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Resumen 

El estudio se desarrolló en consideración de la creciente volatilidad en la decisión 

de compra de los consumidores, por lo que, en base a ello se planteó como objetivo 

general determinar qué relación existe entre el neuromarketing y el comportamiento 

de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022. La 

metodología fue de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, con un diseño no 

experimental transversal, de nivel descriptivo correlacional, teniendo como 

población 71 clientes de la entidad, considerando una muestra censal, con la 

técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario en escala Likert, hallando 

una fiabilidad de 0.920 en la variable neuromarketing y una fiabilidad de 0.945 en 

la variable comportamiento de los clientes. Hallando como resultados relevantes la 

existencia de una relación positiva y moderada entre el comportamiento con los 

clientes y la dimensión emocional (Rho=0.596), con la dimensión instintiva 

(Rho=0.613) y la dimensión racional (Rho=0.600). Concluyendo que, existe una 

relación de nivel positivo moderado entre el neuromarketing y el comportamiento 

de los clientes (Rho=0.645). 

Palabras clave: Marketing, Comportamiento, Racional, Consumidor. 
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Abstract 

The study was developed in consideration of the growing volatility in the purchase 

decision of consumers, so, based on this, the general objective was to determine 

what relationship exists between neuromarketing and the behavior of customers in 

the company Repuestos Julio. Truck E.I.R.L., Arequipa 2022. The methodology was 

of an applied type, with a quantitative approach, with a non-experimental cross-

sectional design, with a descriptive correlational level, having as a population 71 

clients of the entity, considering a census sample, with the technique of the survey 

and the Likert scale questionnaire instrument, finding a reliability of 0.920 in the 

neuromarketing variable and a reliability of 0.945 in the customer behavior variable. 

Finding as relevant results the existence of a positive and moderate relationship 

between behavior with clients and the emotional dimension (Rho=0.596), with the 

instinctive dimension (Rho=0.613) and the rational dimension (Rho=0.600). 

Concluding that there is a moderate positive level relationship between 

neuromarketing and customer behavior (Rho=0.645). 

Keywords: Marketing, Behavior, Rational, Consumer. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En este momento, considerando el actual entorno competitivo, teniendo 

en cuenta que del 80% de las empresas existentes en el mercado a nivel global, 

solo el 20% de estas llega a tener un conocimiento parcial del comportamiento 

de los clientes, al ser estos el eje fundamental para garantizar el funcionamiento 

de los negocios, se requiere el enfoque de las entidades en soluciones de 

marketing que permitan retener a clientes y minimizar la volatilidad en su decisión 

de consumo (Rajagopal, 2019). 

Por lo tanto, considerando que a nivel internacional el conocimiento del 

comportamiento de los consumidores, se ha transformado en una cuestión 

básico en las empresas, de manera especial en tiempos post pandemia, se ha 

originado diferentes planteamientos de beneficio organizacional, adecuado a las 

consecuencias en sus prácticas de consumo por variaciones en los entornos 

tanto tecnológicos como sociales (Sheth, 2020) por lo que, se tiene en cuenta la 

problemática de la volatilidad en las decisiones de consumo en el 85% de los 

clientes, por lo que, para avalar la complacencia de las recientes hábitos del 

usuario en la accesibilidad de una gran gama de bienes y servicios que logran 

apoderarse es necesario fortalecer las estrategias de análisis y captación de los 

potenciales consumidores en el mercado para asegurar la estabilidad de las 

corporaciones en un entorno altamente competitivo (Laato et al., 2020). 

En tal sentido, considerando que a nivel nacional el acrecentamiento de 

negocios por internet y los medios sociales, asimismo, de la demasía de 

referencia, ha originado un desorden en el comportamiento del 86% de los 

clientes, se ha suscitado el fenómeno de cibercondría, el cual, al centrarse en el 

desbarajuste en los calidades de consumo, ocasionando adquisiciones 

apremiantes (Husnaiyan et al., 2020) coherente a la creciente competencia de 

empresas comercializadoras en el mercado, ocasionó que los compradores 

dejen de lado las prácticas efectivas, comprobando el comienzo de nuevas 

opciones más provechosas, financieras y asequible (PWC, 2020). 

Bajo dicho contexto, teniendo en cuenta que el neuromarketing en 

tiempos de pandemia, se consideró como un  instrumento provechoso para 
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reconquistar la curiosidad del cliente y comprender mejor la mente de los 

usuarios, porque, es una ciencia que indaga en el progreso de las decisiones 

que una persona toma con respecto a  sus estímulos o motivaciones, en la 

búsqueda de vencer el mayor impedimento en el comercio actual, unido al 

empuje cedidos por la preferencia y apartados de la neurociencia en su 

integridad, se estima como una probable alternancia de resolución para enfrentar 

el progresivo inconveniente en la toma de determinaciones de los clientes 

(Althus, 2021). 

Por lo tanto, considerando que a nivel local más del 80% de usuarios 

toman decisiones de consecución de modo insensato, la empresa Repuestos 

Julio Truck E.I.R.L. enfrenta un creciente problema vinculado a un estancamiento 

en la cartera de clientes, por la competencia aledaña existente, que eleva los 

niveles de volatilidad en las decisiones de consumo, por lo que, al no poder hallar 

una manera de estar a la par del conocimiento del comportamiento de los clientes 

en torno a la variación de sus preferencias, se considera como una posible 

alternativa de solución al neuromarketing para repotenciar la captación de 

clientes e influir en su toma de decisiones para afrontar a la creciente 

competencia. 

En tal sentido, el problema general será ¿Qué relación existe entre el 

neuromarketing y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos 

Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022?  

Resaltando, que conforme a la teoría de Álvarez (2020) que el estudio 

posee justificación teórica por el aporte de conocimiento teóricos con respecto a 

la correspondencia existente entre el neuromarketing y el comportamiento de los 

usuarios en el sector automotriz. Se posee justificación práctica por el aporte de 

una contribución en la enunciación de sugerencias que admitan optimizar el 

discernimiento del comportamiento de los consumidores para fomentar la mejora 

en la captación y retención de clientes mediante una posible solución como lo es 

el neuromarketing.  

Por consiguiente, el objetivo general del estudio es determinar qué 

relación existe entre el neuromarketing y el comportamiento de los clientes en la 
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empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022. Los objetivos 

específicos se centran en establecer qué relación existe entre la dimensión 

emocional y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio 

Truck E.I.R.L., Arequipa 2022, determinar qué relación existe entre la dimensión 

instintiva y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio 

Truck E.I.R.L., Arequipa 2022 e identificar qué relación existe la dimensión 

racional y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck 

E.I.R.L., Arequipa 2022. 

Siendo las hipótesis de indagación (H0) No existe una relación directa 

significativa entre el neuromarketing y el comportamiento de los clientes en la 

empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022 y (H1) Existe una 

relación directa significativa entre el neuromarketing y el comportamiento de los 

clientes en la empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Para una mayor comprensión del enfoque en las variables de la 

indagación, con la finalidad de establecer un fundamento objetivo en la presente 

investigación, se consideró los estudios que se enuncian a continuación. 

A nivel nacional, Castillo y Ayasca (2020) quienes, al pretender conocer 

la correlación entre el manejo del neuromarketing y el comportamiento del 

cliente, se establecieron en un enfoque de tipo aplicada y nivel correlacional, de 

diseño no experimental, tuvo una muestra censal de 30 usuarios corporativos de 

una empresa comercializadora, en estos aplicaron la encuesta como la técnica 

y el cuestionario en la escala de Likert como instrumento. Mostrando como 

respuestas principales una correlación significativa entre el neuromarketing, la 

percepción del consumidor y la decisión de compra. Llegando a la conclusión de 

que, existe una correlación directa, moderada y significativa entre ambas 

variables, con un valor Rho de Spearman de 0.690. 

Asimismo, se consideró el estudio de Guzmán y Mayta (2020) quienes al 

determinar el nivel de relación entre el neuromarketing y el comportamiento de 

los compradores en Jireh Transport S.A.C. Para ello, consideraron una 

indagación de nivel descriptivo correlacional, de enfoque cuantitativo, de tipo 

aplicada. Con una población de 123 clientes de la entidad y una muestra de 30 

individuos, elegidos por medio de un muestreo por conveniencia, empleando la 

técnica de la encuesta y el cuestionario en escala Likert es el instrumento. 

Concluyendo que, se tiene una correlación significativa, alta entre ambas 

variables, con un Rho positivo de 0.740. 

A nivel internacional, Buitrago (2018) analizó la forma en la que el 

neuromarketing funciona como una herramienta estratégica para el 

discernimiento del comportamiento del comprador. Para ello, empleó una 

metodología bibliográfica, por medio de la técnica de la observación documental 

y el análisis crítico, siendo los instrumentos utilizados las fichas de observación, 

el cuaderno de notas y notas sobre notas. Hallando como resultados principales, 

que el neuromarketing es una herramienta capaz de profundizar en la 

complejidad del pensamiento de los clientes en países del tercer mundo. 
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Concluyendo con ello que, el comportamiento de los clientes puede ser orientado 

mediante la estructuración de estrategias publicitarias de contenido audiovisual 

direccionado, a través, del neuromarketing con el aprovechamiento de recursos 

internos de cercanía al público objetivo. 

Asimismo, se tuvo en cuenta el estudio de Barrera et al. (2019) quien 

pretendió analizar de qué modo el neuromarketing influye en el comportamiento 

del cliente. Por ello, manejó una estrategia de trabajo de tipo exploratorio, 

descriptivo, de enfoque cuantitativo y cualitativo, con la técnica de la revisión 

bibliográfica. Concluyendo que, existe una influencia entre ambas variables, al 

enfocarse en estrategias que son capaces de originar e incidir en la creación de 

sentimientos y sensaciones en los clientes a lo largo del proceso de compra 

mediante los sentidos, dando cabida a un ritual multisensorial. 

Por ello, como respaldo teórico se estimó las principales 

conceptualizaciones vinculadas a las variables de interés que son 

neuromarketing y comportamiento del cliente. 

Por lo que, se debe tener presente para la investigación al 

Neuromarketing que según Blanco (2018) estima que es la conexión entre el 

marketing y la ciencia basadas en comprobaciones biométricas, mediante la 

lectura del cerebro, el neuromarketing no solo se adecua con las afirmaciones 

verbales de los individuos, sino que descubre el involuntario del hombre y sus 

conmociones en la toma de decisiones.  

Asimismo, se resalta que esta es una variable que en la actualidad influye 

en la elección de los seres humanos, puesto que, el auge en la actual volatilidad 

en las decisiones de consumo, han agravado la efectividad en los campos de 

operación del marketing tradicional, así como, la inteligencia de mercado y el 

bosquejo de campos de acción del marketing habitual (Activo, 2020).  

   Bajo otro enfoque teórico, para Mărcuță et al. (2018) la mayor parte de 

las disposiciones de adquisición y de las conductas como usuarios, están 

orientadas por lo emocional. La capacidad de obtención se afirma sobre la 

exploración de conmociones reales y describe las reacciones que se generan 
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cuando ocurren transformaciones fisiológicas y se produce su interpretación 

subjetiva.  

Bajo dicha perspectiva, la sensación es más enérgica que la razón, siendo 

posible para la emoción vigilar la deliberación mientras que se hace un poco más 

complicado que el pensamiento racional pueda controlarlo, afirmando que la 

emoción es la que controla los pensamientos del hombre (Vences et al., 2020); 

además, vence a la parte racional el mismo que sostiene que se da con el tiempo, 

para formar impresiones que se apoya a largo plazo y permanecen acumulados 

en la memoria, casi siempre se dan con un estado de ánimo y analiza las 

renuencias ante diferentes circunstancias (Stefko et al., 2021). 

De la misma forma, sostiene que instinto que es considerado como 

el comportamiento congénito del individuo, transferido genéticamente, el cual les 

admite responder de forma directa ante cualquier incentivo bien sean externos o 

internos (Syed et al., 2019). Dichas conductas tienen una gran trascendencia 

para la estabilidad de la humanidad ya que tienen un carácter estereotipado, no 

reflexivo y están desencadenadas por estímulos (Calderón, 2018).  

Por consiguiente, se enuncia como una dimensión del neuromarketing a 

la racionalidad, considerada una integridad presente en todos los clientes en el 

subconsciente (Suárez, 2020), ya que, es aquella que tiene que manejar 

su razón o instinto para la respectiva determinación en un contexto de toma de 

decisiones en torno al establecimiento de aquello que se considere como lo 

mejor, e inclusive como lo más lógico o aquello que se adapta de forma más 

propicia a sus exigencias (Malfitano et al., 2007).  

Asimismo, se concibe a la racionalidad como un conjunto complejo de 

respuestas neuronales que forman un patrón distintivo que le permite al individuo 

reaccionar de distintas maneras o formas ante un estímulo (Alsharif et al., 2021). 

Asimismo, involucra acomodar los capitales utilizados a los objetivos y fines que 

se anhelan alcanzar, por ello, se logra a través de, reglamentos y normativas que 

rijan el comportamiento de los individuos en la indagación de la eficiencia 

(Mendoza et al., 2019).  
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Al mismo tiempo, se debe tener en cuenta el Comportamiento del cliente 

que según Schiffman y Lazar (2010) se focaliza en la conducta que asumen los 

consumidores cuando deben tomar decisiones para adquirir los recursos 

disponibles de esta forma la definen como aquella parte del proceder de los 

individuos y sus iniciativas cuando están logrando los bienes o utilizando 

servicios para menguar sus carencias.  

Bajo otra perspectiva, se resalta que también, el comportamiento en el 

cliente se considera como aquel proceder que los usuarios tienen cuando 

indagan, adquieren, utilizan un servicio o producto esperando que satisfagan sus 

necesidades y deseos, además de que ello también toma en cuenta la 

experiencia que viva antes, durante y después de la respectiva adquisición del 

servicio (Rajagopal, 2019).  

Por otro lado, el comportamiento del cliente, llega a conceptualizarse 

también como un análisis de aquellos factores que inciden en la conducta de un 

usuario en el instante en el que adquirirá un servicio o producto, siendo una 

evaluación que permite comprender la manera en que un individuo opta por 

emplear recursos como tiempo, esfuerzo y dinero para la satisfacción respectiva 

de sus necesidades (Närvänen et al., 2020). 

De la misma manera Corona (2012) enuncia que la motivación es como 

el impulso promotor dentro de los seres humanos que los anima a la labor. Por 

lo que, esta dimensión, se concibe como la pujanza que incita el consumo, ya 

que asevera que la motivación se define como una fuerza que genera un impulso 

dentro de los clientes que los incita a la acción (Abarca et al., 2022), ya que, las 

carencias malcontentas ocasionan una fase de tensión, asimismo, cuando la 

fuerza alentadora opera y transporta al comprador a rebuscar cómo compensar 

esas insuficiencias (Edelmann et al., 2020). 

Según, Corona (2012) la personalidad son aquellas peculiaridades 

psicológicas internas que reflejan y establecen la forma en que una persona 

argumenta en  su ambiente. En otras palabras, los rasgos de temperamento que 

tiene cada individuo repercuten de manera determinada en la estimulación de 
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adquisición, ya sea de un servicio o producto. Además, al instante de preferir una 

marca sobre otra (Närvänen et al., 2020). 

Por ende, la dimensión de la percepción según Schiffman y Lazar (2010) 

es el modo, a través, del cual una persona llega a escoger, organizar y llegar a 

explicar, además de comprender los estímulos mediante los cuales se suscita el 

establecimiento de una imagen real y significativa de un determinado servicio o 

un producto en particular.  

Por consiguiente, se tiene en cuenta que la percepción es un 

procedimiento constructivo-activo en el que el recaudador, antes de encausar la 

nueva referencia y con la información consignada en su conciencia, erige una 

representación reveladora anticipatoria (Sarmiento, 2018), que le admite 

diferenciar el estímulo para poder rechazarlo o aceptarlo según se acomode o 

no a lo planteado por el proyecto, por lo que, se ampara en la preexistencia del 

aprendizaje (Cestau, 2020). 

Bajo dicho enfoque, se destaca que el Aprendizaje, también es una 

dimensión importante en el comportamiento del cliente, ya que, llega a ser 

considerado como la transformación por medio del cual las personas consiguen 

la práctica y las sapiencias con relación a las adquisiciones y el consumo, que 

en el futuro destinarán en su proceder concerniente (Alcaide, 2015).  

Asimismo, el sujeto es quien aprende, por medio del consumo propio o 

prácticas cercanas prescriptivas, sobre los inconvenientes y las ventajas de las 

marcas y de los productos. Además, es el desarrollo a través del cual el cliente 

responde a una determinada representación apoyado en experiencias 

preliminares o de terceros (Vargas, 2020). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

La indagación fue de tipo aplicada, ya que, según Ñaupas et al. (2018) 

la investigación solo procura profundizar en la solución de una problemática 

real en la empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L. Con un enfoque 

cuantitativo, debido a que, se realizó una medición precisa y cuantificable de 

las variables objeto de estudio (Hernández et al., 2014). 

3.1.2 Diseño de investigación 

El diseño del estudio fue no experimental, ya que, se analizaron las 

variables sin manipulación alguna, en su estado natural, considerándolo 

transversal, debido a que, se realizó en un único lapso de tiempo, 

correlacional, en virtud de que se intenta entender la correspondencia 

existente entre las 2 variables del presente estudio. 

Acorde a Abu-Taieh et al. (2019) se utilizó este tipo de diseño en las 

indagaciones que procuran declarar el comportamiento de una determinada 

variable en relación a otra, por medio de un estudio cuantitativo en el que se 

manejó la estadística tanto descriptiva e inferencial. 

Expresándose el diseño de investigación en el presente esquema: 

 

 r 

 

 

Dónde: 

O1 = Neuromarketing 

O2 = Comportamiento del consumidor 

r = Relación entre ambas variables 

M 

O1 

O2 
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M = Muestra 

3.2 Variables y operacionalización 

La investigación posee 2 variables,  que son neuromarketing y 

comportamiento del cliente, siendo sus definiciones las que se muestran a 

continuación. 

Variable 1: Neuromarketing 

Definición conceptual: Blanco (2018) concibe al neuromarketing, 

como la vinculación de la ciencia con el marketing, el cual, se centra en la 

evaluación del inconsciente de los seres humanos y sus respectivas 

emociones en la toma de decisiones. 

Definición operacional: El neuromarketing se calculará mediante las 

dimensiones estipuladas por Blanco (2018), que son instintiva, emocional y 

racional, medidas mediante el cuestionario en escala de Likert.  

Dimensiones: Emocional, instintiva, racional. 

Indicadores: Impulsos, Sentimientos, recuerdos, necesidad, deseo, 

estímulo, planificación, decisión y conciencia. 

Escala de medición: Las dimensiones e indicadores se medirán en 

una escala ordinal, con ítems de preguntas estructuradas en escala Likert. 

Variable 2: Comportamiento del cliente 

Definición conceptual: Schiffman y Lazar (2010) precisan al 

comportamiento del cliente como aquella forma que expresa el buscar, 

adquirir, manejar, valorar y apartar servicios y productos que ellos esperan 

que logren satisfacer sus insuficiencias. 

Definición operacional: El comportamiento del cliente, se calculará 

mediante las dimensiones enunciadas por Schiffman y Lazar (2010) que son 

motivación, percepción, personalidad y aprendizaje, medidas mediante el 

cuestionario en escala de Likert. 

Dimensiones: Motivación, personalidad, percepción, aprendizaje. 
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Indicadores: Posicionamiento de producto, necesidades, motivos 

emocionales, motivos racionales, motivos racionales, deseo de innovación, 

motivos racionales, expectativas, materialismo del consumidor, evidencia 

física, reconocimiento de marca, involucramiento. 

Escala de medición: Las dimensiones e indicadores se medirán en 

una escala ordinal, con ítems de preguntas estructuradas en escala Likert. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

El universo o población se relaciona con el conjunto, universo, 

totalidad de elementos acerca de los que se realizan indagaciones, donde 

se incorporan algunas peculiaridades que se intentan investigar (Hernández 

y Mendoza, 2018). La población considerada en la presente indagación 

estuvo conformada por 71 clientes pertenecientes a la cartera fija de la en la 

empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L, Arequipa. 

3.3.2 Muestra 

La muestra se concibe como un subconjunto de elementos que se 

eligen anticipadamente de una población para verificar una investigación, 

esta es distintiva cuando se evidencie intrínsecamente igual grado de 

heterogeneidad que la población (Erba et al., 2018). Por ende, la muestra a 

considerar fue censal, al tomar en cuenta al total de la población y hacer un 

estudio significativo. 

3.3.3 Muestreo 

El muestreo, se caracteriza por ser un método de selección de la 

muestra a considerar en una investigación (Hernández y Mendoza, 2018). 

En tal sentido, el muestreo fue no probabilístico por conveniencia, en torno 

a las decisiones de los investigadores y accesibilidad a la muestra 

seleccionada. 

La unidad de análisis se encontró conformada por los clientes 

pertenecientes a la empresa de Repuestos Julio Truck E.I.R.L, Arequipa, 

2022. 
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica de recolección de datos: Las técnicas de investigación se 

conciben como un conjunto de normas, que forman parte del método 

científico, para lograr un determinado objetivo (McClure, 2020). La técnica 

empleada en el estudio para la obtención de datos requeridos de las variables 

a estudiar, fue la encuesta, la cual, se considera como un método descriptivo 

con el que se obtiene información referente a la relación de variables 

(Hernández y Mendoza, 2018). 

Instrumento de recolección de datos: Los instrumentos son 

herramientas que se emplean para recabar la data de interés, mediante la 

cual, se obtienen respuestas para las variables de estudio (Thomas et al., 

2018). De dicho modo, los instrumentos a considerar para la medición de 

ambas variables fueron los cuestionarios, que son herramientas 

conformadas por preguntas que se diseñan con el objeto de esclarecer 

información sobre las variables de interés (Hernández y Mendoza, 2018) 

(Anexo 2). 

Validez: La validez, se concibe como un indicador que se identifica 

como el nivel en el que un instrumento intenta medir una variable, para lo 

cual, es fundamental la exigencia del acatamiento de discernimientos de 

comprensión, contenido y criterio (Ñaupas et al., 2018). Es decir, la validez 

de los cuestionarios se ejecutó, a través, del juicio de tres expertos (Anexo 

3, Anexo 4, Anexo 5). 

Confiabilidad: La confiabilidad es el valor en el cual los instrumentos 

utilizados admiten la obtención de respuestas consistentes y coherentes 

(Hernández y Mendoza, 2018). Para señalar la confiabilidad de los 

instrumentos, se consideró una prueba piloto conformada por 30 usuarios de 

una compañía similar, cuya data obtenida se examinó, a través, de la escala 

de medida del Alfa de Cronbach considerando la teoría de interpretación de 

George y Mallery (2003), hallando una fiabilidad excelente en el instrumento 

de la variable neuromarketing con un alfa de 0.920 (Anexo 9), obtenido que 

el instrumento de la variable comportamiento de los clientes fue excelente 

para medirla bajo un alfa de 0.945 (Anexo 10). 
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3.5 Procedimientos 

En base a los procedimientos a desarrollar en el estudio, se inició con 

la obtención de una autorización en la empresa Repuestos Julio Truck 

E.I.R.L., luego se procedió a elaborar los instrumentos para la medición de 

las variables, los cuales, fueron validados y se midió su confiabilidad para 

garantizar el manejo de data fiable para hallar resultados significativos. En 

tal sentido, posterior a ello, se aplicó dichos instrumentos a los 71 clientes 

de la empresa estudiada, a través, de la plataforma Google Forms, cuya data 

se importó al programa Excel y luego se analizó con apoyo del software 

estadístico SPSS versión 26, para el respectivo análisis de correspondencia 

existente en las variables de neuromarketing y de comportamiento de los 

clientes, por medio del manejo de la estadística inferencial y descriptiva, 

estableciendo conforme a los resultados obtenidos las respectivas 

conclusiones y recomendaciones para la culminación del estudio. 

3.6 Método de análisis de datos 

Para realizar el análisis de datos, se resalta que todo inició con la 

obtención de datos de la plataforma Google Forms, la cual, se envió al 

programa Excel e inmediatamente fue importado al programa estadístico 

SPSS versión 26, donde se realizó un análisis, a través, de la estadística 

inferencial que se estipula como un conjunto de métodos procedimientos a 

partir de una muestra para aclarar las hipótesis de estudio (Gutiérrez y 

Vladimirovna, 2016), partiendo de la aplicación de la prueba de normalidad 

de Kolmogórov-Smirnov, ya que, la muestra fue superior a 50, estableciendo 

que existe una distribución no paramétrica, por ello, se utilizó el coeficiente 

estadístico Rho de Spearman. 

3.7 Aspectos éticos 

En el estudio se emplearon las normas de APA en su séptima edición, 

paralelo a ello se consideró la estructura y lineamientos otorgados por la 

Universidad César Vallejo en la resolución N°0126-2022/UCV, tomando así 

en consideración la política de anti plagio y los respectivos derechos de 

autor. 
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Asimismo, para garantizar la transparencia del estudio se solicitó una 

carta de autorización a la empresa de estudio denominada Repuestos Julio 

Truck E.I.R.L., quien otorgó el consentimiento que permitió la aplicación de 

un instrumento de carácter no invasivo, con propósitos exclusivamente 

académicos, garantizando acorde a lo establecido por el Código Nacional de 

La Integridad Científica (2019) que ningún cliente que participó en el estudio 

fue coaccionado, ni se realizó manipulación alguna de la data obtenida, 

aseverando la autenticidad de la investigación. 

Por lo tanto, para la prevención de daños y honestidad del estudio se 

tomó en cuenta el código ACM y el código AERA llevando a cabo el manejo 

de un consentimiento informado y respeto al conocimiento, además de la 

persona y los investigadores. 
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IV.  RESULTADOS 

Análisis inferencial 

Prueba de normalidad 

H0. La distribución de datos es paramétrica. 

H1. La distribución de datos no es paramétrica. 

Tabla 1 
Prueba de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Neuromarketing ,149 71 ,001 

Comportamiento de los clientes ,098 71 ,089 
Fuente: Procesamiento SPSS versión 26 

Interpretación 

En el análisis de la prueba de normalidad, se halló en neuromarketing una 

significancia de 0.001 que al ser menor al valor de 0.05 denota que la distribución 

de datos no es paramétrica, lo cual, considerando que comportamiento de los 

clientes posee una significancia de 0.089 mayor al p valor de 0.05, que reflejó 

una distribución de datos paramétrica. En base a ello, considerando la regla 

estadística, basta que exista una distribución no paramétrica para emplear la 

prueba de contrastación Rho de Spearman. 
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Análisis por objetivos 

Objetivo General. Determinar qué relación existe entre el neuromarketing y el 

comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., 

Arequipa 2022.  

Tabla 2 
Contrastación entre neuromarketing y comportamiento de los clientes 

Correlaciones 

 
Comportamiento 
de los clientes Neuromarketing 

Rho de 
Spearman 

Comportamiento 
de los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,645** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 71 71 

Neuromarketing Coeficiente de 
correlación 

,645** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 71 71 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Procesamiento SPSS versión 26 

Interpretación 

En la tabla 2 se aprecia que las variables poseen una relación positiva 

moderada con un Rho de 0.645, por lo que, a mayor neuromarketing, mayor 

incidencia en el comportamiento de los clientes. Por otro lado, considerando una 

significancia de 0.000 menor al pvalor de 0.05, reflejó que se acepta la hipótesis 

general, por ello, existe una relación directa significativa entre el neuromarketing 

y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck 

E.I.R.L., Arequipa 2022. 
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Objetivo Específico 1. Establecer qué relación existe entre la dimensión 

emocional y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio 

Truck E.I.R.L., Arequipa 2022. 

Tabla 3 
Contrastación entre dimensión emocional y comportamiento de los clientes 

Correlaciones 

 Emocional 
Comportamiento 
de los clientes 

Rho de 
Spearman 

Emocional Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,596** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 71 71 

Comportamiento de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,596** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 71 71 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Procesamiento SPSS versión 26 

Interpretación 

En la tabla 3 se visualiza que la dimensión emocional y la variable 

comportamiento de los clientes poseen una relación positiva moderada con un 

Rho de 0.596, por lo que, a mayor enfoque en la dimensión emocional, mayor 

incidencia en el comportamiento de los clientes. Por otro lado, considerando una 

significancia de 0.000 menor al pvalor de 0.05, reflejó que se acepta la hipótesis 

específica, por ello, existe una relación directa significativa entre la dimensión 

emocional y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio 

Truck E.I.R.L., Arequipa 2022. 
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Objetivo Específico 2. Determinar qué relación existe entre la dimensión 

instintiva y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio 

Truck E.I.R.L., Arequipa 2022. 

Tabla 4 
Contrastación entre la dimensión instintiva y comportamiento de los clientes 

Correlaciones 

 Instintiva 
Comportamiento 
de los clientes 

Rho de 
Spearman 

Instintiva Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,613** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 71 71 

Comportamiento de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,613** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 71 71 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Procesamiento SPSS versión 26 

Interpretación 

En la tabla 4 se aprecia que la dimensión instintiva y la variable 

comportamiento de los clientes poseen una relación positiva moderada con un 

Rho de 0.613, por lo que, a mayor enfoque en la dimensión instintiva, mayor 

incidencia en el comportamiento de los clientes. Por otro lado, considerando una 

significancia de 0.000 menor al pvalor de 0.05, reflejó que se acepta la hipótesis 

específica, por ello, existe una relación directa significativa entre la dimensión 

instintiva y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio 

Truck E.I.R.L., Arequipa 2022. 
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Objetivo Específico 3. Identificar qué relación existe la dimensión racional y el 

comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., 

Arequipa 2022. 

Tabla 5 
Contrastación entre la dimensión racional y comportamiento de los clientes 

Correlaciones 

 Racional 
Comportamiento 
de los clientes 

Rho de 
Spearman 

Racional Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,600** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 71 71 

Comportamiento de 
los clientes 

Coeficiente de 
correlación 

,600** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 71 71 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Procesamiento SPSS versión 26 

Interpretación 

En la tabla 5 se visualiza que la dimensión racional y la variable 

comportamiento de los clientes poseen una relación positiva moderado con un 

Rho de 0.600, por lo que, a mayor enfoque en la dimensión racional, mayor 

incidencia en el comportamiento de los clientes. Por otro lado, considerando una 

significancia de 0.000 menor al pvalor de 0.05, reflejó que se acepta la hipótesis 

específica, por ello, existe una relación directa significativa entre la dimensión 

racional y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck 

E.I.R.L., Arequipa 2022. 
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V. DISCUSIÓN 

El presente estudio se centró en verificar la correlación entre las variables 

neuromarketing y comportamiento de los clientes, por consiguiente, se partió de 

un objetivo común que fue determinar qué relación existe entre el 

neuromarketing y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos 

Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022, por ello, empleando la prueba de correlación 

de Rho de Spearman, se encontró un nivel de significancia de 0.000 que resultó 

siendo menor al p valor de 0.005, rechazando con ello la hipótesis nula H0: No 

existe una relación directa significativa entre el neuromarketing y el 

comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., 

Arequipa 2022 y aceptando la hipótesis alterna H1: Existe una relación directa 

significativa entre el neuromarketing y el comportamiento de los clientes en la 

empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022, comprobando que 

existe una correlación positiva moderada entre las variables enunciadas bajo un 

coeficiente de correlación de 0.645. 

Dichos resultados, poseen similitud con el estudio de Castillo y Ayasca 

(2020) quienes llegaron a reflejar la existencia de una correlación significativa, 

moderada y directa entre las variables de estudio bajo un valor Rho de Spearman 

de 0.690, resaltando en ello la relevancia de emplear estrategias de 

neuromarketing para tener una mayor llegada que influya en la decisión de 

compra de los clientes potenciales. Asimismo, se encontró semejanzas con la 

investigación de Guzmán y Mayta (2020) quienes determinaron la existencia de 

una relación significativa entre las variables enunciadas mediante un Rho de 

Spearman de 0.740, debido a que, afirman que la mente del consumidor posee 

un elevado nivel de volatilidad frente a la amplia oferta siendo así el 

neuromarketing una táctica que fomenta una mayor profundización en el 

comportamiento de los clientes para incidir en sus decisiones de adquisición. 

Por lo tanto, se complementa las teorías otorgadas por Blanco (2018) y 

Schiffman y Lazar (2010), puesto que, se corrobora la viabilidad del 

neuromarketing como un conector de la ciencia y el marketing para profundizar 

en las complejidades del comportamiento del consumidor, para generar 
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incidencia en estímulos motivacionales que refuercen la toma de decisiones en 

un entorno altamente competitivo. 

Teniendo como un objetivo específico establecer qué relación existe entre 

la dimensión emocional y el comportamiento de los clientes en la empresa 

Repuestos Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022, por ello, empleando la prueba de 

correlación de Rho de Spearman, se encontró un nivel de significancia de 0.000 

que resultó siendo menor al p valor de 0.005, rechazando con ello la hipótesis 

nula H0: No existe una relación directa significativa entre la dimensión emocional 

y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck 

E.I.R.L., Arequipa 2022 y aceptando la hipótesis alterna H1: Existe una relación 

directa significativa entre la dimensión emocional y el comportamiento de los 

clientes en la empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022, 

comprobando que existe una correlación positiva moderada entre la dimensión 

y la variable enunciada bajo un coeficiente de correlación de 0.596. 

Los resultados obtenidos se asemejan a los hallazgos en el estudio de 

Buitrago (2018) quien determinó que la vinculación entre el neuromarketing 

asociado a un enfoque emocional se asocia significativamente con el 

comportamiento de los clientes, debido a que, la comprensión de las emociones 

son un factor esencial para tener un mayor conocimiento de la reacción a 

estímulos y hábitos de consumo, consignando con ello la posibilidad de elaborar 

tácticas, a través, de esta dimensión para comprender el comportamiento de los 

clientes y con ello influir en sus decisiones de consumo. 

Con respecto al objetivo específico determinar qué relación existe entre la 

dimensión instintiva y el comportamiento de los clientes en la empresa 

Repuestos Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022, por ello, empleando la prueba de 

correlación de Rho de Spearman, se encontró un nivel de significancia de 0.000 

que resultó siendo menor al p valor de 0.005, rechazando con ello la hipótesis 

nula H0: No existe una relación directa significativa entre la dimensión instintiva 

y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck 

E.I.R.L., Arequipa 2022 y aceptando la hipótesis alterna H1: Existe una relación 

directa significativa entre la dimensión instintiva y el comportamiento de los 

clientes en la empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022, 
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comprobando que existe una correlación positiva moderada entre la dimensión 

y la variable enunciada bajo un coeficiente de correlación de 0.613. 

Bajo dicha perspectiva, los resultados obtenidos se apegan a los 

hallazgos de Buitrago (2018) quien encontró que el neuromarketing desde un 

enfoque de estrategias instintivas se vincula de forma significativa con el 

comportamiento de los clientes, debido a que, destaca que en torno a las 

necesidades de los consumidores se suscitan principalmente estímulos que 

tienen por objetivo la autosatisfacción, por lo que, sus decisiones de compra se 

ven afectadas por el instinto dado por las necesidades. 

En el objetivo específico de identificar qué relación existe entre la 

dimensión racional y el comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos 

Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022, por ello, empleando la prueba de correlación 

de Rho de Spearman, se encontró un nivel de significancia de 0.000 que resultó 

siendo menor al p valor de 0.005, rechazando con ello la hipótesis nula H0: No 

existe una relación directa significativa entre la dimensión racional y el 

comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., 

Arequipa 2022 y aceptando la hipótesis alterna H1: Existe una relación directa 

significativa entre la dimensión racional y el comportamiento de los clientes en la 

empresa Repuestos Julio Truck E.I.R.L., Arequipa 2022, comprobando que 

existe una correlación positiva moderada entre la dimensión y la variable 

enunciada bajo un coeficiente de correlación de 0.600. 

Sin embargo, los resultados obtenidos se contraponen a los hallazgos de 

Buitrago (2018) quien al considerar la vinculación existente entre la dimensión 

racional y el comportamiento de los clientes, enuncian que el neuromarketing no 

resulta siendo completamente efectivo desde un enfoque racional, debido a que, 

las decisiones de los consumidores se orientan más en un enfoque estimulante 

motivacional, siendo así que el subconsciente de los consumidores en diversas 

ocasiones no llega a ser estimulado por la racionalidad en su actuar. No 

obstante, se tiene semejanzas con los hallazgos del estudio de Barrera et al. 

(2018) quien detectó que existe una relación significativa en la dimensión 

racional y el comportamiento del consumidor, debido a que, mediante un enfoque 

del neuromarketing racional se puede influir en el comportamiento del 
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consumidor para la toma de decisiones con el aprovechamiento de ofertas y 

descuentos que estimulan la ejecución de compras en los clientes. 

Por consiguiente, se destacó que para el desarrollo de la indagación se 

aplicó el instrumento de la encuesta, mediante el cual se recopiló data sobre las 

variables, para ello, se consideró 12 ítems para cada variable, hallando un alfa 

de Cronbach de 0.920 para la variable neuromarketing y un alfa de Cronbach de 

0.945 para la variable comportamiento de los clientes, indicando que ambos 

instrumentos fueron excelentes para la medición de las variables, definiendo  con 

ello que el trabajo fue confiable. 

En tal sentido, para el análisis de correlación se inició mediante la prueba 

de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, considerando el manejo de una muestra 

superior a 50, obteniendo con ello, una distribución no paramétrica, por lo que, 

se aplicó con un grado de certeza del 95% la prueba de correlación de Rho de 

Spearman. 

En base a los resultados obtenidos, se otorga una solución en el ámbito 

social para empresas semejantes comercializadoras en el sector automotriz, 

principalmente por el elevado nivel de volatilidad en las decisiones de los 

consumidores que afectan la percepción de ingresos para los negocios, siendo 

así el neuromarketing una favorable alternativa de solución para el problema 

enunciado, ya que, de dicho modo será posible trabajar en tácticas apegas a las 

necesidades y expectativas de los clientes para el logro de la autosatisfacción. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. En el objetivo general se determinó la relación entre el neuromarketing y 

el comportamiento de los clientes en Repuestos Julio Truck E.I.R.L., 

Arequipa 2022, mediante una correlación Rho de Spearman de 0.645 que 

indicó la existencia de un nivel positivo moderado, con una significancia 

bilateral de 0.000. 

2. En el objetivo específico a) se estableció la relación entre la dimensión 

emocional y el comportamiento de los clientes en Repuestos Julio Truck 

E.I.R.L., Arequipa 2022, mediante una correlación Rho de Spearman de 

0.596 que indicó la existencia de un nivel positivo moderado, con una 

significancia bilateral de 0.000. 

3. En el objetivo específico b) se estableció la relación entre la dimensión 

instintiva y el comportamiento de los clientes en Repuestos Julio Truck 

E.I.R.L., Arequipa 2022, mediante una correlación Rho de Spearman de 

0.613 que indicó la existencia de un nivel positivo moderado, con una 

significancia bilateral de 0.000. 

4. En el objetivo específico c) se estableció la relación entre la dimensión 

racional y el comportamiento de los clientes en Repuestos Julio Truck 

E.I.R.L., Arequipa 2022, mediante una correlación Rho de Spearman de 

0.600 que indicó la existencia de un nivel positivo moderado, con una 

significancia bilateral de 0.000. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Con relación al objetivo general se recomienda al jefe de marketing de 

Repuestos Julio Truck E.I.R.L. fortalecer el manejo de tácticas de 

neuromarketing mediante la generación de exclusividad para estimular 

con ello una influencia en el comportamiento del consumidor para la 

adquisición de bienes en el negocio. 

2. Con relación a la primera dimensión emocional, se recomienda al jefe de 

marketing de Repuestos Julio Truck E.I.R.L. ahondar en tácticas que 

lleguen a generar un sentimiento de permanencia en los potenciales 

clientes con un valor agregado de personalización y valoración del mismo, 

para tener una llegada emocional al consumidor e influir en la adquisición 

de productos.  

3. Con relación a la segunda dimensión instintiva, se recomienda al jefe de 

marketing de Repuestos Julio Truck E.I.R.L. desarrollar tácticas mediante 

el lanzamiento de packs de productos complementarios con un adecuado 

diseño de packaging que fomenten un mayor deseo de adquisición por 

parte de los consumidores. 

4. Con relación a la tercera dimensión racional, se recomienda al jefe de 

marketing de Repuestos Julio Truck E.I.R.L., profundizar en el 

aprovechamiento de la técnica del eye tracking en el lanzamiento de 

campañas visuales en redes sociales, para captar la atención de los 

consumidores y obtener respuestas cognitivas favorables.
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización 

Variable de 
Estudio 

Definición 
Conceptual 

Definición 
Operacional 

Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Neuromarketing 

Blanco (2018) 
define al 
neuromarketing 
como la unión 
entre el marketing 
y la ciencia, 
basada en el 
análisis del 
inconsciente del 
ser humano y sus 
emociones en la 
toma de 
decisiones. 
 

El neuromarketing 
se midió con las 
dimensiones 
establecidas por 
Blanco (2018) que 
fueron la 
emocional, 
instintiva y 
racional, por lo 
que, se medirá 
con un 
instrumento en 
escala Likert. 
 

Emocional 

• Sentimientos 

• Impulsos 

• Recuerdos 
 

Ordinal 
Instintiva 

• Deseo 

• Necesidad 

• Estímulo 

Racional 

• Conciencia 

• Planificación 

• Decisión 

Comportamiento 
de los clientes 

Schiffman y Lazar 
(2010) definen al 
comportamiento 
de los clientes 
como aquella 
actitud que exhibe 
el buscar, 
comprar, utilizar, 
evaluar y 
desechar 
productos y 
servicios que ellos 

El 
comportamiento 
de los clientes se 
midió con las 
dimensiones de 
Schiffman y Lazar 
(2010) motivación, 
personalidad, 
percepción y 
aprendizaje, por lo 
que, se medirá 
con un 

Motivación 

• Necesidades 

• Motivos racionales 

• Motivos 
emocionales 
 

Ordinal 

Personalidad 

• Deseo de 
innovación 

• Búsqueda de 
sensaciones 

• Materialismo del 
consumidor 
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esperan que 
logren satisfacer 
sus necesidades. 

instrumento en 
escala Likert. 
 Percepción 

• Expectativas 

• Evidencia física 

• Posicionamiento 
de producto 
 

Aprendizaje 
• Involucramiento 

• Reconocimiento 
de marca 
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Anexo 2. Instrumentos 

Cuestionario de Neuromarketing 

 

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigación titulado: 
“Neuromarketing y comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck 
E.I.R.L., Arequipa 2022”, el cual tiene fines exclusivamente académicos, agradecemos 
su colaboración. 
 
INSTRUCCIONES: 
 
Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con 
un aspa en la alternativa que considere conveniente. 
De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio. 
Escala valorativa: 

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 

N° Ítems 1 2 3 4 5 

Emocional      

 Sentimientos      

1 
Se siente a gusto al adquirir repuestos A1 con atención 
personalizada 

     

 Impulsos      

2 
Considera que en ocasiones ha realizado una compra 
por impulso al suscitarse promociones en la empresa 

     

 Recuerdos      

3 
Siente que la experiencia otorgada en el servicio de la 
empresa es formidable y memorable      

Instintiva      

 Deseo      

4 
Siente que la exhibición de los productos de la empresa 
genera deseos de adquirirlos 

     

 Necesidad      

5 
Considera que las cualidades de los productos de la 
empresa satisfacen sus expectativas 

     

 Estímulo      

6 
Considera que la empresa utiliza estrategias adecuadas 
para estimular la adquisición de sus productos 

     

7 
Considera que los anuncios de llegada de nuevos 
productos influyen en su deseo de adquirir productos de 
la empresa 

     

Racional      

 Conciencia      

8 
Considera que realiza sus compras de forma consciente 
y responsable 

     

9 
Considera que al realizar su pedido solicitó lo que 
realmente necesitaba y no se dejó llevar por los nuevos 
productos 

     

 Planificación      

10 
Usted revisa previamente el catálogo de productos 
disponibles para realizar su compra 
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11 
Considera que al necesitar realizar mejoras en su 
vehículo recibe una asesoría previa que influye en su 
decisión de compra 

     

 Decisión      

12 
Considera que el precio y la calidad de los repuestos 
son factores determinantes para su decisión de compra 
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Cuestionario de Comportamiento de los clientes 

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigación titulado: 
“Neuromarketing y comportamiento de los clientes en la empresa Repuestos Julio Truck 
E.I.R.L., Arequipa 2022”, el cual tiene fines exclusivamente académicos, agradecemos 
su colaboración. 
 
INSTRUCCIONES: 
 
Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con 
un aspa en la alternativa que considere conveniente. 
De antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio. 
Escala valorativa: 

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 

N° Ítems 1 2 3 4 5 

Motivación      

 Necesidades      

1 
Siente la necesidad de adquirir nuevos productos que 
mejoren su vehículo 

     

 Motivos racionales      

2 
Percibe que su decisión de compra se centra en las 
opiniones de confianza y garantía que se tiene de la 
empresa 

     

 Motivos emocionales      

3 

Considera que adquiere los productos de la empresa 
por el tipo de asesoría personalizada que brinda el 
personal en su decisión de compra acorde a sus 
necesidades 

     

Personalidad      

 Deseo de innovación      

4 
Considera que su decisión de compra se basa en la 
innovación de repuestos para su vehículo 

     

 Búsqueda de sensaciones      

5 
Considera que su decisión de consumo se basa en la 
búsqueda de repuestos de calidad A1 que lo hagan 
sentir con un mayor confort de cuidado en su vehículo 

     

 Materialismo del consumidor      

6 
Percibe que la calidad y originalidad de los repuestos 
otorgados por la empresa incrementan su nivel de 
satisfacción  

     

Percepción      

 Expectativas      

7 
Considera que los productos del negocio cumplen con 
sus expectativas 

     

 Evidencia física      

8 
Considera importante la presentación de los productos 
y la marca en su decisión de compra 

     

9 
Siente que la presentación del personal influye en la 
decisión de su próxima compra 

     

 Posicionamiento de producto      

10 
Considera que la empresa cuenta con una marca 
reconocida frente a la competencia 
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Aprendizaje      

 Involucramiento      

11 
Considera que la información brindada sobre cada tipo 
de repuesto le da confianza 

     

 Reconocimiento de marca      

12 
Siente que existe un potente factor de diferenciación en 
la calidad del servicio de la empresa frente a otras 
afines 
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Anexo 3. Juicio de experto 1 
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Anexo 4. Juicio de experto 2 
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Anexo 5. Juicio de experto 3 
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Anexo 6. Solicitud de autorización 
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Anexo 7. Carta de autorización 
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Anexo 8. Interpretación Alfa de Cronbach de George y Mallery (2003) 
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Anexo 9. Confiabilidad de neuromarketing 

 
Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,920 12 

Mediante el análisis de la prueba de fiabilidad, se halló un alfa de Cronbach de 

0.920, que acorde a la teoría de los autores George y Mallery (1995) indica que 

el instrumento es excelente para medir la variable neuromarketing. 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala 

si el elemento se 

ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se 

ha suprimido 

P1 39,80 59,618 ,644 ,915 

P2 40,85 62,476 ,416 ,925 

P3 40,13 59,198 ,740 ,911 

P4 40,10 58,919 ,752 ,910 

P5 39,99 59,557 ,746 ,911 

P6 40,14 59,666 ,732 ,911 

P7 40,11 59,216 ,685 ,913 

P8 39,99 58,957 ,718 ,911 

P9 40,07 59,466 ,700 ,912 

P10 40,28 59,520 ,509 ,923 

P11 40,13 58,369 ,733 ,911 

P12 39,94 58,082 ,769 ,909 

Mediante el análisis detallado de la prueba de fiabilidad, se halló que los ítems 

poseen un alfa de Cronbach superior a 0.900, que acorde a la teoría de los 

autores George y Mallery (1995) indica que las preguntas son excelentes para 

medir la variable neuromarketing y sus dimensiones respectivamente. 
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Anexo 10. Confiabilidad de comportamiento de los clientes 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 

,948 12 

Mediante el análisis de la prueba de fiabilidad, se halló un alfa de Cronbach de 

0.948, que acorde a la teoría de los autores George y Mallery (1995) indica que 

el instrumento es excelente para medir la variable comportamiento de los 

clientes. 

Estadísticas de total de elemento 

 

Media de escala si 
el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala 
si el elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 
de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 
si el elemento se 

ha suprimido 

PP1 42,10 66,719 ,754 ,943 
PP2 42,07 68,866 ,678 ,946 
PP3 42,17 68,542 ,744 ,944 
PP4 42,20 66,732 ,747 ,944 
PP5 41,86 67,723 ,812 ,941 
PP6 41,94 68,797 ,739 ,944 
PP7 42,01 69,957 ,734 ,944 
PP8 41,96 68,041 ,819 ,941 
PP9 42,13 69,198 ,656 ,947 
PP10 42,13 67,827 ,790 ,942 
PP11 41,93 68,009 ,802 ,942 
PP12 41,96 67,412 ,802 ,942 

Mediante el análisis detallado de la prueba de fiabilidad, se halló que los ítems 

poseen un alfa de Cronbach superior a 0.900, que acorde a la teoría de los 

autores George y Mallery (1995) indica que las preguntas son excelentes para 

medir la variable comportamiento de los clientes y sus dimensiones 

respectivamente. 
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Anexo 11. Interpretación de Rho de Spearman de Martínez, Tuya, Pérez y 

Cánovas 
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