar
totalmente de acuerdo con la fidelizacion del cliente.

Del 4.0% de las personas que fueron encuestadas exhibieron que estan
totalmente de acuerdo con los factores psicolégicos, de los cuales el 4.0%
indicaron que estan totalmente de acuerdo con la fidelizacion del cliente.

En sintesis, del 100% de los encuestado, distintamente del nivel de los
factores psicoldgicos: el 2.0% de los encuestados manifestaron que estan en
desacuerdo con la fidelizacion del cliente, el 2.0% sostuvieron estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo, el 92.0% indicaron que estan de acuerdo y el 4.0% expresaron

estar totalmente de acuerdo.
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Dimension 3 y variable 2

Tabla 9

Tabla cruzada factores biologicos y fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Ni de
En acuerdo ni Totalmen
desacuerd en De te de
o desacuerdo acuerdo acuerdo  Total
Factore En Recuento 1 0 0 0 1
S desacuerdo % del total 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0%
biologic Ni de Recuento 0 4 13 0 17
0s acuerdo ni % del total 0,0% 8,0% 26,0% 0,0% 34,0%
en
desacuerdo
De acuerdo  Recuento 0 0 20 2 22
% del total 0,0% 0,0% 40,0% 4,0% 44,0%
Totalmente  Recuento 0 0 8 2 10
de acuerdo % del total 0,0% 0,0% 16,0% 4,0% 20,0%
Total Recuento 1 4 41 4 50
% del total 2,0% 8,0%  82,0% 8,0% 100,0%

Grafico de barras

Recuento

NI de De acuerdo  Totalmente

En
desacuerdo  acuerdo n
en
desacuerdo

de acuerdo

Factores blologicos

Fidelizacion del cliente
[® En desacuerdo

M (i de acuerdo ni en desacuerdo

W D& acuerdo
[® Totalmente de acuerdo

Figura 4: Representacion de los factores bioldgicos y fidelizacion del cliente
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En la tabla 9 y figura 4 se ostenta las deducciones de la estadistica descriptiva de
la dimension y variable: los factores biologicos y la fidelizacion del cliente, los

cuales son:

Del 2.0% de los encuestados manifestaron que estan en desacuerdo con los
factores biologicos, de los cuales el 2.0% expresaron que estan en desacuerdo
con la fidelizacion del cliente.

Del 34.0% de las personas que fueron encuestadas sostuvieron que estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo con los factores bioldgicos, de los cuales el 8.0%
manifesté que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la fidelizacién del cliente
y el 26.0% indicaron que estan de acuerdo con la fidelizacion del cliente.

Del 44.0% de las personas que fueron encuestadas indicaron que estan de
acuerdo con los factores biologicos, de los cuales el 40.0% indicaron que estan
de acuerdo con la fidelizacion del cliente y el 4.0% sostuvieron estar totalmente
de acuerdo con la fidelizacion del cliente.

Del 20.0% de los encuestados mostraron estar totalmente de acuerdo con
los factores bioldgicos de los cuales el 16.0% manifestoé que estan de acuerdo con
la fidelizacion del cliente y el 4.0% indicaron que estan totalmente de acuerdo con
la fidelizacion del cliente.

En sintesis, del 100% de los encuestado, distintamente del nivel los factores
bioldgicos: el 2.0% de los encuestados manifestaron que estan en desacuerdo
con la fidelizacion del cliente, el 34.0% sostuvieron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 44.0% indicaron que estan de acuerdo y el 20.0% expresaron estar

totalmente de acuerdo.
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4.2 Estadistica Inferencial

4.2.1 Prueba De Normalidad

Prueba de hipétesis:

HO = La distribucion de los datos de la muestra es normal
H1= La distribucion de los datos de la muestra no es normal
Regla de decision

Si el p valor es 2a =0.05 se acepta la HO

Si el p valor es < a=0.05 se rechaza HO

Tabla 10
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Neuromarketing ,445 50 ,000 ,585 50 ,000
Fidelizacion del cliente 432 50 ,000 ,589 50 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla 10 se expone el resultado de la prueba de normalidad, como la muestra

es igual a 50 elementos, se empled el estadistico de Kolmogorov-Smirnov. El nivel

de significancia es de a = 0.000, en consecuencia, se impugna la Hoy se accede a

la Hi, por ello la distribucién de datos de la muestra es no normal. Corresponde en

consecuencia emplear en la contrastacion de la hipétesis el estadistico del Rho de

Spearman.
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4.3 Prueba De Hipotesis
4.3.1 HIPOTESIS GENERAL

Prueba de hipétesis general

HO = No existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente
H1 = Existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente
Regla de decision

Si p valor es 2 a = 0.05 se acepta la HO

Si p valor es < a =0.05 se rechaza HO

Tabla 11
Correlaciones de la hipotesis general: Neuromarketing y fidelizacion del cliente

Fidelizacion

Neuromarketing del cliente

Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1,000 ,566™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Fidelizacion del Coeficiente de ,566™ 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

En la tabla 11 se exhibe la deduccion de la contrastacion de la hipotesis general. El
Rho de Spearman arroja un resultado de 0,566, que de acuerdo a la escala de
valoracion del Rho de Spearman, presentado en el Anexo 7 se dilucida como
correlacion positiva considerable. De la misma manera el P= ,000, menor que el
nivel de significancia a = 0.05, por lo que se pudo rechazar la Ho, por lo que
podemos anunciar que consta de una dependencia entre el neuromarketing y la

fidelizaciéon del cliente.
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Dimensién 1 con variable 2

Tabla 12
Correlaciones de la hipotesis especifica: Estimulos y fidelizacion del cliente

Fidelizacion
Estimulos del cliente
Rho de Spearman  Estimulos Coeficiente de correlacion 1,000 576
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Fidelizacion del cliente  Coeficiente de correlacion 576" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

En la tabla 12 se demuestra el resultado de la contrastacién de la hipétesis
especifica. EI Rho de Spearman arroja un resultado de 0,576, que de acuerdo a la
escala de valoracion del Rho de Spearman, presentado en el Anexo 7 se explica
cémo correlacion positiva considerable. De la misma manera el P=,000, menor que
el nivel de significancia a = 0.05, por lo que se pudo rechazar la Ho, es decir que

consta de una dependencia entre los estimulos y la fidelizacion del cliente.

Dimensién 2 con variable 2

Tabla 13
Correlaciones de la hipoétesis especifica: Factores psicologicos y fidelizacion del
cliente
Factores Fidelizacion
psicologicos del cliente
Rho de Factores Coeficiente de correlacion 1,000 ,678™
Spearman psicologicos Sig. (bilateral) : ,000
N 50 50
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion ,678™ 1,000
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 13 se ensefia el efecto sobre la contrastacion de la hipotesis especifica.
El Rho de Spearman arroja un resultado de 0,678, que de acuerdo a la escala de
valoracion del Rho de Spearman, presentado en el Anexo 7 se dilucida como
correlacion positiva considerable. De la misma manera el P= ,000, menor que el
nivel de significancia a = 0.05, por lo que se pudo rechazar la Ho, es decir que se

tiene dependencia entre los factores psicoldgicos y la fidelizacién del cliente.

Dimensién 3 con variable 2

Tabla 14
Correlaciones de la hipétesis especifica: Factores bioldgicos y fidelizacion del
cliente
Factores Fidelizacion
biologicos del cliente
Rho de Spearman Factores biologicos Coeficiente de 1,000 AT76™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Fidelizacion del cliente Coeficiente de AT76™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

En la tabla 14 se exhibe la consecuencia de la contrastacion de la hipétesis
especifica. El Rho de Spearman arroja un resultado de 0,476, que de acuerdo a la
escala de valoracion del Rho de Spearman, presentado en el Anexo 7 se interpreta
como correlacion positiva media. De la misma manera el P= ,000, menor que el
nivel de significancia a = 0.05, por lo que se pudo rechazar la Ho, es decir que
concurre dependencia que existe sobre los factores bioldgicos y la fidelizacion del

cliente.
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V.

DISCUSION

Los resultados que se alcanzaron en la presente permite realizar la comparacion
con otras investigaciones ya citadas en el marco tedrico de la presente

investigacion. Estos resultados se presentan de la siguiente manera:

El objetivo general de este estudio fue determinar la relacion entre
neuromarketing y fidelizacion del cliente en la bodega Mary del distrito de
Andahuaylas, 2022, teniendo como referente la tabla 11, en la que el Rho de
Spearman arrojo el resultado de ,566, lo cual da evidencia de una correlacion
positiva considerable entre la V1 y V2. El resultado obtenido se contrasta con el
estudio de Cayetano y Huamani (2018), en la tesis titulada “El neuromarketing y la
estrategia de fidelizacion de la artesania local Huancavelica, periodo 2016”, quien
obtuvo como conclusién una correlaciéon de Rho Sperman de 0,751, con la cual
indico que tiene una correlacion positiva considerable en sus variables a estudiar.
Con estas deducciones se puede demostrar que el neuromarketing cuenta una
correspondencia con fidelizacion del cliente, cabe mencionar que ambas
investigaciones tienen una relacion considerable coincidiendo con lo encontrado en
esta investigacion. Por su parte el autor Machado (2015) menciona que el
neuromarketing es una ciencia que estudia comportamiento de compra y la decision
de clientes ante diversos productos; lo influyen en las personas, para preferir

realizar la compra de un producto en un establecimiento.

Para el primer objetivo especifico que indica la relacion entre estimulos y
fidelizacion del cliente en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 2022, en lo
hallado en la tabla 12, que indica un Rho de Spearman de 0,576, en la cual se
obtiene una correlacion positiva considerable entre estimulos y la variable dos.
Dicha informacion fue comparada con el estudio de Estrada (2018), en la tesis “El
neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de la empresa plaza vea de villa el
salvador” donde su resultado de la prueba de Rho de Spearman fue de ,812, la cual
es considerado como correlaciéon positiva muy fuerte, en ambas tesis demuestran
gue concurre una correlacion entre estimulos y fidelizacion del cliente, pero se
diverge en el nivel de correlacion. Segun el autor Sancho, Bota & De Castro (2013)

indica que los estimulos en filiacion con los criterios UNE como asistencia sintética
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0 anatomica que media en inducir el razonamiento de receptores sensoriales

externos e internos.

En lo relacionado al segundo objetivo especifico que menciona la relacion
entre los factores psicolégicos y la fidelizacion del cliente en la bodega Mary del
distrito de Andahuaylas, 2022, se demuestra en la tabla 13 el cual nos menciona
gue el Rho de Spearman es de ,678, en la cual se aprecia una correlacion positiva
considerable de los factores psicoldgicos y la fidelizacion del cliente. Este resultada
se coteja con la investigacion de Ventura (2020), en la tesis titulada “El
neuromarketing y la fidelizacion de los clientes de Plaza Vea Santa Clara, Ate
2020”, el cual sostiene el resultado de Rho de Spearman del 0,759, considerado
como correlacion positiva considerable, ambas investigaciones tienen una
correlacion entre la los factores psicolégicos y la fidelizacion del cliente, por lo que
se mantiene un nivel de correlacion similar entre ambas investigaciones, para esto
mencionan los autores Ballano & Esteban (2017) dieron a conocer que los factores
psicoldgicos son los mecanismos neuroldgicos tiene influencia en el progreso
compasivo que se halla en la sensibilidad, firmeza emocional, cuidado y los saberes

cognitivos internamente desarrollados.

Para el tercer objetico especifico que se formul6 sobre la relacién entre los
factores biolégicos y la fidelizacion del cliente en la bodega Mary del distrito de
Andahuaylas, 2022, donde la tabla 14 resuelve que el Rho de Spearman es de
0,476, el cual se define como una correlacion positiva media que se tiene en los
factores biolégicos con la segunda variable. Este resultado se confronta con la tesis
de Puente (2020), en la tesis titulada “El uso del neuromarketing y su influencia en
la publicidad audio - visual de la empresa Derco Peru S.A.C. -2020”, el cual obtuvo
un resultado de Rho de Spearman del ,524, considerado como correlacion positiva
considerable. Ambas investigaciones coinciden respecto a la correlacion, pero
difieren respecto al nivel de correlacion entre la los factores biolégicos y la segunda
variable. Por otra parte, Color ABC (2018) afirmo que los factores biologicos son el
comportamiento en relacion, con lo que la persona visualiza, valora y crea; se apoya
en su desarrollo personal y al mismo tiempo con las interrelaciones de las sintesis

fisicas y biolégicas de la propia persona.
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VI.

CONCLUSION

Conforme a los objetivos planteados y ademas de los resultados logrados a lo largo

del desarrollo de la investigacion, se llegaron a las siguientes conclusiones:

Primera. - En cuanto al objetivo general, se precisa que existe una
correlacion positiva considerable (Rho=0,566) entre el neuromarketing y la
fidelizacion del cliente en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas, 2022; por lo
cual se concluye que al estar aplicando las herramientas dentro del neuromarketing
correctamente se logra mejorar la fidelizacion del cliente permitiendo un crecimiento
econOmico; ademas de ello, el 82,0% de los encuestados sostienen estar de
acuerdo con el neuromarketing, asi mismo el 6% mencionan estar totalmente de

acuerdo, demostrando que existe relacién entre ambas variables de estudio.

Segunda. - De acuerdo con el primer objetivo especifico, se precisa que
existe una correlacion positiva considerable, siendo su coeficiente de Rho de
Spearman de 0,576 entre la dimensién estimulos y la variable fidelizacion del cliente
en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas,2022; es decir que, los estimulos
son factores que determinan la fidelizacion del cliente, por lo que se concluye que
los estimulos adecuados permiten generar satisfaccion en los clientes logrando la
fidelizacion de los mismos para el beneficio propio de la empresa, demostrando la

relacion entre la primera dimension y la segunda variable.

Tercera. - En cuanto al segundo objetivo especifico, se precisa que existe
una correlacion positiva considerable siendo su coeficiente de Rho de Spearman
de 0,678 entre factores psicologicos y la fidelizacién del cliente en la bodega Mary
del distrito de Andahuaylas, 2022; por lo cual se concluye que los factores
psicologicos estan comprometidos con la fidelizacion del cliente, ya que esto
significa que la interpretacion correcta de los factores psicoldgicos dentro de una
empresa son un factor fundamental para la captacion de clientes y su fidelizacién,

demostrando que existe relacion entre la segunda dimension y la segunda variable.
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Cuarta. - De acuerdo con el tercer objetivo especifico, se precisa que existe
una correlacion positiva media de Rho de Spearman equivalente a 0,476 entre
factores bioldgicos y la fidelizacion del cliente en la bodega Mary del distrito de
Andahuaylas, 2022; es decir que se llega a la conclusion que, la mejora de los
factores biologicos junto a la satisfaccion recibida por los sentidos de la propia
persona o ante un persuasion de los sentidos fomenta en la persona una cercania
con la empresa que los lleva a mejorar la fidelizaciéon del propio cliente, de esta
manera se demuestra la relacion existente entre la tercera dimensién y la segunda

variable de esta investigacion.
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VII.

RECOMENDACION

Tras los resultados obtenidos, se proponen las recomendaciones siguientes:

Primera. - Puesto que se observd una correlacion positiva considerable
entre el Neuromarketing y la fidelizacion del cliente, se sugiere que se utilice el
neuromarketing como una herramienta eficaz para promocionar la bodega y de esta
forma atraer clientes potenciales y fidelizarlos como clientes asegurando una
continua visita y compra dentro de la empresa, el uso acertado de esta herramienta
generara la aceptacion necesaria para un continuo crecimiento econémico y una
alta rotacion de productos que se ofrecen, la fidelizacion del cliente es la finalidad
por la que se debe aplicar el Neuromarketing en la bodega Mary del distrito de

Andahuaylas.

Segunda. - Debido a que existe una correlacion positiva considerable entre
estimulos y fidelizacién del cliente, se propone que la bodega Mary haga uso de los
indicadores tales como sonidos, simbolos, publicidad, iméagenes, colores y
ubicacion de productos, para de esta manera lograr estimular a los clientes una
visita constante a la bodega Mary, logrando la captacion de los mismos, gracias a
un logo caracteristico, a las promociones de venta, a una buena distribucién de los
productos, una decoracién que sea de agrado para los clientes, de esta manera
llamando la atencion de los clientes con los estimulos necesarios para lograr la

fidelizacion del cliente en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas.

Tercera. - Considerando la correlacion positiva considerable entre factores
psicoldgicos vy la fidelizacion del cliente, se sugiere a la bodega Mary tener un
adecuado y constante uso de los indicadores mencionados como la cultura,
conocimientos, recuerdos, gustos, creencias, y habitos; que los llevaran a tener
buenos valores de los colaboradores de la bodega, los cuales tengan un
conocimiento para orientar a los clientes y asi influir en los mismos para lograr su
preferencia, también se debera generar recuerdo positivos en los clientes de esta
manera generar habitos de compra que se generaran por la creencia y recuerdos
de una buena atencion, y asi poder hacer uso de los factores psicolégicos y lograr

la fidelizacion del cliente en la bodega Mary del distrito de Andahuaylas.
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Cuarta. - En vista de la correlacion positiva media entre factores bioldgicos
y la fidelizacion del cliente, se aconseja hacer uso de los sentidos de las personas
gue visitan la bodega para lograr la aceptacion de los potenciales clientes y
reafirmar la preferencia de los mismos, esto se lograra a través del uso del
neuromarketing enfocado al gusto, olfato, vista, oido y tacto; donde se debera
generar satisfaccion en los clientes al realizar sus compras, de esta forma hacer
uso de los factores biolégicos para lograr la fidelizacion del cliente en la bodega
Mary del distrito de Andahuaylas.
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Anexos

ANEXO 1 Matriz de operacionalizacion de las variables

VA DEFINICION DEFINICION | 5 \ENSI | INDICADO .
FBe::AE CONCEPTUAL OPEFX?_GON ONES RES ITEMS | ESCALA DE MEDICION
Segun Braidot. | La variable Sonidos ORDINAL:
(2013). Sefala | Neuromarket Simbolo -Totalmente en
que, los cinco | ing fue ImAgenes 1, 2, 3, | desacuerdo
sentidos operan | medido Estimulo Pub?icidad 4,5, 6, | -En desacuerdo
como un sensor | mediante las | s Colores 7, 8,9, | -Nide acuerdo ni en
para los | dimensiones Ubicacion 10, 11, | desacuerdo
individuos y su | , Estimulos, de 12. -De acuerdo
naturaleza, del | Factores duct -Totalmente de
que se | Biolégicos y productos acuerdo
constituyen las factores ORDINAL:
o | acciones sobre Psicolégicos Cultura -Totalmente en
- = una eleccioén, la | através de la Conocimie 13,14, desacuerdo
Y £ | percepcion encuesta y | Factores | 15,16, £y gesacuerdo
2 g sensorial es uno | su psicologi | pocierdos i; ;g -Ni de acuerdo ni en
x| o |de los | instrumento | ©OS Gustos 21 5 | desacuerdo
< | g | elementos el. Creencias 23| -De acuerdo
z primordiales y | cuestionario Habitos : -Totalmente de
atrayentes del | haciendo acuerdo
Neuromarketing | uso del tipo ORDINAL:
, porque tiene la | Likert. _Totalmente en
respon_sa_tbilidad desacuerdo
de posicionar un Factores -En desacuerdo
producFo en la biolégico | Sentidos 24, -Ni de acuerdo ni en
memoria  del s desacuerdo
consumld_or ya -De acuerdo
sea un bien y -Totalmente de
servicio. acuerdo
Segun Alcaide La variable ORDINAL:
(2015), nos fidelizacién -Totalmente en
explica que, la de igual desacuerdo
fidelizacion es | forma sera | Bocaa 1.2, 3. | -En desacuerdo
un concepto medida Comunic bo%a 4,5, 6, | -Nide acuerdo nien
fundamental mediante las | aclon Redes 7.8. | desacuerdo
para mercados | dimensiones sociales -De acuerdo
encauzadosal | , -Totalmente de
consumidor, Comunicacio acuerdo
® que buscanuna | n,
€ | correspondenci | Experiencia ORDINAL:
~ | 2 |aalargoplazo | del Clientey -Totalmente en
w | g |conlos marketing Experien 9 10, | desacuerdo
@ | 2 | consumidores | externoa cia del Percepcion | 11, 12, | En desacuerdo
é 9 | finales, el travesdela | qjiente Frecuencia | 13, 14, | -\i de acuerdo ni en
< | & | objetivo encuesta y 15 16, | desacuerdo
> | = | primordial es su -De acuerdo
S | lograrla instrumento -Totalmente de
% | fidelidad del el acuerdo
cliente. cuestionario ORDINAL:
haciendo -Totalmente en
uso del tipo . desacuerdo
Likert. . _Calldad 17,18, -En desacuerdo
Marketin interna 19, 20, . .
. -Ni de acuerdo ni en
g externo | Calidad 21, 22, desacuerdo
externa 23, 24. -De acuerdo
-Totalmente de
acuerdo
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ANEXO 2 Instrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE ENCUESTA

Buenos dias, estimado cliente.

Las siguientes preguntas son realizadas con motivos estrictamente académicos, y

la respuesta ayudaran a completar una investigacion sobre el Neuromarketing y

fidelizacion del cliente, motivo por el cual, la informacién recepcionada es

confidencial.

Instrucciones: las respuestas deberan ser marcadas con un aspa (X)

Escalade |1 2 3 4 5
valoracion | Totalmente | En Ni de De Totalmente
en desacuerdo | acuerdo ni en | acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
VARIABLE OPCION DE RESPUESTA
V.1. Neuromarketing 1 2 3 4 5
Totalm En Ni de En Totalm
ente en | desacu | acuerd | desacu | ente de
N° Iltems desacu | erdo 0 ni en erdo acuerd
erdo desacu o]
erdo
Sonidos
1 ¢El uso de musica y otros
sonidos atrae su atencion
hacia la bodega Mary?
¢,Cree usted que un
) sonido caracteristico de la
bodega Mary, seria un
motivo para preferirlos?
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Simbolos

¢ Coémo considera los
colores del logotipo de la
bodega Mary?

¢,Cudl es su opinién visual

sobre la bodega Mary?

Imégenes
¢, Qué opina de la
decoracion de la bodega

Mary?

¢, Qué opina acerca de la
publicidad de la bodega
Mary?

Publicidad
¢Le motiva las
promociones via online de

la bodega Mary?

¢Es buen la publicidad y
promociones que
encuentra en la bodega
Mary?

Colores
¢ Le atrae los colores del

logo de la bodega Mary?

10

JLe llama la atencioén el
color de las decoraciones

en la bodega Mary?

11

Ubicacién de productos
¢Le gusta la distribucion
de los muestrarios en de

la bodega Mary?
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12

¢ Esta de acuerdo con la
ubicacién de los productos
en la bodega Mary?

13

Cultura

¢Son buenos los valores
gue tienen de los
colaboradores de La

bodega Mary?

14

¢El grado de cultura de
los integrantes de la

bodega Mary es positiva?

15

Conocimiento
¢Lainformacién que
encuentra dentro de la
bodega Mary le facilita en
tomar una decision de

compra?

16

¢Le agrada encontrar
productos en buenas
condiciones y en sus

respectivas ubicaciones?

17

Recuerdos
¢ Se lleva buenos
recuerdos cada vez que

viene a la bodega Mary?

18

¢Le trae recuerdos algun
evento, oferta o producto
para regresar a la bodega

Mary?

19

Gustos
¢A usted le gusta hacer
sus compras en la bodega

Mary?
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20

¢Cree usted que es mejor
hacer sus compras en la

bodega Mary?

21

Creencias
¢ Cree usted que es mejor
hacer sus compras en la

bodega Mary?

22

Habitos
¢ Usted realiza compras
cada vez que viene a la

bodega Mary?

23

¢Usted cree que es una
buena costumbre hacer
compras en la bodega
Mary?

24

Sentidos
¢La visita al
establecimiento le genera

una satisfaccion?

VARIABLE OPCION DE RESPUESTA
V.1. Fidelizacion del cliente 1 2 3 4 5
Totalm En Ni de En Totalm
ente en | desacu | acuerd | desacu | ente de
N° Iltems desacu | erdo 0 ni en erdo acuerd
erdo desacu o]
erdo

25

Boca aboca

¢ Tus familiares y amigos
vienen a comprar en la
bodega Mary después de

tus recomendaciones?

26

¢Recomendaria a personas
cercanas a comprar en la

bodega Mary?
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27

¢ Usted motiva a las
personas de su contacto a
visitar al bodega Mary?

28

¢, Cual es su opinion visual

sobre la bodega Mary?

29

Redes sociales
¢Le hallegado
promociones via redes

sociales?

30

¢ Le es mas facil revisar
promociones publicadas en

las redes sociales?

31

¢ Las promociones por las
redes sociales llaman su
atencioén para comprar en la

bodega Mary?

32

¢, Qué opina de las

promociones online?

33

Percepcion
¢ Lo ofrecido por las
instalaciones de la bodega

Mary le parece bien?

34

¢ Usted siente que es
importante comprar en la

bodega Mary?

35

¢ Sus compras estan
motivadas por lo que ve al

ingresar a la bodega Mary?

36

¢ Los productos ofrecidos
en la bodega Mary llenan

sus expectativas?

37

Frecuencia
¢, Frecuentemente le
recomiendas comprar en la

bodega Mary?
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38

¢ Su frecuencia de su visita
a la bodega Mary tiene que

ver con las promociones?

39

¢ Sus visitas siempre son
atraidas por las

promociones que ve?

40

¢ Su visita frecuente es por

la calidad de servicio?

41

Calidad interna

¢La atencion dentro de la
bodega Mary cumplen con
las condiciones bésicas de

un buen servicio?

42

¢, Considera que la calidad
en sus productos, en la

bodega Mary le satisface?

43

¢Lainfraestructura e
instalaciones de la bodega

Mary es de su agrado?

44

¢El orden y la limpieza le
da la seguridad para

realizar sus compras?

45

Calidad externa
¢,Qué opina de los envios a

domicilio?

46

¢El acceso a la bodega

Mary le es apropiado?

47

¢,Cree usted que el
mantener una buena
imagen es producto de un

buen servicio?

48

Al estar la bodega Mary
en una Avenida principal le
es mas seguro para realizar

sus comprar?
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ANEXO 3 Calculo del tamafo de la muestra

En relacion a la obtencion de la muestra se ha empleado los siguientes valores y la

férmula para poblacion infinita:

Z:xp*q

n

e Z: Nivel de confiabilidad = 95% (1,96)
e E: Error de la estimacion = 5% (0.05)
e p: Probabilidad de ocurrencia positiva = 5% (0.50)
e (: Probabilidad de ocurrencia negativa = 5% (0.50)

e N: Tamafio de la poblacién

_ 1,962+ 0.50 * 0.50

n= 0.05
n = 384
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ANEXO 4 Validacion del instrumento
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ANEXO 5 Matriz de datos

)
88| 38
(=]
.wmvo ..nm Yz eaun8aud Nl |on|on| ||| |||t ||| ||| ]S ||| |||t |||
o 5 f=
o .2 (7]
w o %)
1%
S €z eaunSaud 0 K72 ol P N R N O N NV RN S RS NP S I RS GGl R NS RPN S I S BN S S S S S el S R o S R NN S S ol S Y
=
©
pu g NNNHEJWW\_Q Mg TF|m|N|SF|IF|n|F|n|m|F|N|N|m|N|F| || in|inomon|om|sFiinm|dtF NS || N|n|on|wn
%)
R
S
& Tz eyunsaud Lol ool IS IS ool IRl Il I (ol VST (el I (Pl I E Il RSl Il ol VST ISl NV IS ol POl IS NVON Il IS IS ool PN IS ES I IRl I RSl I R ool
L
o
38 0z eaung8aud A I S S S B A A I B S B B A R B I I I A S A B B B A B M B L I A B A
@
S 7}
= =)
mvb o 6T eaun8aud Nl g |v|n|g|v|uvn|dg|dt|v|v|g|g|g ||| ||| TS| S| ||| S| ||| |n]|n ||| S| 0|
S
= v
&L = 8T eaunsaud Nl ||| S|t ||| || |F ||| ||| ||| |v|F ||| ||| ||| ||| |0 |
ki3 7}
= =
m = LT eaunsaud N SR S R A S S A S A A S R B R A B S S R B S I S I S B I I S B A S A B Bl )
o
fin
2
= 9T eaunsaud N g || S| ]| ||| S| S ||| |[F|D || || S| |[|SF|SF|S|S|S||SFO|O|SF|O|
(<%
£
S
oo 2 ST eaunsaud IR I R B S S R R R R B S B B R M S R S T B S A AR R R B I I A R A G B A A A A A Y
= S
= o
£
= m T eaun8aud 0 K0 R K0 Kl B a8 Kol Kol R el R NP S I RS S Ol R S S ol IS NGl VN S S R S el S Ko Kol S R Gl Gl N K S s
E =
S
m O €T eaunsaud S0 K0 R el Kl R R EON R Gl S R R RS I S S N R Gl o S I RN NVl o RPN NN S R RGN R o S R NN S o S o Ve
(7]
= = ©w
e S| zT e3UNSa4d L0 %0 o Sl el R Sl el S I R S S N S I RS Gl S NVl IS VR R NN G R NP OGN NN R R S el R R R R S o NP
S o ©
=3
S © 35
= O | TT e3un8aud NG A G S G I R B B I S A A S B S A A M S M B S R B B S A GO A A A A A A A KU S
o
o OT elun8aud Nl ||| ||| S|t S| ||| |||t || 0|
2
=
o
o 6 eluns8aud NS SR S G B I T SR R S S R S A R A A M S N SR I S S N R D A R G A I R A A A
=]
ks g equnsaud IR R G S S G B S S S S G B R I B A S A D S A B A S R B S B I I S A I S A A Ml Gl
K=}
© =
=) = £ eaungaud SRS RS RS R R S OOl o TN 0l R NPoW 0N OV K ol ROl S KoV AN R S RS Ol RN R 0N S ol RS R ol RS ROl RS TN [ NPl oG o)
3 a
£ @
= 2 9 equnsaud ISR S G T S S A G B A A G S S S A S R G S R B B S B A I B B R I A B U )
wi [
&
I G equngaud Nln|g|lg|on|g| ||| |g|lv|om|g ||| gl | s|on|wn
7
o ¥ eaun8aud S I B d B Kol K S oo Il ol el RS PSR I IS IR R RS RS oo NS RS RS T RS S o RV BN RN RON ol RS S Kool RS ol RS S I Yo
5}
o
Nm MNHC-)MQL& N IS ||| onjinm|g|mm|g|m|gdsln|gFgiN|gmN|TF|IS|IS|IS|m|gF|nm|s|Fs|n|n|n|wn
%
S Z eauns8aud 3 RN I ol R ol ol 0N R0l RSN oVE R RS RS BV RGN RS AP S ol S RO S Rl RPN S R S RO IR RS IR RS Ol RV N T oV I S P
=
nm HNHC-)MQL& it | |gFglon ||| NN S| AT OO iinononfonn|stsonlonon|on |||
v u w
5 o © ofd|n|on|s|un]o[~s|o|lo|o|d|la|on|s|v]en]|o|lo(ofd|da|lo|glv]o|lr|o]|lo|o|d|a|o|s|v]|ve(r]|o|a|o
2| s S = SRS Rl Bl Bl B B Rl Bl Bl A B K 2 S A 5 K A I 2 Gl a2 el ol sl el Rl o s el RS IR Sl IR IS I Sl I IS IS o v
o| @ = =
= = S oo
oc| 2 &= o
>| E 2 & sajuedidned
= 8

63



7z eaun3aud IS R S S I R SR S A A I R I N A A L R R A I R A N B A A A A A R A A A A M )
©
=
@ | €z eiunsaug ISR R SRR S S S A A R B A R A A N R N A A T A A R B I A B R A A M A M K
=
5}
o S | zz eaunssug I I I S I R R A A B R A N i A R R R R B B B R B B B B B R B A A I )
= =
<
[} S
..% Tz exaun8aud Al ||| ||| |F|I|N|b ||| DTttt on|F|oo|lon|on|F|wn]|wn
=
= 0c eaun8aud IS AR I R A A S S A A A L R A S A A I B A A B I A B AR A A A T
= ©
] £
= 2 | 6T 3UN8BUY IR A S R I B S A A I B S R S A R R R R R B R A I B B BRI B B A B A B A B
=
=]
S | 8T eAUNSaug Nl ||| ||| S ||| ||| oo S| S| ||
=
o
LT eaun8aud IR R I S I I SR I N A N R B A T A A S R N A R R BRI R A R I B S S A A A K s
9T eaun8aud (a0 RS S Ol S IR R I Vo IR (S ol VN IOl VR IS IS I IR I I (ol VN I VSN IO Il VN IV (RS I VO IS I I I IS IR IS Pl I
i
€ | sT eaunsaug (a0 RS S RPN S IR Vo IS I IR (S I VN IOl VN IS IS I VN I I I VN RO PSR IS IS I IO N (ool PR VO IS IS IOl I IS IR IS I V)
[}
) 3
el & @ | T eaun8aud N[Nt s|(o|v|o|s|o|v|o]s|v]| ||| S]
2 5 o
S| S
| = €T eaunS8aud N|lon|g| s oo (v (g s|on]|s|S ||| ||| ||| 0
S| @
s| =
2l S 2T eaunS8aud a0 RS S RPN G IR R IS Vo IR (R PR VN IS VN IS IO 0N IS RO IS o0 VN VS IR R IS Vo Ie N IS IS IS IS IS NPl Vo IS (S IR NVl Vo)
| @
Sl e s
=S| | © TT eaun8aud Nl || |v]|oo|g|v|v]|alg|lvv]v|g|lv|g|s|Sg|o|v]|s|]|o|s| S|S0 0
il ] =%
3
o | OT ewun8aug NS ||| S| | ||| S| [ | |[vv]|on|s|S|S]|o|[n]|on|S|F]|n|S]|n|S||S||
a
6 eauns8aud (a0 IR o PN IS IR S IR I IR (S I IS I VN POl IS I IO O IS I VN VO PSR I IS I IR I Il IS IS I I I IS IR IS MVl I
WNHCSMOLH_ Nlbn| g |on|g|ln| || NbD|F|IFT|IN||on|F || OO LOD|LDfO|LD| ||| ||| | N[O |WO |
«n
<@
2 £ eiun8aud I R S R I I S R I R BRI R S S A B D R R A N A R R B B R B A A B S A R R A BRI s
=3
b
D 9 equn8aud IR R I I R S R S A I S B B B B A R R R A R R B A A R B B B B R R A R R A T s
o =]
N D
h=] o=
2 G ejlun8aud R I I N R BRI R S A I R B A A R B A A I R B R R A I B S I A R B A I R R A B A R A A Y
o
=
m ?muc_\dmw‘_n— Nlwbn|igFg|lon|on|n|g || ||| ||N|TFT DL || S| on|F|IN|on|TF || |n|on
S| g
S € equn3aud I B S S A I I N A S A R I A B B B A A N R R B A M P B B A B B B B A B A A B Kl Kl
<
©
S Z elun3aud oot S| ||| ||| ||| | ||| || S ||| || |0
==}
T eaun3aud 228 EaVH RS el I I I IS I IRV IS IR IS IS Vol el IS IS G NP PR IS VO IRV ool S IRl ol e I I IO IR IR IS N IS S R S RN oo
ol & b4 &
| 2 <] o] o|ld|ln|o|g|vn|[o|rn|o|lo|lo|da|om|g|v]voN]|o|lo|lo|dla|m|s|vw]jolrs]|o|lo|lo|d|lalo|g|lvw|e|ls|o|a|o
s e S 2 Al || A || ||| N|N|[N|N| N[N N[N N[N [ o[ ofoo]oo|S| S| S|S[S| TS| T| S >0
| @ = =
= < © o)
= o =
© 5 e
> E = a sajuedidilied
a E

64



ANEXO 6 Carta de consentimiento

‘Affo del Bicentenano del Pecu: 200 afias de Independancia”
18 de enero del 2021

Sefores
Escuela Profesional de Administracion
Universidad César Vallejo - Campus Ate

A través del presente, Ruben David Moreno Galvez, identificado (&) con DNI
N°43108823 representante de la empresa/institucion BODEGA MARY con &l
cargo de Propietario, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que la
siguiente persona.

» Peter Junior Ureha Chara
Estéa autorizada para:

a) Recogery emplear datos de nuestra organizacion a efecto de Ia realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada Neuromarketing y fidelizacién del
cliente en la Bodega ﬁRYdo la provincia de Andahuaylas, 2022

S/ @] No
b) Emplear el nombre de nuestra organizacién dentro del refendo trabajo
si [®] No (]

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes. & solicitud de los
interesados

Atentamente,

Ruben Dlv’d Moreno Galvez
Gerente
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ANEXO 7 Escala de valorizacion de Rho de Spearman

Rango de decision de Rho de Sperman

-0.90 a -1.00

-0.76 a -0.90

-0.51a-0.75

-0.11 a-0.50

-0.01a-0.10

0.00

+0.01a0.10

+0.11 a 0.50

+0.51a0.75

+0.76 a 0.90

+0.9a1.00

Correlacion negativa perfecta
Correlacion negativa muy perfecta
Correlacién negativa considerable

Correlacién negativa media
Correlacion negativa débil
No existe correlacion
Correlacion positiva débil
Correlacién positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacién positiva muy fuerte

Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez at (2014)
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ANEXO 8 Escalada de Alfa de Cronbach

Nivel de Confiabilidad

Rango Magnitud
Mayor a 0.9 Perfecta
Mayor a 0.8 Elevada
Mayor a 0.7 Aceptable
Mayor a 0.6 Regular
Mayor a 0.5 Baja
Mayor a 0.4 Nula

Fuente: adaptado Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014).
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ANEXO 9 Captura de pantalla del turnitin

{J Feedback Studio - Google Chrome = X
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