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RESUMEN

Actualmente en las compafiias existe la necesidad de mejorar la fidelizacion de los clientes a
través de la mejora e implementacion del neuromarketing; debido, a deficiencias en factores que
impactan en las relaciones que establecen los clientes a largo plazo, perjudicando a la empresa;
por ello es importante que se apliquen nuevas técnicas que permitan a las compafiias
diferenciarse de otras.

La situacion problematica permiti6 formular el problema de investigaciéon ¢Qué relacién existe

entre el neuromarketing y fidelizacién de los clientes de la empresa plaza vea de Villa El Salvador?

El proposito de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre el neuromarketing y

fidelizacion de los clientes de la empresa plaza vea de Villa El Salvador

La hipétesis fue existe relacion significativa entre el neuromarketing y fidelizacién de los clientes

de la empresa plaza vea de Villa El Salvador.

El tipo de investigacion es no experimental de corte transversal con un disefio descriptivo
correlacional, la poblacion estuvo conformada por 200 clientes, los datos se obtuvieron de tipo

intencionada.

Los instrumentos fueron sometidos rigidamente a criterios de validez y confiabilidad mediante el
estadistico alfa de Cronbach, 0.825 para el cuestionario de neuromarketing y 0.838 para el

cuestionario de fidelizacién de los clientes.

En la prueba de hip6tesis se obtuvo un Rho de Spearman 0.929**, con un p valor de 0.000, por lo
cual se concluye que existe una correlacion muy fuerte entre el neuromarketing y fidelizacion de

los clientes de la empresa plaza vea de Villa El Salvador.

Palabras clave. Neuromarketing, fidelizacion de los clientes, neurociencias, satisfaccion de los
clientes.



ABSTRACT

Currently in companies there is a need to improve customer loyalty through the improvement and
implementation of neuromarketing; due to deficiencies in factors that have an impact on the long-
term relationships established by customers, damaging the company; therefore, it is important that

new techniques are applied that allow companies to differentiate themselves from others.

The problematic situation made it possible to formulate the research problem. What is the
relationship between neuromarketing and customer loyalty of the company plaza vea of Villa El

Salvador?

The purpose of the research was to determine the relationship that exists between neuromarketing

and customer loyalty of the company Plaza see of Villa El Salvador

The hypothesis was that there is a significant relationship between neuromarketing and customer

loyalty of the company plaza vea of Villa El Salvador.

The type of research is non-experimental cross-sectional with a descriptive correlational design,

the population consisted of 200 clients, the data were obtained of intentional type.

The instruments were rigidly subjected to criteria of validity and reliability using the Cronbach alpha
statistic, 0.825 for the neuromarketing questionnaire and 0.838 for the customer loyalty

questionnaire.
In the hypothesis test a Rho of Spearman 0.929 ** was obtained, with a p value of 0.000, for which

it is concluded that there is a very strong correlation between neuromarketing and customer loyalty

of the company plaza vea of Villa El Salvador.

Keywords. Neuromarketing, customer loyalty, neurosciences, customer satisfaction.
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INTRODUCCION

En el mundo de hoy, cuando los procesos de globalizacion de los
mercados, el acelerado desarrollo de la ciencia y tecnologia, nos plantean
grandes desafios, las empresas tienen la necesidad de adaptar sus modelos
funcionales de fidelizacibn para no quedar de espalda a los nuevos
requerimientos de la sociedad y los mercados mundial. En este proceso de
cambio el trabajo que desempefian las neurociencias y todo el avance
neurocientifico tienen como tarea contribuir con nuevas técnicas de mercadeo

dejando atras el marketing tradicional.

La necesidad de responder con éxito a las demandas de un sociedad cada
dia mas exigentes y cambiante, han llevado al marketing a realizar grandes
esfuerzos de mejoramiento hacia el logro de campafias de marketing mas
efectivas fidelizando cada vez a mas clientes, adoptando nuevos conceptos y
esquemas tedricos validos como lo son las neurociencias, orientados hacia la
implementacion de nuevas técnicas de mercadeo, haciendo de esa manera que

el marketing se vuelva cientifico y deje de ser intuitivo.

Este tema, muy importante en estrategias de mercadeo en el mundo, es
atractivo en tanto que debera tener un acercamiento al estudio de las
neurociencias, disciplina que en los Ultimos afios se ha diversificado hacia otras

ramas.

El presente estudio se realiz6 en el marco de una investigacion de campo
de caracter descriptivo - correlacional. En concordancia con las caracteristicas de
la investigacion de campo. Se disefiaron dos encuestas que fueron aplicadas en

la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

El presente trabajo de investigacion ha sido estructurado en cinco capitulos

los cuales se dividen de la siguiente manera:



En el primer capitulo, se expone la realidad problematica, la formulacion del
problema general, especificos, la justificacidbn e importancia de la investigacion,

los objetivos generales y especificos, y la limitacion de la investigacion.

En el segundo capitulo se expone los antecedentes del estudio, el desarrollo
de la temética, las bases tedricas cientificas de las variables el neuromarketing y
la fidelizacidon de los clientes, asi como la definicidn conceptual de la terminologia

empleada.

En el tercer capitulo se expone el tipo y disefio de investigacion, la poblacion
y la muestra, las hipotesis generales y especificas, las variables vy
operacionalizacion de las variables, métodos y técnicas de recoleccion de datos,
instrumento de recoleccion de datos y finalmente el andlisis estadistico e

interpretacion de datos.

En el cuarto capitulo se expone los andlisis de confiabilidad de las dos
variables estudiadas, los resultados descriptivos, la prueba de normalidad, los
analisis estadisticos inferenciales que permiten la contrastacion de hipétesis.

Finalmente, en el quinto capitulo, se expone la discusion de los resultados,

las conclusiones, las recomendaciones y las referencias bibliograficas.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



1.1 Realidad problemaética

En un mundo cambiante con consumidores cada vez mas exigentes, un
namero cada vez mayor de marcas disponibles altera inevitablemente la facil
distincion entre ellas por el consumidor, el cerebro no tiene la capacidad de
diferenciar y tomar una decision de compra por que todos se ven igual y
hacen sentir lo mismo, el consumidor suele estar mejor informado y se

muestra, por tanto, mas desconfiado.

Alvarez del Blanco (2011) sostiene:

El valor en el que suele descansar una marca a menudo esta constituido por sus
asociaciones, el significado para las personas. Representan las bases de la decision
de compra y la fidelidad a la marca. Hay una serie de posibles asociaciones y una
variedad de formas por las cuales pueden suministrar valor tanto a la organizacion

como a los clientes. (p.79).

El neuromarketing tiene como objetivo determinar la respuesta
emocional y sensorial de los clientes a ciertos estimulos, para luego favorecer
la creacion e impulso de una marca multisensorial, se proponen que la marca
conecte emocionalmente con el consumidor y dotarla de una actitud madura y

humana.

Por lo general son las empresas de mayor poder las que buscan
desarrollar estas nuevas tendencias, aquellas empresas marcan la pauta en
el mercado mundial invirtiendo millones de délares al tratar de captar y
fidelizar nuevos clientes, es por ello que influyen en el resto del mundo, su
accionar llega hasta mercados latinoamericanos. Estos mercados aprenden e

imitan estas nuevas tendencias.

Un estudio de 2009, realizado por Midcode una consultora de
neuromarketing, dice que, de cada diez campafas publicitarias, solo cuatro
cumplen las expectativas que buscan los clientes, de cada diez promociones,

solamente cinco cumplen las metas, y de cada diez lanzamientos de



productos que se realizan en los estados unidos, solamente dos cumplen el

plan establecido.

Ante estos resultados en el mundo nace una nueva aplicacion de las
neurociencias que busca predecir el comportamiento del consumidor y
entender su accionar muy por encima de lo que pueda decir. Muchos
especialistas situan el surgimiento del Neuromarketing en Atlanta. Se conoce
como tal a partir del 2002, lo denominé asi el ganador del premio nobel en

economia de ese afio Ale Smidts.

El neuromarketing consiste en una aplicacion de la neurociencia al
marketing basada en la observacién y la medicion de la respuesta fisica y
sensorial del ser humano ante unos estimulos especificos. Esta técnica
estudia los efectos que un producto, una marca o una estrategia de
comunicacion, tiene en el cerebro del consumidor con el propdsito de predecir
el comportamiento del mismo. De ese modo las marcas pueden adecuar sus
productos, envases, publicidad e incluso su establecimiento a los estimulos
que realmente valoran los clientes y potenciales clientes. Por curioso que
parezca, solemos pensar que la publicidad no nos afecta cuando lo cierto es
gue estd mas que demostrado que la inmensa mayoria de las decisiones de

compra estan condicionadas por nuestro subconsciente.

Al tener dificultad de los instrumentos de marketing actuales para medir
y predecir comportamientos sociales. El marketing trabaja en la mente y los
impulsores de compra de los consumidores, por lo que el neuromarketing
quiere entender como el cerebro se activa a través de las actividades de
marketing. El neuromarketing busca tener una respuesta mas objetiva del

comportamiento de los consumidores.
Prieto (2009) sostiene:
El cliente es una palabra de origen romana y hace referencia a los

inquilinos que protegia el sefior feudal para que lo defendieran cuando venia

el enemigo. El sefior feudal por lo tanto se encargaba de cuidarlos lo



suficiente para que no lo traicionaran, de aqui el término que origindé la

fidelizaciéon del cliente.

En tiempos actuales no solo bastan las neurociencias en el estudio del
consumidor. El neuromarketing eleva su nivel de efectividad cuando empieza
a integrar a las ciencias sociales. Lo que estd pasando en el mundo del
marketing es que se esta aplicando la antropologia, psicologia, sociologia y
semidtica en los laboratorios de neurociencias para tener una lectura mas
exacta del consumidor. Algunas otras ciencias que se utilizan son: la biologia,

la biometria.

En el Perd Handsearch investigacion de mercados, es la primera
compafia en realizar estos estudios. Alfredo del Castillo, gerente general
de Handsearch investigacion de mercados, es quien, junto a un equipo de
profesionales, lidera las investigaciones en Lima. Las fases de su estudio de
neuromarketing utilizan: eye tracking (seguimiento de los ojos hacia puntos de
un aviso publicitario), involucramiento emocional (la emocién percibida al ver
una publicidad), actividad electro dérmica (sudoracién), electroencefalograma

y reconocimiento facial.

Supermercados Peruanos (Plaza vea, Mass y Vivanda) esta en el primer
lugar del ranking de supermercados, dejando a Cencosud en el segundo
lugar. La cadena peruana ahora tiene el 36.3% de participacién en el sector
de supermercados, mientras que Cencosud (Wong y Metro) tiene el 35.7%. El
tercer lugar lo ocupa el grupo Falabella (hiperbodega precio uno y Tottus),
que tiene el 26.5% de participacion. También se conoce que Supermercados
Peruanos alcanzo picos de participacion de 37% y 39% en el reciente mes de

enero. De acuerdo a informaciones de la compafiia SMU 2016.

En un dmbito tan competitivo de los supermercados locales y en el que
la competencia es cada vez mas feroz, las marcas tienen que luchar por
superar a sus rivales y tratar de fidelizar a mas clientes. En este contexto,
saber lo que pasa el comportamiento del consumidor segun investiga D&N

Insidercompras (2015): el motivo que induce a los consumidores a visitar y



comprar en los supermercados son precios accesibles, cercania, variedad de

marcas, promociones y ofertas, calidad de productos, otros.

Plaza vea aplica el neuromarketing es por ello que se busca mediante el
presente estudio profundizar en el comportamiento del consumidor para
analizar detalladamente las verdaderas razones que impulsan al momento de
comprar en Plaza vea de Villa El Salvador, con el fin de establecer la relacion
de que sustentan la fidelizacidon en los clientes en Plaza vea de Villa El
Salvador. La investigacion se fundamenta especialmente en la descripcién de
como las organizaciones fidelizan a sus clientes; haciendo que un cliente o

consumidor se incline por un determinado producto o servicio.

Dada esta situacion, la presente investigacion se realiza a los clientes de
la empresa Plaza vea de Villa El Salvador, observandose dificultades respecto
a las variables neuromarketing y fidelizacién de los clientes, como el caso de
las emociones, donde los clientes desarrollan el deseo de querer comprar
algun bien en determinado lugar que muchas veces no estaba en sus planes
0 que simplemente nunca habian visitado, en ocasiones los clientes no saben
porque realmente realizan algin consumo en determinado establecimiento y

se dejen llevar por factores externos e internos.

Los estimulos, la poca sefal externa o interna capaz de causar una
reaccion en los clientes, que hace que surjan los pensamientos de cambiar
constantemente el establecimiento donde realizan sus consumos, ya que
posiblemente la empresa no se diferencia de manera adecuada de las tantas

empresas que ofrecen los mismos servicios.

La decisiébn de compra, los clientes posiblemente no estan totalmente
fidelizados para tomar de manera rapida la decisiébn de comprar sin realizar

alguna comparacion con otros establecimientos.

En cuanto a la comunicacion, se evidencia falta de efectividad que
genera que clientes roten constantemente buscando mejores ofertas o

promociones, esto perjudica racionalmente a la empresa de tal manera que



genera pérdida de tiempo y dinero para fidelizar a nuevos clientes, creandose
dificultad en la realizacion de los objetivos.

El analisis realizado sobre la problemética de estudios, permite formular

el siguiente problema general de investigacion.

¢, Qué relacion existe entre el neuromarketing y la fidelizacion de los

clientes de la empresa plaza vea de Villa El Salvador - 20187

Asimismo, las variables generales, estan expresadas en dimensiones

permiten formular los siguientes problemas especificos de investigacion.

¢ Qué relacién existe entre las emociones vy la fidelizacion de los clientes

en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador?

¢ Qué relacion existe entre los estimulos y la fidelizacion de los clientes

en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador?

¢, Qué la relacion existe entre la decisidon de compra y la fidelizacién de

los clientes en la empresa Plaza vea de Villa ElI Salvador?

1.2. Justificacién e importancia de la investigacion.

La investigaciéon titulada el neuromarketing y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador, es importante porque
se establecio la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacién de los
clientes; actualmente existe un numero mayor de marcas en el mercado que
altera la facil distincion entre ellas por el consumidor, el cerebro no es capaz
de diferenciar entre ellas. En la actualidad el neuromarketing busca la
respuesta emocional de los clientes a estimulos, con el fin de que la marca

conecte emocionalmente con el consumidor.

En esta nocion el valor que suele tener una marca esta constituido por

el significado para las personas, esto representa la base para la fidelidad de



la marca. En un ambiente tan competitivo de los supermercados, las marcas
luchan por fidelizar cada vez a més clientes. Al tener dificultad con los
instrumentos del marketing actual el neuromarketing quiere entender como
se activa el cerebro ante los estimulos, busca tener respuestas mas

objetivas.

Por otra parte, la justificacion de este trabajo de investigacion se basa

en las siguientes razones.

Justificacion tedrica. La investigacion pretende brindar informacion
detallada, documentada y actualizada, del estado del neuromarketing y la
fidelizacion de los clientes. Se busca ofrecer descripciones importantes
sobre el tema que podran servir como apoyo para posteriores
investigaciones que nos permitirdn contar con nuevas opciones para hacer
frente a nuevas interrogantes. Asimismo, la investigacion basa su

fundamento tedrico en las teorias de Lindstrom (2009) que lo define como:

El conocimiento a profundidad del consumidor se basa en la interpretacion de
los procesos mentales. En ese contexto el neuromarketing es como un
matrimonio entre el marketing y la ciencia; es la llave para abrir nuestra l6gica
de compra, los pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que
mueven las decisiones de compra que tomamos todos los dias de nuestra
vida (p. 13).

Justificacién practica. La investigacion contribuye a aportar evidencias
empiricas sobre dos problemas que son actuales, importantes vy
trascendentes para el funcionamiento de las empresas, porque existe la
necesidad de mejorar la fidelizacion de los clientes. Los resultados de la
investigacién, se traducen en términos de recomendaciones brindando a la
empresa alternativas de solucién que le permitan solucionar los problemas
por las que viene atravesando. La investigacion aporta evidencias reales
sobre dos problemas que son contemporaneos para la articulacion del
neuromarketing y la fidelizacion de los clientes, aportara técnicas de

neuromarketing para la solucion del problema.



1.3.

Justificacion metodoldgica. La investigacion contribuye construyendo y
estandarizando dos instrumentos de recoleccién de datos que sirvieron para
evaluar las variables neuromarketing y fidelizacion de clientes. Estos
instrumentos han sido sometidos a los criterios de validez de contenido,
criterio y constructo asimismo la una prueba de alfa de cronbach para la
determinar la confiabilidad del instrumento, poniendo a disposicion de la

comunidad en general.

Objetivos de la investigacion.

Objetivo general.

Determinar la relacion que existe entre el neuromarketing y la

fidelizacién de los clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

Objetivos especificos.

Establecer la relacion entre las emociones y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador

Analizar la relacion entre los estimulos y la fidelizacién de los clientes

en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

Establecer la relacién entre la decisién de compra y fidelizacién de los

clientes en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

1.4. Limitaciones de la investigacion.

Limitaciones bibliogréficas.

La bibliografia es escasa, no se han encontrado muchos trabajos de
investigaciones que analicen simultaneamente las dos variables y algunas

otras resultan siendo obsoletas.



Limitacién tedrica.

Ausencia moderada de antecedentes internacionales de los ultimos
afos, relacionadas con la tematica presentada que tengan el mismo tipo,

nivel, enfoque y disefio de estudio.

Limitacion institucional.

Existe limitaciones al acceso de las bibliotecas de las universidades
por factores como horarios restringidos para los visitantes constituyendo
limitaciones para acceder a bibliografia importante para el estadio asi mismo

muchos no contaban con el tiempo suficiente para resolver la encuesta

Limitacion temporal.

La investigacibn demanda de un tiempo importante que permita
cumplir los requisitos minimos de una investigacion de licenciatura, la
investigadora no dispone del tiempo necesario, por motivos laborales, para

hacer una investigacion con la rigidez que demanda la misma.

Limitacién econdmica.

Existe limitado financiamiento econémico para adquirir el material y
realizar la investigacion adecuada, se tuvieron que imprimir muchas
encuestas, avances de tesis, matriz de juicio de expertos, pasajes, compra

de libros.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO



2.1. Antecedentes de estudio.

Tesis internacionales.

Idrovo y Luque (2015) en su tesis “Determinar estrategias del
neuromarketing para la fidelizacion de los clientes del Banco del Pacifico S.A.”
para optar el titulo de ingenieria en marketing en la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, desarrollada en una muestra conformada por 384
clientes, con un disefio descriptiva exploratoria, cuyo objetivo fue determinar
los factores que influyen en la fidelizacion de los clientes del Banco del

Pacifico S.A. concluye lo siguiente:

Se confirmar la hip6tesis propuesta en el sentido de que la propuesta de
fidelizar al cliente dentro de la institucion financiera puede aportar al negocio
con clientes que pueden utilizar los productos y servicios de manera continua
por lo que se convierte en su primera alternativa en el mercado, lograr
establecer una relacion con el cliente es el enfoque que tiene la empresa para
con el mismo, siendo aceptado favorablemente y se vera reflejado por cada
uno de los usuarios recibiendo valor agregado. La calidad del servicio es lo
gue garantiza que un cliente este satisfecho, por lo que se considera parte
fundamental para el éxito del negocio, al desarrollar fidelidad en los cliente y
ofrecer un producto con sentido de pertinencia podremos generar confianza
con lo que se va cumplir con requisitos de exigencia que cuide y proteja al
consumidor, por lo que se tendra de capacitar a todo el personal para que
sepan trasmitir de forma eficiente los objetivos institucionales, siempre
fomentando el buen vivir y el desarrollo la matriz productiva siendo un gestor

de cambio dentro del mercado financiero.

Lema y Ona (2015) en su tesis “Neuromarketing y la fidelizacion de
clientes en el centro veterinario campovet” para lograr la obtencion del titulo
de ingenieria comercial en la universidad técnica de Cotopaxi, desarrollada en
una muestra conformada por 370 personas, con un disefio bibliografica

documentada de campo, cuyo objetivo fue fidelizar clientes mediante

11



estrategias de comercializacion orientadas al neuromarketing del centro

veterinario CampoVet, concluye lo siguiente:

Se confirmar la hipétesis propuesta en el sentido de que realiza la
propuesta y su respectiva descripcion y se realizO estrategias de
comercializacion en funcibn al neuromarketing para fidelizar clientes
enfocadas a los sentidos y emociones de los clientes las mismas que aportan
al negocio ofreciendo ideas frescas e innovadoras que permitan llamar la
atenciéon de los posibles consumidores, dando lugar de esa forma a
incrementar el indice de posicionamiento del producto y servicio dentro de la
localidad. Dentro de la evaluacién financiera podemos concluir mediante la
sumatoria de los costos de cada una de las estrategias de percepcion visual,
auditiva, tactil y comercial aplicables para el primer afio se pudo determinar
qué el valor total de la inversion es de $ 8.916,60 y segun los calculos del
VAN, el TIR y el costo beneficio indica que el proyecto es viable, demostrando

periodo de recuperacion a los 24 meses y un dia aproximadamente.

Rivas (2015) en su tesis “Neuromarketing y su incidencia en el
posicionamiento de la imagen de la agencia la Merced de Marcimex S.A” para
optar el titulo de ingeniero en marketing y gestibon de negocios en la
universidad técnica de Ambato, desarrollada en una muestra de 191 clientes
externos, con un disefo descriptiva correlacional, cuyo objetivo fue establecer
de qué manera la aplicacion de técnicas de neuromarketing pueda incidir en
el posicionamiento de la imagen de la empresa Marcimex S.A. concluye lo

siguiente:

Se confirmar la hipétesis propuesta en el sentido de que es muy
importante humanizar la marca para que, al momento de ingresar clientes o
prospectos, se encuentren en un ambiente de mayor confianza y cercania,
para que sea mas facil persuadirlos de la compra, dandole personalidad
propia a los productos y enfocandolo de manera idonea. El proposito de todo
negocio es que compren una y otra y otras veces mas, permitiendo que tomen
una buena porcion del mercado, se posicionen en los primeros lugares de

aceptacion y posesionen de mas clientes que asegurarian la permanencia a
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corto y largo plazo del negocio e incrementen los ingresos no solo para los
accionistas sino también la personas que dependen directa o indirectamente
de la empresa. Es muy importante que los clientes cubran sus necesidades
cuando compren en el almacén, eso estimulara a que la proxima vez que

necesiten algo piensen primero en Marcimex y los prefieran.

Torres (2012) en su tesis “El neuromarketing y la fidelizacion en los
clientes de la empresa agroinsumos”, previo a la obtencion del titulo de
ingeniera en marketing y gestion de negocios en la universidad Técnica de
Ambato, desarrollada en una muestra conformada por 66 clientes externos,
con un disefio descriptivo correlacional de tipo transversal, cuyo objetivo fue
aprender sobre el neuromarketing y la repercusion en la fidelizacion de los
clientes de la empresa agroinsumos en la ciudad de Lasso provincia de

Cotopaxi, concluye lo siguiente:

Se confirmar la hipotesis propuesta en el sentido de que la identidad
corporativa es un punto clave para generar diferenciacion entre la contencion
y que los clientes recuerden a la empresa, la prioridad para los clientes en la
adquisicién de insumos, esta inmerso la atencion brindada por el proveedor
(tiempo de despacho de los insumos, crédito que otorgue, promociones que
maneje, asistencia y visitas técnicas). Ademas, el Customer Relationship
Management (CRM) es una herramienta del neuromarketing que facilita llevar
un seguimiento O6ptimo de los clientes. Ademas, mediante la prueba
estadistica de chi cuadrado se da a conocer que la aplicacion de herramientas
del neuromarketing si crea fidelizacibn en los clientes de la empresa

Agroinsumos.

Balladares (2011) en su tesis “Implantacion del neuromarketing para
promover las ventas de la empresa Giahan”, previo a la obtencion del titulo de
ingeniero en marketing y gestion de negocios en la universidad técnica de
Ambato, desarrollada en una muestra conformada por 60 clientes externosy 6
trabajadores, con un disefio descriptivo correlacional de tipo transversal, cuyo
objetivo fue analizar el neuromarketing para promover las ventas de la

empresa Giahan Ecuador Cia. Ltda., concluye lo siguiente:
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Se confirmar la hipotesis propuesta en el sentido de que las técnicas de
investigacion aplicadas demostraron segun los resultados obtenidos que si es
posible desarrollar el disefio de un seminario taller de neuromarketing para
promover las ventas de la empresa Giahan Ecuador Cia. Ltda., de la ciudad
de Ambato, el neuromarketing constituye una herramienta muy importante
porque coadyuvara a elevar las ventas de la empresa giahan Ecuador Cia.
Ltda. de la ciudad de Ambato. La investigacion bibliografica demuestra la
importancia y las ventajas que abarca el neuromarketing para poder

implantarlo en una empresa de cualquier indole social.

Tesis nacionales.

Cuyan y Olaya (2015) en su tesis “El neuromarketing y la fidelizacion
en los clientes de la tienda GQ, Tarapoto, San Martin”, para optar el titulo
licenciado en marketing y negocios internacionales en la universidad Peruana
Unidn, desarrollada en una muestra conformada por 250 clientes, con un
disefio no experimental mixta-cuasi cualitativa, cuyo objetivo fue determinar la
relacion entre el neuromarketing y la fidelizacién de los clientes en la tienda

GQ, concluye lo siguiente:

Se confirmar la hip6tesis propuesta en el sentido de que ahora en medio
siglo XXI las organizaciones en su afan de fidelizar mejor a sus clientes se
han gastado mucho dinero por querer darle alguito mas a sus clientes con tal
de lograr su objetivo (que se queden con ellos por siempre), pues cabe
resaltar que el cliente de hoy es un cliente que cumple las caracteristicas
siguientes, es mas inteligente, informado e infiel, a esto lo llamamos las 3ies
del cliente moderno. Entonces con la neurociencia podemos fidelizar y
satisfacer mejor al entender sus deseos mas profundos. Su influencia de la
neuropublicidad en la decision de compra es un hecho factible, aplicando esta
herramienta neurocientifica podemos incrementar los resultados en las ventas
propuestas por la empresa, o en la captacion de mas clientes y en un tiempo
record la empresa se vera en la capacidad de alcanzar sus metas propuestas.

Deberia ser una prioridad de toda organizacion hacer un seguimiento muy
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cercano a cada cliente que entra a su tienda comercial, ya que este se
convertira en un rico y potencial cliente, ademas de ello cada cliente que entra
a nuestra tienda de negocios se convertird en un arma poderosa en favor o en
contra y esto depende de la calidad deservicio que cada entidad brinde a sus
clientes y cuan responsables son con su prospecto, entonces la clave al
aplicar la neurociencia a esta actividad de negocios es hacer un seguimiento
mas simpatico utilizando las dos ciencias que ahora es llamado

neuromarketing, solo asi se lograra alcanzar una conexion perdurable.

Esquivel y Lopez (2015) en su tesis “Neuromarketing y su influencia en
la decision de compra de los clientes de la empresa Telcorp S.A.C.
distribuidora de claro empresas del distrito de Trujillo” para optar el titulo de
licenciado en administracién en la universidad privada Antenor Orrego,
desarrollada en una muestra 193 clientes con un disefio descriptivo
correlacional, cuyo objetivo fue determinar la influencia que tiene el
neuromarketing en la decision de compra de los clientes de la empresa
Telcorp S.A.C. distribuidora de Claro empresas del distrito de Trujillo 2014,

concluye lo siguiente:

Se confirmar la hipo6tesis propuesta en el sentido de que el
neuromarketing influye positivamente en la decisiébn de compra de los clientes
de la empresa Telcorp S.A.C. distribuidora de Claro empresas del distrito de
Trujillo. Segun los resultados cuantitativos (81%) y cualitativos, se concluye
gue los clientes cuando toman una decisiébn de compra, estos vienen siendo
influenciados por alguna determinante no consciente, adquirida mediante la
convivencia publicitaria. Existe una respuesta positiva e inmediata cuando la
empresa realiza la publicidad de algun producto y/o servicio enfocada a lo
sentimental o emocional (segun encuesta en un 71%), ya que los clientes
suelen asignarles sentimientos a los productos creando conexiones

duraderas.

Noriega Y Paredes (2014) en su tesis “Influencia del neuromarketing

en los niveles de compra del consumidor del centro comercial Real plaza en la
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ciudad de Trujillo” para optar le titulo de licenciado en administracion en la
universidad privada Antenor Orrego, desarrollada en una muestra conformada
por 210 clientes, con un disefio probabilistico aleatorio simple, cuyo objetivo
fue determinar la influencia del neuromarketing en los niveles de compra del
consumidor del centro comercial Real Plaza en la ciudad de Trujillo, concluye

lo siguiente:

Se confirmar la hipotesis propuesta en el sentido de que influye
positivamente en los niveles de compra del consumidor, lo que se puso en
evidencia cuando los clientes compraron mayor cantidad de productos el dia
gue se aplicaron las estrategias de neuromarketing. El 92% de los clientes del
centro comercial Real plaza se vieron influenciados por la publicidad al
momento de hacer sus compras, el 70% de los compradores del Centro
comercial Real plaza manifestaron que prestan atencion a los mensajes
publicitarios de los diversos fabricantes, el 93% de los encuestados en el
centro comercial Real plaza consideran que la publicidad influyd en su nivel
de compra, el 47% de los clientes del centro comercial Real plaza manifiestan
que los colores, aromas y sonidos que se presentaron en los puntos de
ventas influenciaron al momento de tomar su decision de compra, el 84% de
los encuestados en el centro comercial Real plaza manifestaron que tuvieron

un incremento en su nivel de compra.

Villanueva (2015) con la elaboracion de su tesis “Neuromarketing como
herramienta de mejora en el posicionamiento de servicios de telefonia movil
de operadoras locales en Chimbote” tesis para optar el titulo profesional de
licenciada en administracion de la universidad Cesar Vallejo, Chimbote. El
objetivo principal de la presente investigacion fue analizar el neuromarketing
como herramienta de mejora en el posicionamiento de los servicios de
telefonia movil de operadoras locales en Chimbote. Esta tesis corresponde
como disefo al tipo de estudio descriptivo no experimental — transversal —
descriptivo; se trabajo con una muestra de 384 usuarios a la cual se le aplico
un test de predominancia cerebral basada en el neuromarketing y un
cuestionario de posicionamiento. Se utilizd la estadistica descriptiva simple

para analizar cada variable.
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Se confirma la hipétesis propuesta en el sentido que los resultados
permitieron concluir que los estilos de pensamientos en primer grado de
predominancia se distribuyen de la siguiente manera: un 3.91% de usuarios
poseen estilo de pensamiento légico matematico; el 8.59%, un estilo de
pensamiento administracion gestion; el 19.79%, un estilo de pensamiento
humanistico; y el 23.18%, un estilo de pensamiento ladico creativo. También
se disefid una propuesta en base a la informacion detallada por el
neuromarketing como herramienta de mejora en el posicionamiento dirigido a
las operadoras de telefonia movil en Chimbote. Finalmente se concluy6 que la
operadora de telefonia movil Movistar es la que tiene un mejor
posicionamiento en el mercado de Chimbote, del total de encuestados el
50,5% tienen posicionada a la compafiia de telefonia maovil Movistar, la
compafia de telefonia mévil Claro tiene un posicionamiento del 26% de la
poblacién encuestada, Entel tiene un posicionamiento del 14,1% vy Bitel tiene

un posicionamiento del 9,4% de la poblacién encuestada.

Agusti (2013) en su tesis “Neuromarketing como herramienta de gestién para
el disefio de estrategias de posicionamiento de marca” para optar el titulo de
licenciado en administracion en la universidad Nacional de Trujillo,
desarrollada en una muestra 10 docentes especialistas de las mejores 7
universidades de marketing, cuyo objetivo fue determinar en qué forma el
neuromarketing como herramienta de gestion favorece el disefio de una

estrategia de posicionamiento de marca en el Peru, concluye lo siguiente:

Se confirmar la hipotesis propuesta en el sentido de que el
neuromarketing como herramienta de gestion mediante el uso de las
diferentes tecnologias actuales resulta de gran importancia para el
conocimiento del consumidor favoreciendo el disefio de estrategias de
posicionamiento de marca aplicadas por las empresas peruanas, permitiendo
conocer la respuesta emocional del consumidor ante determinados estimulos,
dando ventajas a las empresas que utilizan e innovan en herramientas como
el debido a que se estd generando una comunicacién mas directa y efectiva,

no solo significa invertir altas sumas, sino, al orientarse a los niveles mas

17



emotivos del consumidor y entender la importancia de apelar a sus cinco
sentidos, aplicando nociones basadas en estos estudios. El nuevo enfoque
del neuromarketing es una alternativa valida y comprobada para el desarrollo
de estrategias de posicionamiento, analizando el enfoque del neuromarketing
nos damos cuenta que su principal caracteristica es la innovacion,
influenciando significativamente en un disefio de estrategias de marketing,
pues gracias a los hallazgos obtenidos descubrimos que busca conectar con
los consumidores no solo venderle, sino generar un vinculo de fidelidad mutua
a futuro con un nuevo enfoque contrastando con las propuestas

metodoldgicas clasicas que solo funcionan a corto plazo.

2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases tedricas de la variable el neuromarketing.

2.2.1.1. Definiciones de la variable el neuromarketing.

Alvarez del Blanco (2011) Siguiere que el término
neuromarketing puede definirse como “la utilizacion de
métodos neurocientificos para analizar y comprender el
comportamiento humano y sus emociones en relacién con el

mercado y sus intercambios” (p. 9).

Cesar (2011), dice:

El neuromarketing es un nuevo sistema de investigacion que hoy
en dia esta adquiriendo notoriedad dentro de un mercado que
continuamente incorpora nuevas férmulas, técnicas y enfoques.
Este consiste en la aplicacion de técnicas pertenecientes a las
neurociencias al ambito de la mercadotecnia, estudiando los
efectos que la publicidad tiene en el cerebro humano con la

intencién de poder llegar a predecir la conducta del consumidor.
(14).
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2.2.1.2.

“En definitiva, se podria decir que es una sinergia de dos
disciplinas, las neurociencias (fundamentalmente

resonancias) y el marketing” (BlogginZenith, 2015, parr. 3).

Torres (2012) los define como:

El neuromarketing investiga y estudia los procesos cerebrales que
hacen de una manera mas clara comprender la conducta, las
emociones, estimulos y mecanismos inconscientes del cerebro
para la toma de decisiones de las personas, de esta manera, se
puede conocer sus deseos, que es lo que los motivas en una toma

de decisioén a la hora comprar o consumir un producto o servicio.
(p.22).

El neuromarketing también se podria definir como la
aplicacion de las neurociencias al marketing tradicional con el
fin de comprender y predecir el comportamiento humano ante

diversos estimulos externos.

Es decir que el neuromarketing se enfoca en los procesos
cerebrales, la decision por emocion en la toma de decisiones
con el fin de predecir la conducta frente a una situacion de
compra, por lo que llama la atencion de la comunidad
empresarial tratando de ver la importancia, comprender las

emociones y de medirlas.

Importancia del neuromarketing.

El neuromarketing se investigo en el afio 1999 por Gerald
Zalmant, los hallazgos estuvieron ocultos hasta el 2001, que se
utilizé6 en estudios para Coca-Cola, Delta Airlines. Utilizaron
técnicas cientificas como la imagen por resonancia magnética
funcional (IRMf) y electroencefalograma (EEG), se pudo
estudiar la mente y elaborar un diagnéstico de como reacciona

el cerebro.
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En el momento en que se piensa sobre sentimientos,
estos se ven alterados y el acto de la observacion modifica la
realidad. La ventaja de los métodos neurocientificos se basa en
la obtencion de informacion a tiempo real sobre las éreas del

cerebro involucradas y activadas durante el proceso perceptivo.

El noventa y cinco por ciento de las decisiones de compra
se organizan en la parte subconsciente del cerebro y por ello,
la ciencia juega un papel relevante. Ahora pueden utilizarse
equipos, antes reservados al uso de diagnoésticos médicos para
determinados trastornos mentales, se conocen piezas intimas y

elementos del subconsciente (Alvarez del Blanco, 2011, p. 8).

En los dltimos afios se ha hecho un gran avance en la
investigacion de las neurociencias para estudiar el
funcionamiento del cerebro, conociendo la frecuencia,
localizacion y momento de la actividad cerebral con mucha
precision. Las herramientas permiten una valoraciéon de las
creencias sentimientos y pensamientos para conectarlos con

decisiones alternativas y comportamientos humanos.

Electroencefalograma (EEG). Es un casco que lleva
sensores, estos sensores se ponen a lo largo del cuero
cabelludo para captar la actividad cerebral. Los sensores
pueden ser himedos habituales en estudios clinicos o secos

los mas comunes en estudios de neuromarketing.

Resonancia Magnética Funcional (RMF). Técnica que da
imagenes de la actividad cerebral de un individuo mientras
realiza alguna actividad o recibe un estimulo. Los estimulos
activan parte del cerebro esto se mide por el magnetismo dado
a los cambios del nivel de oxigenacion de la sangre y estan

relacionadas con la actividad cerebral.
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2.2.1.3.

Respuesta galvanica de la piel. Se puede utilizar la
respuesta galvanica para saber que existe una activacion
emocional, es una forma de medir las respuestas del sistema
nervioso autbnomo que responde a pensamientos Yy

emociones.

Eye tracking. Sirven para identificar qué lugar estan
mirando las personas. Permite obtener informacion util para
fusionar con resultados obtenidos en técnicas propias de la

neurociencia.

Por otra parte, también se utilizan técnicas de biofeedback
0 biométricas como la medicion del pulso, la presion arterial, la

respiracion o el ritmo cardiaco.

Caracteristicas del neuromarketing.

Las caracteristicas que tiene el neuromarketing son fortalecer
al proceso de satisfaccién por parte de los clientes hacia un
servicio o producto adquirido, facilitando fomentar la fidelidad
de la marca y a su vez multiplicar el nimero de clientes para un

sector de negocio determinado.

“Favorece a los especialistas de marketing al permitir la
descripcién de las personas realmente como son, y nho
mediante la simplificacion de algunos modelos matematicos
que explican como deberian ser” (Alvarez del Blanco, 2011, p.
6).

Cesar (2011) Los objetivos que el Neuromarketing

persigue son:
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2.2.1.4.

Conocer como el sistema nervioso traduce la enorme
cantidad de estimulos a los que esta expuesto un individuo al

lenguaje del cerebro.

Predecir la conducta del consumidor tras el estudio de la
mente, lo que permite seleccionar el formato de medios
prototipos y el desarrollo de la comunicacién que la gente

recuerde mejor.

Desarrollar todos los aspectos del marketing:
comunicaciones, producto, precios, branding, posicionamiento,
targeting, planeamiento estratégico canales, etc. con los
mensajes mas acorde a lo que el consumidor va a consumir.
Ya no importa tanto qué haya para ofrecer, sino el impacto
emotivo que genera la forma en que se comunica la promocion,

especialmente en el entorno minorista.

Comprender y satisfacer, cada vez mejor, las necesidades

y expectativas de los clientes. (p.24).

Teorias de la variable neuromarketing.

Teoria fusion perfecta neuromarketing de Alvarez del
Blanco (2011)

Alvarez del Blanco (2011) menciona:

Un neuromarketer, un neurélogo, un ingeniero electrénico, y un
filoso ingresan al laboratorio. Comparten la novel idea de que
teoria y practica se unificaran para el avance del conocimiento en
neuromarketing. El objetivo del proyecto es determinar la
respuesta emocional de las personas a ciertos estimulos, para
luego favorecer la creacién e impulso de una marca multisensorial.

Se proponen que la marca conecte emocionalmente con el
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consumido y dotarla de una actitud autentica, abierta, madura y

humana. (p. 1).

Modelo persuasivo de neuromarketing

Alvarez del Blanco (2011) menciona que: “El conocimiento
de las neurociencias se aplica en neuromarketing, facilitando
su eficacia. El modelo operativo requiere de diversas etapas
gue permiten, progresivamente, seducir al cerebro del cliente.
Al final del proceso el cliente se convertira en un verdadero y

comprometido asociado” (p. 12).

Es por ello que las neurociencias es la base del
neuromarketing ya que con los conocimientos y teorias que
ofrece esta disciplina se pueden ejecutar nuevas actividades

gue permiten a las compafias fidelizar a mas clientes.

Fundamentos neuroldgicos de las decisiones y el «punto S» de

las marcas

El 6rgano que controla la seleccion de marcas y la
decision de compra es claramente el cerebro. Su estudio puede
iluminar y ayudar a comprender numerosos procesos de la
mente como percepcion, evaluacion emocional, proceso de

decision y del comportamiento. (p. 14).

Metodologias por las cuales las neurociencias orientan
sus investigaciones se basan en tres aspectos, necesarios y
previos a toda investigacion de marketing, segun Perrachione y
Perrachion (2008) citado por (Alvarez del Blanco, 2011)

sostiene que:

Localizacién: examina qué partes del cerebro son necesarias o

suficientes para diversos comportamientos o habilidades. Por

23



ejemplo: se sabe que hipocampo es necesario para formar ciertos
tipos de memoria 0o que la amigdala es necesaria para las

respuestas de temor.

Conectividad: considera que areas diferentes del cerebro se
comportan conjuntadas para procesar informacién. Por ejemplo,
una region en el l6bulo occipital, denominada V4, demuestra estar
especializada en el proceso de ciertos tipos de estimulos visuales.
Parte de la corteza pre frontal es responsable de dirigir y enfocar
la atencion.

Representaciéon: analiza los codigos para el almacenaje y
procesamiento de la informacion en el cerebro. Los estudios
consideran patrones neuronales que representan respuestas
colectivas de cientos de miles de neuronas. La comprension de la
representacién neuronal es muy importante para ciertos estudios
neuronales, particularmente para leer el pensamiento vy
experiencias a tiempo real (por ejemplo: ante anuncios
publicitarios, productos o nombre y simbologia de la marca). (p.
11).

Neuronas espejo

Alvarez del Blanco (2011) expresa que: “Las neuronas
espejo son basicamente empéticas. Cuando se ve a alguien
rascarse la cabeza, el cerebro produce sefiales que invitan a

emular el comportamiento” (s.p.).

El objetivo de las neurociencias es revelar cuél es
el funcionamiento biolégico que subyace en las emociones, el
pensamiento, la conducta, y los procesos de la mente humana.
También encontrar respuesta a los problemas de las

enfermedades neuroldgicas.
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2.2.1.5. Dimensiones de la variable neuromarketing.

Emociones.

Las emociones y la parte inconsciente del cerebro, son
guienes prevalecen en la mayoria de decisiones, la razon
gueda en segundo plano ante la emocion en la mayoria de las
personas, es por ello que la reaccion de cada persona es
diferente ya que los mecanismos del cerebro se activan por

distintas razones.

‘La emocion conlleva procesos que pueden ser
conscientes o permanecer fuera de nuestra conciencia” (Kolb,
2006, p.516).

El papel fundamental que las emociones y los mecanismos
inconscientes del cerebro juegan en la toma de decisiones. Se
estima que el 85% de nuestras decisiones las tomamos de manera
subconsciente y que solo un 15% son decisiones realmente
conscientes. Es una época en la que toda empresa debe contar
con un enfoque multidisciplinario y con profesionales con marcas
personales fuertes que se conviertan en los embajadores

corporativos de la misma. (Damacio, 2011).

Las emociones son impulsos que comportan reacciones
automaticas y constituyen un conjunto innato de sistemas de
adaptaciéon al medio. En cambio, los sentimientos son bloques
de informacion integrada, sintesis de datos de experiencias
anteriores, de deseos y proyectos, del propio sistema de

valores y de la realidad (Arcas, 2007).
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Estimulos.

Segun Tomas (2008) los estimulos “son una serie de
procesos mentales tales como la adquisicién, manipulacién y/o
retencion de la informacioén, es decir como la mente los maneja

y como estos se traducen en una conducta determinada” (p. 8).

Kolb (2006) afirmar que:

Los estimulos son incitaciones que procesan la gran cantidad de
informacion en el ambiente. Esta selectividad no suele ser
consciente, porque el sistema nervioso automaticamente analiza

los estimulos para luego ser almacenados.

Los estimulos llegan al cerebro:
55% por medio de la vista

18% por medio del oido

12% por medio del olfato

10% por medio del tacto

5% por medio del gusto

Alvares del Blanco (2011) sugiere que: “Si los estimulos
logran activar o encender las areas del cerebro asociadas con
la recompensa o el placer, es debido a que se han manifestado

actitudes positivas hacia la marca o el producto” (p. 13).

El neuromarketing busca seducir al cerebro de cliente
mediante diferentes etapas, planteando estimulos distintos que
caractericen a una marca en particular. La decision de compra
se retroalimenta con la intervencion en donde metdédicamente
se redefine la sugestion, pudiendo crear estimulos superiores.
Los sentidos son los que brindan datos que permiten a las
personas relacionarse con el mundo de manera segura e
independiente. A través de ellos se interpreta y se da
coherencia a la realidad. Se recibe al estar en contacto con
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alguna persona, animal o cosa con ella se detecta, identifica un

estimulo, para brindar informacién a los sentidos.

‘La sensacion se refiere a experiencias inmediatas
basicas, generadas por estimulos aislados simples” (Matlin &
Foley, 1996, p.554).

‘La sensacion también se define en términos de la
respuesta de los 6rganos de los sentidos frente a un estimulo”
(Feldman, 1999, p.646).

Alvares del Blanco (2011) menciona que: “La etapa
sensorial se enfoca en sincronizar la respuesta de los sentidos.
El neuromarketing trata de satisfacer el olfato, vista, oido, gusto
y tacto produciendo estimulos y mensajes capaces de

«envolverlos» armonicamente” (p. 14).

Alvarez del Blanco (2011) sostiene que:

Los aspectos sensoriales de la marca también pueden observarse
mediante estudios de neuromarketing. El ejemplo de ubicuidad
sensorial de la «sefial de identidad» de Nokia con el sonido de su
tono telefénico en la campafia de publicidad constituye un caso
magnifico. Se ha podido documentar la reaccion de las personas a
este sonido singular del teléfono mediante escéneres que
muestran que la actividad en la corteza frontal ventrolateral se
debe a una respuesta emocional negativa. En otras palabras, las
personas encuentran anodino y perturbador al sonido, a pesar que
la imagen de Nokia resultaba positiva. En sintesis, el sonido de

Nokia dafiaba sensiblemente a la marca. (p.17).

Decision de compra.

La decision de compra es un proceso por el cual pasan

todas las personas al momento de adquirir un producto, ha
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pasado por muchas interpretaciones a pesar que los modelos

cambian existe un modelo en comun de cinco etapas.

Las personas usan su corteza prefrontal derecha para
tomar decisiones. Sin embargo, la prospeccion de recompensa
0 castigo inmediato activa el impaciente sistema limbico de la
mente, a menudo propiciando decisiones precipitadas e

imprudentes (Alvarez del Blanco, 2011, p. 7).

Segun Kotler (2003) el proceso de decision de compra se

desarrolla en 3 etapas:

Reconocimiento de la necesidad.

El individuo reconoce la necesidad, conoce su insatisfaccion y
busca lo que desea adquirir. La necesidad puede ser provocada
por estimulos internos hambre, sexo, sed o externos como
anuncios publicitarios, escaparates, la publicidad en el lugar de

venta, etc.
Busqueda de informacién

El consumidor buscara informacion. Puede hacerlo de manera
pasiva, solo recibiendo la informacion del anuncio publicitario, o de
manera activa, buscando informacién en internet en el punto de
venta.

Evaluacion de alternativas. ElI consumidor utiliza la informacién
para llegar a muchas opciones. El consumidor hace un balance de

los beneficios de consumir el producto.
Decisién de compra
El proceso de la decisidon de compra no se puede controlar, pero si

orientar por medio de canales de comunicacion que den opiniones

que se puedan gestionar.
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Comportamiento post-compra.

Comprado ya el producto, la satisfaccion o la insatisfaccion
determinara que se repita el acto de compra o que, por el
contrario, no vuelva a cémpralo e, incluso, no lo recomiende a

otras personas.

2.2.2. Bases teodricas de la variable fidelizacién de los clientes.

2.2.2.1 Definicion de la variable fidelizacion de los clientes.

Al respecto, Lehu (2001) dice: “La nocién fundamental de
la fidelizacion descansa en la conservacion de la clientela
adquirida y su desarrollo. Se opone, pues, al principio de
prospeccion, dedicado al reclutamiento de nuevos cliente” (p.
35).

‘La fidelizacidn de clientes consiste en lograr que un
cliente (un consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o
servicio) se convierta en un cliente fiel a nuestro producto,
servicio o marca; es decir, se convierta en un cliente asiduo o
frecuente “(Boubeta 2012, p. 54).

Alcaide (2010) afirma que: “La fidelizacion se sustenta en
una muy eficaz gestion de las comunicaciones empresa-
clientes. Como es sabido y ha sido innumerables veces
demostrado y comprobado, la fidelizacion implica crear una

fuerte connotacion emocional con los clientes” (p. 20).

Boubeta (2012) También afirma lo siguiente:

El cliente fiel no es un cliente cualquiera porque conoce y se le
conoce. Esti detectado su interés, sus limites, sus ventajas, el
activo que representa en la contabilidad, y, por ello, se sabe hasta
donde se le puede exigir. El objetivo con él es siempre adquirir

mas cuota, mas dominancia, y quizds sea ésta la batalla que mas
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preocupa a los departamentos comerciales de las empresas. (p.
22).

Actualmente las empresas se preocupan en conservar los
clientes antiguos mas que en conseguir nuevos clientes, esta
demostrado que resulta mas barato retener a un cliente antiguo
gue conseguir uno nuevo, el cdmo conseguirlo sera el meollo

del asunto al poner en marcha un programa de fidelizacién.

La fidelizacion es intentar mantener la relacién continua
de un cliente con la compaiiia, tratando que permanezca

contigo y no se vaya con la competencia.

2.2.2.2. Importancia de la fidelizacion de los clientes.

Lehu (2001) expresa que:

En las economias desarrolladas como las nuestras, el mercado se
ha convertido, para la inmensa mayoria de los bienes, en un
mercado de renovacion en el que los puntos de crecimiento
resultan ahora mucho mas dificiles de lograr. Un mercado de
renovacion se caracteriza por un légico fenébmeno de saturacion
que se da en la mayoria de las categorias de productos. De
hecho, si bien al acabar la segunda guerra mundial el mundo
occidental entro en los gloriosos treinta, con consumidores
buscando avidamente productos que consumir, nos encontramos
ahora en una situacion paraddjicamente inversa en la que
numerosos productos buscan a clientes dispuestos a comprarlos.
Seria facil programar a una vida muy corta de los productos a fin
de generar artificialmente su renovacioén, pero seria a riesgo de

suscitar un fuerte descontento del consumidor. (p. 30).

Lehu (2001) afirma que: “El resultado es un consumo
abigarrado en el que la fidelidad a un producto o marca cede a
menudo el paso descubrimiento, a la variacion y a la

alternancia” (p. 34).
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2.2.2.3. Caracteristicas de la fidelizacién de los clientes.

Alcaide (2010) detalla los 10 mandamientos del nuevo
marketing para lograr la fidelizacion de los clientes se hace

necesario:

Reconocer el creciente poder del cliente: Las politicas de
fidelizacion son consecuencia del creciente poder del cliente y
consumidor que por primera vez es destinario y editor de los
mensajes comerciales (a través de internet) y tiene la potestad de

destruir una marca a través de un boca a boca negativo.

Desarrollo de una oferta orientada al mercado objetivo: La
fidelizacién necesita del foco y la personalizacion, la adaptacién a

los mercados objetivos.

Disefiar las estrategias de marketing desde la perspectiva del
cliente: No hay fidelidad sin orientacion al cliente, sin obsesién por
el cliente, sin la mania de superar las expectativas del cliente, de

sorpréndelo gratamente.

Centrarse en aportar soluciones y resultados, no productos: Los

productos se pueden copiar facilmente, las emociones no.

Apoyarse en el cliente para colaborar en la creacién de valor: Es el
momento coeditar nuestra oferta comercial, de dar cabida al

cliente
Usar nuevas vias para hacer llegar el mensaje al cliente: Es
necesario democratizar el marketing, dar cabida al cliente en la

edicién del mismo (online) y crear estrategias multicanal.

Desarrollar métricas y rigurosas mediciones del ROI: El marketing

actual sera medible o no sera.

Apostar por un marketing cientifico: Y cientifico es: objetivo,

medible, usando la estadistica y la matemética, la piscologia
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clinica y la métrica sociolégica, que nos permitan demostrar

nuestra teoria y cuantificar, como ya se ha dicho, nuestro trabajo.

Desarrollar activos de largo recorrido en la compafiia: El directivo
de marketing sabe que la politica de fidelizaciéon es una aventura

de largo plazo y que dura afios.

Implantar en la empresa una vision «Holistica»» del marketing: Y
es que el marketing sera experimental o no serd, serd emaocional o
no sera. Ya no valen las cuatro pes: producto, precio, plaza y
promocion; hay que sumar unos procesos comodos Yy
fidelizadores. (p. 11).

2.2.2.4. Teorias de la variable fidelizacién de los clientes.

Teoria de fidelizacion de los clientes de Alcaide (2015)

Trébol de la fidelizacion

El centro del trébol, el nacleo del meollo, estd formado por tres
conceptos que son imprescindibles en todo esfuerzo eficaz de la
fidelizaciobn y que constituyen la plataforma o base que
necesariamente deben sustentar toda accion orientada a la
fidelizacién, Informaciéon, marketing interno, comunicacion,

experiencia del cliente, incentivos y privilegios. (p. 18).

Fidelizacion un esfuerzo integral

“La lealtad se convierte en comportamientos del cliente que
pueden ser claramente percibidos: el cliente mantiene un
comportamiento repetitivo de compra; recomienda la empresa sus
relacionados (amigos, colegas, familiares, etcétera); demuestra
que tiene un compromiso emocional con empresa; mantiene altos
niveles de satisfaccion con los productos servicios y la relacion
con empresa; de confianza se sustentan en el alto nivel de valor
percibido en empresa, en sus productos y servicios y en la relacién
que mantiene con ella; gasta mas en la empresa con el paso del

tiempo; participa activamente en un dialogo constructivo con la
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empresa ; adquiere y utiliza la mayoria de los productos y servicios
de la empresa y finalmente en empresa; y ,finamente mantiene
una cuota de participacién en las compras del cliente que superen
70%” .(p. 351).

Experiencia del cliente

Alcaide (2015) expresa que:

“Ese punto de encuentro es vital para la fidelizacion, No se trata de
que el servicio sea entregado el cliente de forma correcta, sin
errores, técnicamente perfecto. Se trata de que la experiencia del
cliente en todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la
empresa sea memorable digno de ser recordada por agrado y
decir contarle con alegria a parientes, amigos, relacionadas y

colegas”. (p. 22).

2.2.1.5. Dimensiones de la variable fidelizacion de los clientes.

Comunicacion.

Comunicacion es todo proceso de transmision de un
mensaje utilizando los distintos medios disponibles en cualquier

lugar de manera fisica o virtual.

El mensaje tiene como objetivo provocar una reaccion que
puede ser positiva 0 negativa o intentar hacer un cambio de

comportamiento en los destinarios.

Alcaide (2015) dice que la comunicacion “es el conjunto de
los procesos fisicos y psicolégicos mediante los cuales se
efectua la operacion de relacionar a un (0 varias) personas con
una (o varias) otra(s) personas con el objeto de alcanzar

determinados objetivos” (p. 217).

Alcaide (2015) dice “la comunicacion eficaz puede definirse

sencillamente como la comprension simultanea e idéntica del
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contenido y la intencion de un mensaje por el remitente y el

receptor” (p. 217).

Alcaide (2015) afirma que “La comunicacion es el acto por
el cual un individuo establece con otro un contacto que le

permite transmitir una informacion” (p. 218).

Alcaide (2015) afirma que:

La comunicacidn actia tanto en la direccién de ida como en la de
vuelta: alguien emite un mensaje, otra persona lo recibe, lo hace
suyo y reacciona transmitiendo a la primera persona el resultado y

las consecuencias provocadas por el mensaje. (P. 218).

Alcaide (2015) afirma que:

En términos generales, el gran objetivo comin a las
comunicaciones empresariales es el de provocar una reaccion en
los destinarios de los mensajes. Dependiendo de las
circunstancias y de lo que se procura al establecer la

comunicacion, esas reacciones pueden ser de tres tipos:

Modificar el comportamiento: Lograr que los receptores o
destinarios del mensaje hagan algo que no estaban haciendo
antes (por ejemplo, cambiar de proveedor y optar por los de

servicios de nuestra empresa.

Consolidar un comportamiento: Lograr que los receptores o
destinarios del mensaje sigan haciendo algo que estaban
haciendo antes (por ejemplo, mantenerse fieles a los servicios y

ofertas de nuestra empresa).

Recopilar informacion: Informaciéon sobre los propios receptores o
destinarios del mensaje y/o sobre sus reacciones y las
caracteristicas y consecuencias de esas reacciones (por ejemplo,
estudios de mercado, seguimiento de campafias promocionales, y

similares). (p. 219).
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Caracteristicas de la comunicacién eficaz segun Alcaide
(2015):

Claridad

Precision
Adecuacion
Objetividad
Difusion
Oportunidad
Interés

Extension (p. 220)

Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del cliente es sindbnimo de cliente fiel no solo
es cuestion de rentabilidad, fidelizar a los clientes ayudara a
gue la empresa sobreviva. Para lograrlo se tiene que conseguir

una buena relacion con cada cliente y servicios personalizados.

Blackwell y Stephan (2002) afirman que:

La longevidad en el atestado sector minorista depende de la
capacidad de una empresa en particular para convertir a los
consumidores en clientes, es decir, en personas que se
acostumbren a visitar sus almacenes o espacios y a comprar en
ellos. La frecuencia con la cual favorecen a un minorista por
encima de otro (no porque lo desean) es la definiciébn de la
fidelidad. (p. 191).

Para Kotler y Armstrong (2005) citado por Alcaide (2010):
En un sentido mas amplio, la gestion de las relaciones con

los clientes es el proceso integral de “construir” y mantener

relaciones rentables con los clientes, al ser capaces de
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entregarles un valor superior y un mas alto nivel de

satisfaccion. (p. 31).

“Para todo tipo de empresas, tanto mas industriales como
de servicios, es fundamental conocer el nivel de satisfaccién
que obtienen los clientes de nuestros productos o servicios”.

(Asociacion Espafiola para la calidad, 2003, p. 17)

La busqueda de la satisfaccién del cliente es uno de los
aspectos de mayor crecimiento en la industria de la
investigacion de mercado. Los clientes satisfechos ofrecen a la
empresa la promesa de aumento de los beneficios y reduccion

de los costes operativos. (Dutka, 1998, p. 13)

Las empresas deberan determinar cuales son las
estrategias que surten el mejor resultado para cada una de

ellas. Entre las lecciones aprendidas estan las siguientes:

Las promesas hechas a través de la marca en el mundo
fisico se deben cumplir también en el mundo virtual, puesto que

los consumidores esperan coherencia.

La personalidad de la marca debe prevalecer en todos los

canales a fin de que los consumidores oigan una sola voz.

El hecho de ampliarse para abarcar nuevos canales de
ventas e informacion servird para llevar la marca a clientes
nuevos y ofrecer nuevos beneficios de la marca a los clientes
existentes.

Los canales deben ser consecuentes con la posicion y las

promesas de la marca.
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No promueva la marca hasta tanto los sistemas operativos
estén funcionando bien, puesto que la forma mas rapida de

perder un cliente es faltar a una promesa.

Si la interaccién personal es una parte importante de la
construcciéon de su marca y de sus ventas en el mundo fisico,
formule estrategias para incorporar un toque humano por otros

medios.

Aproveche las capacidades de conocimiento e informacion
de las que disponen ambos mundos para pasar de la posicion

genérica de la marca.

Descarte las actividades o los canales de venta que no
concuerden con su estrategia de la marca — no sacrifique la
marca. (Blackwell y Stephan, 2002, p. 189,190)

Seguimiento del cliente.

Es el acto de verificar un control antes, durante y después
de hacer la venta, con el fin de comprobar los resultados que
se obtuvieron que sirven para mantener a los clientes
satisfechos, brindando asistencia, informandolos guiandolos
para que vuelvan a comprar, conservandolos y teniendo

contacto constante.

Editorial Vértice (2008) afirma que:

El seguimiento de los clientes cosiste en las estrategias y técnicas
gue sigue la empresa para mantener viva la satisfaccion de
necesidades de los clientes, tanto en el presente como en el
futuro. Conociendo las necesidades, motivacion de compra,
personalidad, costumbres, status, socio-econémico etc., de los
clientes, se pueden plantear las estrategias y técnicas de
seguimiento de clientes més idéneas. (p. 65).
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Lehu (2001) dice:

Una estrategia de fidelizacién se basa en el principio del
seguimiento de los consumidores-clientes. Mediante la direccién
internet, se puede elegir una diana respetuosa del anonimato y
seguir, también de manera anénima, su recorrido por internet. En
cuanto a marketing, este seguimiento interactivo tiene por simple
objetivo detectar con antelacién toda modificacion o evolucion
susceptibles de inducir un cambio de marca o de establecimiento.
Pero este seguimiento, sobre todo cuando el numero de
consumidores-clientes es muy grande, rara vez es posible de

manera pertinente a escala humana. (p. 162).

Necesidades de los clientes

Las necesidades se pueden definir de muchas maneras.
La psicologia permite diferenciar las necesidades individuales
de las necesidades colectivas.

Segun Sanchez (2004) afirma que:

La necesidad es la expresién de lo que un ser vivo requiere
indispensablemente para su conservacion y desarrollo. En
psicologia, la necesidad es el sentimiento ligado a la vivencia de
una carencia, lo que se asocia al esfuerzo orientado a suprimir
esta falta, a satisfacer la tendencia, a la correccion de la situacion
de carencia. Segun el punto de vista en que nos situemos,
distinguiremos entre necesidad primaria (fisiolégica) y secundaria
(aprendida, experimentada); entre necesidad instintiva (vital) y
necesidad moral o intelectiva, o entre primitiva y cultural, o entre

natural y artificial. (p. 50).

La conocida piramide de Maslow (1987) propone cinco

etapas:
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Necesidades fisiolégicas las cuales son: sexo, descanso, refugio,
alimento, agua, aire. Necesidades de seguridad contra amenazas
y privaciones que también podrian ser secundarias,
experimentadas o aprendidas. Necesidades de amor, pertenecer a
grupos para dar y recibir afectos. Necesidades de estimacion,
respecto a los demas, necesidad de status. Necesidad de

desarrollo, autorrealizaciéon para lograr el potencial méaximo,

facilidad, recreacion, esplendor, orden, simplicidad. (p. 4).

Boubeta (2012) también afirma lo siguiente:

Todo cliente tiende a adquirir aquellos productos que considera
mas coherentes con su estilo de vida. Cuando un cliente comprar
algo lo hace por motivaciones de un tipo y de una intensidad que
le son propios. Todos compran para obtener una ventaja a cambio
del sacrificio que les supone el pago de comprado, es decir cubrir
sus necesidades y resolver sus problemas. El individuo, cuando
comprar, se dispone a pagar un precio para satisfacer su
necesidad, y esta no es mas que un estado de carencia que

provoca una tension y la toma de una decision. (p. 3).

Las necesidades se deben conocer y gestionar de manera
gue ayuden a la empresa, manejando la informacién a favor de

los objetivos.

Segun Alcaide (2015) sobre las caracteristicas de una

empresa orientada al cliente:

En la empresa se genera continuamente informaciéon sobre las
necesidades, deseos y expectativas actuales y futuras de los
clientes (la empresa escucha en todo momento la «voz del

cliente»).
La informacion recopilada sobre los clientes se comunica,

distribuye y disemina en todas las areas de la organizacion (la “voz

del cliente” se inyecta en toda la estructura).
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La empresa demuestra poseer una alta capacidad de respuesta a
la informacion que se recopila sobre los clientes (todo el personal
de la organizacion, sin excepciones, escucha con atencion la “voz
del cliente” y reacciona positivamente a la misma; todos en la

empresa trabajan cerca del cliente).

La empresa se esfuerza por crear valor superior para el cliente
(toda la organizacion trabaja para satisfacer todas la necesidades,

deseos y expectativas de los clientes).

En la empresa existe un alto grado de coordinacién interfuncional,
de tal manera que todas las areas de la estructura, sin excepcion,
estan orientadas hacia un objetivo comun: el cliente. Uno de los
fallos mas frecuentes de la fidelizacién de clientes es poner en
marcha una estrategia de marketing relacional sin tener
suficientemente en cuenta los cambios que deben introducir en la

organizacion. (p. 18).

2.3. Definicién conceptual de la terminologia empleada.
El neuromarketing.

Es la aplicacion de las neurociencias al marketing tradicional, basadas
observacién y medicién de las repuestas fisicas y sensoriales del ser humano.

Con esta nueva disciplina las compafiias tendrian la capacidad de poder fidelizar

a mas clientes.

La fidelizacién de los clientes.

Es la capacidad de mantener un vinculo duradero entre empresa-cliente, sin
gue este ultimo se vaya con la competencia. Para ello se necesita conocer cOmo

piensa el cerebro en un proceso de eleccién de marca.

Emociones.

Son impulsos que se definen como reacciones de manera no mecanicas. Las

decisiones que tomamos son ochenta y cinco por ciento subconsciente y solo un
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quince por ciento son conscientes, es decir que predominan las emociones en las

decisiones que tomamos a lo largo de nuestras vidas.

Estimulos.

Son provocaciones que procesan los distintos factores que se encuentran en
el ambiente. Esto no es consiente ya que el sistema nervioso analiza los

estimulos para luego ser almacenados.

Decision de compra.

Es un proceso por el que pasan todas las personas en el instante en el cual

estan realizando la adquisicion de un producto o servicio.

Comunicacion.

Es un proceso de transmitir algin mensaje utilizando los medios habilitados
en lugares indistintos y pueden ser de manera fisica o virtual. La comunicacién
gue se obtiene pude positiva 0 negativa, o causar un cambio de comportamiento

en los receptores.

Satisfaccion del cliente.

Es construir y mantener relaciones con los clientes, otorgandoles un valor

superior y de esa manera consiguiendo un mayor nivel de satisfaccion.

Seguimiento del cliente.

Es realizar un control antes, durante y después de proceder con una venta,
con el objetivo de comprobar los resultados que se obtienen que sirven para

mantener a los clientes satisfechos.

Necesidades de los clientes.

La necesidad es una expresion de lo que un ser vivo requiere para su desarrollo y

conservacion.
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CAPITULO 1lI
MARCO METODOLOGICO



3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion.

La presente investigacion presenta un tipo de estudio no experimental,
porque no existe manipulacion de las variables, solo se observa, analiza,
describe y manifiesta las principales caracteristicas de cada una de las

variables.

Hernandez y Baptista Fernandez (2014) dice: “Los disefos de corte
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un
tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado” (p. 154).

Al respecto Bernal (2010) dice: “Son aquellas en las cuales se obtiene
informacion del objeto de estudio (poblaciébn o muestra) una Unica vez en un

momento dado” (p. 118).

Ademas, Hernandez et al. (2014) aclara que:

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos
o cualquier otro fendbmeno que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente
pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre
los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es

indicar como se relacionan éstas. (p. 92).
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3.2.

Disefio de investigacion.

El disefio adecuado para la presente investigacion es el disefio
descriptivo correlacional, por la naturaleza de las variables y caracteristicas

de la muestra, porque se trata de analizar la relacion que existen entre ellas.

Al respecto Hernandez et al. (2014) dice: “Este tipo de estudios tiene
como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos
0 MAas conceptos, categorias 0 variables en una muestra o contexto en

particular” (p. 93).

“‘En otras palabras, la correlacion examina asociaciones, pero no
relaciones causales, donde un cambio en un factor influye directamente en un
cambio en otro” (Bernal, 2010, p. 114).

Su esquema es:
X
/7
n r
\ !

En el esquema:
n: Muestra
x: Neuromarketing.

y: Fidelizacion de los clientes.

r: Relacion entre variables.

Poblacién y muestra.

Poblacion

La poblacion esta constituida por 418 clientes del super mercado Plaza

Vea de Villa El Salvador.

44



Tabla 1
Descripcién del universo en estudio

Frecuencia Porcentaje
Hombres 178 42.6
Mujeres 240 57.4
Total 418 100%

En la tabla 1, se observa que la poblacién se encuentra constituida por
un total de 418 clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador, siendo
42.6 % hombres y 57.4 % mujeres.

La poblacién son individuos de las mismas caracteristicas, limitada por el
estudio. Segun Tamayo y Tamayo (1997), "La poblacién se define como la
totalidad del fenomeno a estudiar donde las unidades de poblacion poseen
una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos de la

investigacion™ (p.114).

Muestra.

La muestra esta conformada por 200 clientes de la empresa; siendo esto

una muestra representativa.

El disefio de la muestra es no probabilistico de tipo intencionado en tanto
es el investigador quien ha seleccionado de manera voluntaria el lugar en el
gue se trabajara y ademas ha establecido el tamafio de la muestra la misma

gue estara constituida por los clientes en la empresa.
En la presente investigacion se utilizardn dos cuestionarios uno para

evaluar las estrategias de neuromarketing y otro para evaluar la fidelizacion

de los clientes.
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Tabla 2

Distribucién de la muestra

Frecuencia Porcentaje
Hombres 63 31.5
Mujeres 137 68.5
Total 200 100%

En la tabla 2, se observa que la muestra se encuentra constituida por un
total de 200 clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador, siendo
31.5 % hombres y 68.5 % mujeres.

3.3. Hipotesis

Hipotesis general
Ho. No existen relaciones altamente significativas entre el neuromarketing y
la fidelizacién de los clientes de la empresa Plaza vea de Villa El

Salvador.

Ha. Existen relaciones altamente significativas entre el neuromarketing y la

fidelizacién de los clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

Hipotesis especificas:

H1. Existen relacion entre las emociones y la fidelizacién de los clientes en la

empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

H2. Existen relacion entre los estimulos en la fidelizacion de los clientes en

la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

H3. Existen relacién entre la decisibn de compra y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.
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3.4. Variables - operacionalizacién.

Variables 1: El neuromarketing.

Definicion conceptual
Braidot (2011):

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas en los campos de accién del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicacion, precios,

branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas. (p. 16).

Definicion operacional

Puntuaciones del cuestionario de el neuromarketing, que consta de 23
preguntas, con 5 tipos de respuesta (escala Likert), para determinar el
nivel de neuromarketing, en base a 3 dimensiones denominadas,
emociones, estimulos, decisibn de compra que constituyen un total de

23 items.

Variable 2: Fidelizacién de los clientes.

Definicion conceptual
Segun Pérez del Campo (2002):

La fidelizacion de clientes se configura como una estrategia de marketing
alrededor del valor percibido por los clientes del producto o servicio
ofrecido por la empresa. Ello entrafia poner en relacién aspectos diversos,
como la calidad, el servicio, el precio y la imagen de la empresa, que
permitan ofrecer a la empresa una proposicidon de valor tal que consiga
mantener la fidelidad de los clientes y si es posible, atraer a otros clientes.
(p. 208).
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Definicién operacional

Puntuaciones del cuestionario de estrategias de neuromarketing,
que consta de 27 preguntas, con 5 tipos de respuesta (escala Likert),
para determinar el nivel de fidelizacion de los clientes, en base a 4
dimensiones denominadas, comunicacion, satisfaccion de los clientes,
seguimiento de los clientes, necesidades de los clientes, que constituyen

un total de 26 items

Tabla 3
Operacionalizacién de la variable el neuromarketing
Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles y
medicién y rangos
valores
Emociones Nivel de lal7 Escala Likert Alto
recordacién de la 74-93
marca 1. Totalmente Medio
Nivel de en desacuerdo 57-74
conocimiento de los 2. En Bajo
productos desacuerdo 44-57
Atencion y servicio 3. Ni de acuerdo
Estimulos Visuales 8-14 ni en
Beneficios Desacuerdo
Exterior 4. De acuerdo
Decisién de  Frecuencia de 15-23 S Totalmente
compra Compra de Acuerdo
Conducta
Tabla 4
Operacionalizacién de la variable fidelizacién de los clientes
. . . Esca}la.l de Niveles y
Dimensiones Indicadores items medicidn y
valores rangos
Medios de comunicacion
Materiales
Comunicacion Profesionalidad 1-9 .
Escala Likert
Promocién plto
Bienes y servicios 1. Totalmente en ghi;j,l:
desacuerdo
Satisfaccion del ) ) 2. En desacuerdo 74'92
cliente Capacidad de atencion 10-17 3. Ni de acuerdo ni Bajo
del servicio en Desacuerdo 59-74
Contacto con el cliente 4. De acuerdo
Seguimiento del 5. Totalmente de
cliente 18-22  acuerdo
Necesidades de los 11P0 de Necesidad 25-26
clientes Productos
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3.5. Métodos y técnicas de investigacion.

Método de investigacion

La presente investigacion se desarrolld mediante el método cuantitativo,
segun Bernal (2006) el método cuantitativo o método tradicional se
fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los fenGmenos sociales,
lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al problema
analizado, una serie de postulados que expresen relacion entre las variables

estudiadas de forma deductiva (p. 57).

Asimismo, se aplicé el método analitico, para comprender y observar a las
variables de estudio segun Ruiz (2006) lo define como: “Aquel método de
investigacion que consiste en la desmembracibn de un todo,
descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las causas, la
naturaleza y los efectos. Este método nos permite conocer mas del objeto de
estudio, con lo cual se puede: explicar, hacer analogias, comprender mejor su

comportamiento y establecer nuevas teorias” (s.p.).

Asimismo, se aplicé el método el método inductivo, para generar una

conclusién que nos permita contrastar Pérez y Merino (2012) lo definen como:

Aquel método cientifico que obtiene conclusiones generales a partir de premisas
particulares. Se trata del método cientifico mas usual, en el que pueden
distinguirse cuatro pasos esenciales: la observacion de los hechos para su
registro; la clasificacion y el estudio de estos hechos; la derivacion inductiva que

parte de los hechos y permite llegar a una generalizacion; y la contrastacion. (p.1).

De la misma manera se aplico también el método deductivo para tener
una afirmacion sobre el razonamiento al que llegamos Carbajal (2010) lo
define como “Uno de los principales métodos de razonamiento o conclusion y
un método de investigacion imprescindible. En sentido amplio, por deduccion
se entiende toda conclusion a la que lleguemos después de un razonamiento.

En un sentido mas estricto y especifico la deduccién se entiende como la
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demostracion o derivacion certera de la afirmaciéon o consecuencia de una o
de varias afirmaciones o premisas sobre la base de las leyes de la Légica” (p
3).

Técnica de investigacion

En la presente investigacion se utilizaron diversas técnicas como la
encuesta que se tomd como la principal fuente de recopilacion de datos, asi
como el fichaje, que se utilizo para la recoleccion de informacién primaria y
secundaria para la redaccion del marco tedrico, también se utilizod el analisis
bibliografico, las cuales fueron aplicadas durante todo el proceso de

investigacion.

Asimismo, otras técnicas utilizadas, fueron el analisis y la observacion

para la recoleccion de informaciones de fuentes primarias y secundarias.

Campos y Lule (2012) “Definen a la observacion como una técnica que
mediante la aplicacion de ciertos recursos permite la organizacion, coherencia
y economia de los esfuerzos realizados durante el desarrollo de una

investigacion” (p.49).

Por otro lado, se aplic6 los instrumentos como la principal fuente de
recopilacion de datos, mediante las técnicas adecuadas, a los informantes o
fuente también vya indicadas; luego se incorporaron al programa
computarizado SPSS version 23 y con ello se elaboraron informaciones como
cuadros con precisiones porcentuales estableciendo las correlaciones que se

propuso obtener en los objetivos de la investigacion.

3.6. Descripcidén de los Instrumentos utilizados

En la presente investigacion se utilizaron dos instrumentos para recoger
los datos de la muestra; uno para evaluar las estrategias de neuromarketing y

otro para la evaluar la fidelizacion de los clientes propuesto por el
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investigador. Dichos instrumentos seran sometidos a criterios rigidos de

valides y confiabilidad.

Por otro lado, se aplicé los cuestionarios como la principal fuente de
recopilacion de datos, mediante las técnicas adecuadas, a los informantes o
fuentes también ya indicadas; luego se incorporaron al programa
computarizado SPSS Versién 23 y con ello se elaboraron informaciones como
cuadros con precisiones porcentuales estableciendo las correlaciones que se

propuso obtener en los objetivos de la investigacion.

Dichos instrumentos se pasan a describir a continuacion:

Instrumento I: Cuestionario el neuromarketing

Ficha Técnica

Nombre : Cuestionario de el neuromarketing

Autor : Estrada Berrio Manuel Angel

Ao : 2018

Procedencia : Universidad Auténoma del Peru

Administracion : Individual o colectiva

Duracion : Sin tiempo limitado. Aproximadamente 20 minutos.
Aplicacion : Clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.
Materiales : Hoja de aplicacion y lapicero.

Descripcién:

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir las tres dimensiones
del neuromarketing como: emociones, estimulos, decisibn de compra. Dicho
instrumento esta conformado por 23 items, de los cuales 7 son para la
dimensién emocion, 7 items son para la dimension estimulos, 9 items son

para la dimension inteligencia emocional.
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Para la escala de respuestas se utilizo la escala tipo Likert con 5 opciones, y

la calificacibn maxima que se puede obtener del instrumento es 115.

Normas de aplicacion

La aplicacion puede darse de forma individual o colectiva, donde la persona
evaluada debe marcar con 5 posibles respuestas a cada oracion, recalcando
la confidencialidad de los resultados seran confidenciales. Teniendo en cuenta

los siguientes criterios:

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en Desacuerdo

De acuerdo

a P W N R

Totalmente de Acuerdo

Normas de calificacion
Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por area y asi
mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla de baremos

para determinar el nivel neuromarketing y de sus dimensiones.

Instrumento Il: Cuestionario de Fidelizacion de los clientes

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de fidelizacion de clientes

Autor : Estrada Berrio Manuel Angel

Ano : 2018

Procedencia : Universidad Autonoma del Pera

Administracion : Individual o colectiva

Duracion : Sin tiempo limitado. Aproximadamente 20 minutos.
Aplicacion : Clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.
Materiales : Hoja de aplicacién y lapicero.

Descripcion:

El cuestionario es un instrumento que sirve para medir las cuatro dimensiones

de la fidelizacidn de los clientes como: comunicacion, satisfaccion del cliente,
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seguimiento del cliente, necesidades de los clientes. Dicho instrumento esta
conformado por 26 Items, de los cuales 9 son para la dimension
comunicacioén, 8 items son para la dimension satisfaccion del cliente, 5 items
son para la dimension seguimiento de los clientes, 4 items son para

dimension necesidades de los clientes.

Para la escala de respuestas se utilizé la escala tipo Likert con 5 opciones, y
la calificacibn maxima que se puede obtener del instrumento es 130.

Normas de calificacion.

Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por area y asi
mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla de baremos

para determinar el nivel fidelizacién de los clientes y de sus dimensiones.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

o P w N e

Totalmente de acuerdo

Normas de calificacion
La calificacion es un proceso sencillo, solo se debe sumar los totales por area
y asi mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla de

baremos para determinar el nivel de fidelizacién de los clientes.

Los instrumentos a utilizarse en la recoleccion de datos han sido sometidos a
criterios de validez y confiabilidad, es decir en la medida de que todo
instrumento ha de ser utilizado con fines de medicion, deben contar con todos
los requisitos técnicos que garanticen su correcta utilizacién; se procedioé a
realizar los respectivos analisis de validez y confiabilidad del instrumento en
donde certifica que las pruebas pueden ser utilizadas para realizar las

evaluaciones correspondientes y necesarias para la presente investigacion.
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3.7. Andlisis estadistico e interpretacion de datos

Para el analisis de datos encontrados, se tuvo en cuenta los siguientes

pasos:

Para la organizacion de los datos que se recogieron, se implementé bases
de datos de las variables en estudios los cuales fueron sometidos a un
analisis estadistico en el programa SPSS, para obtener las correlaciones.

Para evaluar el comportamiento de los datos recogidos y comprobar
potenciales problemas en ellos, se procedi6 a la elaboracion del analisis
exploratorio de datos. Con este analisis se verificé si algunos supuestos
importantes (valores externos, valores perdidos, descriptivas iniciales, etc.,)

se cumplen.

Para el andlisis descriptivo de las variables, se obtuvieron puntajes y se
organiz6 su presentacion frecuencias y porcentajes, ademas de su
distribucion, confiabilidad y contrastacion

Para el analisis de los resultados se desarrollé la interpretaciéon de los
valores estadisticos y se establecié los niveles de relacidbn o asociacién,
ademas de la contrastacion o verificacion de las hipétesis.

Se reflexiond y se discutié sobre los resultados, por variables y dimensiones.

Se elabord6 conclusiones y recomendaciones sobre los objetivos
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS



4.1. Validacion del instrumento.

Validez del instrumento el neuromarketing

La validez de instrumento se determiné a través del criterio de jueces,
expertos en el tema, considerando el tematico, metoddlogo y estadistico, los
cuales determinaron la validez de contenido, criterio y constructo del mismo. A

continuacion, se presenta los resultados del mismo.

Tabla 5
Resultados de la validacién del cuestionario el neuromarketing

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Karlo Piero Calle Gonzales Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable

Validez del instrumento el neuromarketing

La validez de instrumento se determiné a través del criterio de jueces,
expertos en el tema, considerando el tematico, metodologo y estadistico, los
cuales determinaron la validez de contenido, criterio y constructo del mismo. A

continuacion, se presenta los resultados del mismo.

Tabla 6
Resultados de la validacion del cuestionario fidelizacion de los clientes.

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Karlo Piero Calle Gonzales Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable
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4.2. Analisis de fiabilidad

Fiabilidad del instrumento el neuromarketing.

Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable el
neuromarketing se utilizé la prueba estadistica de alfa de Cronbach en vista

que el cuestionario tiene escala politbmica.

Tabla 7
Fiabilidad del instrumento de la variable el neuromarketing

Alfa de Cronbach N de elementos
,825 23

Conforme se puede apreciar el valor alfa de Cronbach es igual a 0.825
mayor a 0.75, lo cual indica que el instrumento presenta una confiabilidad
muy alta por encontrarse en el intervalo de 0.81 a 1.00 y por lo tanto el

instrumento es aplicable en la investigacion.

Fiabilidad del instrumento de fidelizacién de los clientes

Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable fidelizacién
de los clientes se utilizé la prueba estadistica de alfa de Cronbach en vista

que el cuestionario tiene escala politdbmica.

Tabla 8
Fiabilidad del instrumento de la variable fidelizacion de los clientes

Alfa de Cronbach N de elementos

,838 26

El valor alfa de Cronbach obtenido en esta variable es igual a 0.838 mayor
a 0.75, lo cual indica que el instrumento presenta una confiabilidad muy alta
por encontrarse en el intervalo de 0.81 a 1.00 y por lo tanto el instrumento es

aplicable en la investigacion.

57



4.3. Resultados descriptivos de las variables.

Tabla 9
Andlisis descriptivo de la variable: El neuromarketing

Frecuencia Porcentaje
Bajo 58 29
- Medio 88 44
Valido
Alto 54 27
Total 200 100,0

50

T
Eajo Medio Alto

Figura 1. Distribucién en porcentajes de la variable el neuromarketing

Interpretacion:

En la figura 1 se aprecia que 88 clientes que representa el 44%
considera a la variable el neuromarketing como un nivel medio, 58 de los
clientes encuestados que representan el 29% lo consideran bajo, y 54
clientes encuestados que equivalen al 27% consideran a la variable el

neuromarketing en un nivel alto.
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Tabla 10

Andlisis descriptivo de la variable: Fidelizacion de los clientes

Frecuencia Porcentaje
Bajo 61 31
- Medio 77 39
Vélido
Alto 62 31
Total 200 100,0

|
Eaijo IMecio Alto

Figura 2. Distribucién en porcentajes de la variable fidelizacion de los clientes

Interpretacion:

En la figura 2 se observa que 77 clientes que representa el 39%
considera a la variable fidelizacion de los clientes como un nivel medio, 61
de los clientes encuestados que representan el 31% lo consideran bajo y

alto respectivamente a la variable fidelizacion de los clientes.
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4.3 Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de la dimension emociones.

Tabla 11

Andlisis descriptivo de la dimensién: Emociones

Frecuencia Porcentaje
Bajo 54 27,0
Medio 106 53,0
Valido
Alto 40 20,0
Total 200 100,0

G0

a0

40

20

10

Bajo Mecdio Alto
Figura 3. Distribucién en porcentajes de la dimensién emociones.

Interpretacion:

En la figura 3 se observa que 106 clientes que representa el 53%
considera a la dimensibn emociones como un nivel medio, 54 de los
clientes encuestados que representan el 27% lo consideran bajo, 40 de los
clientes encuestados que representan el 20% consideran a la dimensién

emociones en un nivel alto.
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Tabla 12

Andlisis descriptivo de la dimension: Estimulos

Frecuencia Porcentaje
Bajo 74 37,0
. Medio 79 39,5
Vélido
Alto a7 23,5
Total 200 100,0

40

30

105

Bajo Mecdlio Alto
Figura 4. Distribucién en porcentajes de la dimensién estimulos.

Interpretacion:

En la figura 4 se observa que 79 clientes que representa el 39.5%
considera a la dimensibn emociones como un nivel medio, 74 de los
clientes encuestados que representan el 37% lo consideran bajo, 47 de los
clientes encuestados que representan el 23.5% consideran a la dimension
estimulos en un nivel alto.
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Tabla 13

Andlisis descriptivo de la dimension: Decision de compra.

Frecuencia Porcentaje
Bajo 54 27,0
. Medio 101 50,5
Vélido
Alto 45 22,5
Total 200 100,0

60

507

40

30

207

107

T
Bajo Medio Alto

Figura 5. Distribucién en porcentajes de la dimensién decision de compra.

Interpretacion:

En la figura 5 se observa que 101 clientes que representa el 50.5%
considera a la dimension decision de compra como un nivel medio, 54 de
los clientes encuestados que representan el 27% lo consideran bajo, 45 de
los clientes encuestados que representan el 22.5% consideran a la

dimension decision de compra en un nivel alto.
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Resultados descriptivos de las dimensiones de fidelizacion de los

clientes.

Tabla 14
Andlisis descriptivo de la dimensién: Comunicacion.

Frecuencia Porcentaje
Bajo 58 29,0
. Medio 89 44,5
Vélido
Alto 53 26,5
Total 200 100,0

50

|
Baijo IMedio Alto

Figura 6. Distribucién en porcentajes de la dimensién comunicacion.

Interpretacion:

En la figura 6 se observa que 89 clientes que representa el 44.5%
considera a la dimension decision de compra como un nivel medio, 58 de
los clientes encuestados que representan el 29% lo consideran bajo, 53 de
los clientes encuestados que representan el 26.5% consideran a la

dimensidon comunicacion en un nivel alto.
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Tabla 15

Andlisis descriptivo de la dimensién: Satisfaccion del cliente.

Frecuencia Porcentaje
Bajo 68 34,0
. Medio 90 45,0
Vélido
Alto 42 21,0
Total 200 100,0

Baja Mecdia

T
Alta

Figura 7. Distribucién en porcentajes de la dimension satisfaccion del cliente.

Interpretacion:

En la figura 7 se observa que 90 clientes que representa el 45%

considera a la dimension satisfaccion del cliente como un nivel medio, 68

de los clientes encuestados que representan el 34% lo consideran bajo, 42

de los clientes encuestados que representan el 21% consideran a la

dimension satisfaccion del cliente en un nivel alto.
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Tabla 16

Andlisis descriptivo de la dimension: Seguimiento del cliente

Frecuencia Porcentaje
Bajo 70 35,0
Medio 85 42,5
Vaélido
Alto 45 22,5
Total 200 100,0

a0

|
Baijo Medio Alto

Figura 8. Distribucién en porcentajes de la dimensién seguimiento del cliente.

Interpretacion:

En la figura 8 se observa que 85 clientes que representa el 42.5%
considera a la dimension seguimiento del cliente como un nivel medio, 70
de los clientes encuestados que representan el 35% lo consideran bajo, 45
de los clientes encuestados que representan el 22.5% consideran a la

dimension seguimiento del cliente en un nivel alto.
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Tabla 17

Andlisis descriptivo de la dimension: Necesidades de los clientes

Frecuencia Porcentaje
Bajo 57 28,5
Medio 97 48,5
Valido
Alto 46 23,0
Total 200 100,0

|
Baijo Medio Alto

Figura 9. Distribucién en porcentajes de la dimensién necesidades de los clientes.

Interpretacion:

En la figura 9 se observa que 97 clientes que representa el 48.5%
considera a la dimension necesidades de los clientes como un nivel medio,
57 de los clientes encuestados que representan el 28.5% lo consideran
bajo, 46 de los clientes encuestados que representan el 23% consideran a
la dimension necesidades de los clientes en un nivel alto.
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4.4 Resultados descriptivos de las variables relacionadas.

Tabla 18
Andlisis descriptivo de los resultados de la relacion entre el neuromarketing y fidelizacion

de los clientes.

El Neuromarketing

Bajo Medio Alto Total
) Recuento 46 15 0 61
Bajo
S % del total 23,0% 7,5% 0,0% 30,5%
Fidelizaciéon
] Recuento 12 63 3 78
de los medio
) % del total 6,0% 31,5% 1,5% 39,0%
clientes
Recuento 0 10 51 61
Alto
% del total 0,0% 5,0% 25,5% 30,5%
Recuento 58 88 54 200
Total
% del total 29,% 44,0% 27,0% 100,0%
35.0%
wv
@
30.0% =
KT
»n 25.0% ©
2 3
(1] 0, _
£ 20.0% o
@ =]
o 15.0% g
o Nl
< 10.0% Alto =
Medio =
5.0% 0.0% 3
Bajo e
0.0% ! -

Bajo Medio Alto

Neuromarketing

Figura 10. Analisis descriptivo de los resultados de la relacion entre el neuromarketing y la
fidelizacion de los clientes.

Interpretacion:

La tabla 18 y figura 10 muestran la descripcién referente a las variables
el neuromarketing y fidelizacién de los clientes, donde se observa que el
31.5% de los encuestados perciben como media la relacién entre dichas
variables. Asi mismo, 25.5% de los encuestados refieren que esta relacion

es a un nivel alto; y un 23% es a un nivel bajo esta tendencia muestra que
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existe relacion directa entre las variables, lo cual se verificara con la

respectiva prueba de h

ipotesis.

4.5 Prueba de normalidad para las variables de estudio

Ho: La variable fidelizacion de los clientes presenta una distribucion

normal

Ha: La variable fidelizacion de los clientes no presenta una distribucion

normal
Tabla 19
Resultados de la prueba de normalidad de las variables neuromarketing y fidelizacion de
los clientes
_ Fidelizacion de
El neuromarketing ]
los clientes
N 200 200
) Media 65,8100 83,0250
Parametros normalesa? o i
Desviacion estandar  11,54558 12,04115
. . ) Absoluta ,099 , 109
Maximas diferencias o
Positivo ,099 ,094
extremas )
Negativo -,071 -,109
Estadistico de prueba ,099 ,109
Sig. asintética (bilateral) ,000¢ ,000°
a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccién de significacion de Lilliefors.
110,00
o, - 2o
100,007 ooag%o"aoaggo
" 80880 <
3 O0 Lo]
_E 90,00 o @ oooo
= Lo ]
E ° OD % & 08000
S 8000 o g 0%
= ' e 0o, OCEa g L0 0o =
:g (=] 80 [ w] a (a)
g 0. 88%, B
2 70,00 & 8°§0 o ©
o o] o5
L (]
(o) Q c
60,00 a
0,00

T T
40,00 50,00

Figura 11. Grafico de dispe
de los clientes.
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Estrategias de neuromarketing

rsion de las variables el neuromarketing y la fidelizacion
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Interpretacion:

La tabla 19 presenta los resultados de la prueba de normalidad de
Kolmogorov — Smirnov se observa que la mayoria de los puntajes no se
aproximan a una distribucion normal en la variable fidelizacion de los
clientes, ya que el coeficiente obtenido es significativo (r < .005); dicho
resultado permite rechazar la hipoétesis nula, por lo tanto, la prueba
estadistica a usarse debe ser no paramétrica, para el caso se aplico la

prueba de Rho de Spearman.

4.6 Procedimientos correlacidnales

Contraste de la hipotesis general

Ho. NO existe relaciones altamente significativas entre las estrategias de
neuromarketing y la fidelizacién de los clientes de la empresa Plaza vea
de Villa El Salvador.

Ha. Existe relaciones altamente significativas entre las estrategias de
neuromarketing y la fidelizacidén de los clientes de la empresa Plaza vea
de Villa El Salvador.

Tabla 20
Resultados de correlacién de las variables el neuromarketing y la fidelizacion de los
clientes
) Fidelizacion de
El neuromarketing .
los clientes
Coeficiente de
L, 1,000 ,929™
correlacién
El neuromarketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 200 200
Spearman
Coeficiente de
e ., ,929™ 1,000
Fidelizacion de correlacion
los clientes Sig. (bilateral) ,000
N 200 200

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nivel de confianza: 95% (a=0,05).
Sir=0.05 — se acepta la hipotesis nula (HO)

Sir <0.05 — se rechaza la hipétesis nula (HO)

Interpretacion:

En la tabla 20, se puede observar los resultados de correlacion entre
las variables las estrategias de neuromarketing y la fidelizacion de los
clientes, en una Rho de Spearman que asciende a 0,929, con un nivel de
significancia p=0,000 que es menor al 0,05 lo cual significa que existe una
correlacion positiva muy alta entre las variables, por o que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, determinando que existe una
correlacion positiva muy alta entre las variables el neuromarketing y la

fidelizacién de los clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

Contrastacion de hipoétesis especificas

Contrastacion de hipétesis especifica 1

Ho. No existen relacion entre las emociones y la fidelizacion de los clientes

en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

H1. Existen relacién entre las emociones y la fidelizacion de los clientes en

la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.
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Tabla 21
Resultados de correlacion entre las variables emociones y la fidelizacion de los clientes.

Fidelizacion
Emociones de los
clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,812"
Emociones Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 200 200
Spearman S Coeficiente de correlacion ,812™ 1,000
Fidelizacién de
Sig. (bilateral) ,000
los clientes
200 200

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

ivel de confianza: 95% (a=0,05).
Sir=0.05 — se acepta la hipotesis nula (HO)

Sir < 0.05 — se rechaza la hipétesis nula (HO)

Interpretacion:

En la tabla 21, se puede observar los resultados de correlacién entre
las variables emociones y la fidelizacion de los clientes, en una Rho de
Spearman que asciende a 0,812, con un nivel de significancia p=0,000 que
es menor al 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva muy
alta entre las variables, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, determinando que existe una correlacion positiva muy
alta entre las variables emociones y la fidelizacion de los clientes de la

empresa Plaza vea de Villa El Salvador.
Contrastacion de hipoétesis especifica 2

Ho. No existen relacion entre los estimulos en la fidelizacidon de los clientes

en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

H2. Existen relacion entre los estimulos en la fidelizacion de los clientes en

la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.
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Tabla 22

Resultados de correlacion de las variables estimulos y la fidelizacién de los clientes.

Fidelizaciéon de

Estimulos )
los clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,837"
Estimulos Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200
Rho de Spearman o . ) o
Fidelizaci Coeficiente de correlacién ,837 1,000
on de los Sig. (bilateral) ,000
clientes N 200 200

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

Nivel de confianza: 95% (a=0,05).
Sir=0.05 — se acepta la hipotesis nula (HO)

Sir < 0.05 — se rechaza la hipétesis nula (HO)

Interpretacion:

En la tabla 22, se puede observar los resultados de correlacion entre
las variables estimulos y la fidelizaciébn de los clientes, en una Rho de
Spearman que asciende a 0,837, con un nivel de significancia p=0,000 que
es menor al 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva muy
alta entre las variables, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, determinando que existe una correlacion positiva muy
alta entre la dimension emociones y la fidelizacién de los clientes de la

empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

Contrastacion de hipoétesis especifica 3

Ho. No existen relacién entre la decision de compra y la fidelizacion de los
clientes en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

H3. Existen relacion entre la decision de compra y la fidelizacion de los

clientes en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.
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Tabla 23
Resultados de correlacion de las variables decisién de compra y la fidelizacion de los

clientes
Decision de Fidelizacion de
compra los clientes
Decision Coeficiente de correlacion 1,000 ,699”
de Sig. (bilateral) . ,000
compra N 200 200
Rho de Spearman Fidelizac Coeficiente de correlacion ,699” 1,000
ibnde  sijg. (bilateral) ,000
los
200 200

clientes

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

Nivel de confianza: 95% (a=0,05).
Sir=0.05 — se acepta la hipotesis nula (HO)

Sir <0.05 — se rechaza la hipétesis nula (HO)

Interpretacion:

En la tabla 23, se puede observar los resultados de correlacion entre
las variables decision de compra y la fidelizacién de los clientes, en una Rho
de Spearman que asciende a 0,699, con un nivel de significancia p=0,000
qgue es menor al 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva
moderada entre las variables, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, determinando que existe una correlacién positiva
muy alta entre las variables decisibn de compra y la fidelizacion de los
clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.
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CAPITULO V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1. Discusion.

Los resultados del analisis de confiabilidad de la prueba del
neuromarketing, indican que todos los items forman parte de dicho
cuestionario, y corresponde a cada una de las sub variables asignadas por su
autor. El instrumento es confiable en la medida que sus escalas obtuvieron
coeficientes Alfa de Crombach con valores que oscilan entre 0,80 y 0,87 y la

escala total tuvo ,825.

En lo que se refiere al cuestionario de neuromarketing, segun los
resultados de andlisis de items, los 23 reactivos deben permanecer
conformando el cuestionario en las escalas asignadas por su autor. Asimismo,
los coeficientes Alfa de Crombach alcanzados en las escalas oscilan entre
0,65 y 0,87 y la escala total obtuvo, 825, lo cual indica que la escala es

confiable.

Tras describir y analizar los resultados que se han obtenido en la
investigacion y siendo el objetivo determinar la relacion entre el
neuromarketing y la fidelizaciéon de los clientes de la empresa Plaza vea de
Villa El Salvador, por los resultados obtenidos en la tabla nro. 20, se rechaza
la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna (Ha), es decir existe una
relacion altamente significativa entre el neuromarketing y la fidelizacion de los

clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

Estos resultados coinciden con las investigaciones de Rivas (2015) en
su tesis “neuromarketing y su incidencia en el posicionamiento de la imagen
de la agencia la Merced de Marcimex S.A”, concluyen que es muy importante
humanizar la marca para que, al momento de ingresar clientes o prospectos,
se encuentren en un ambiente de mayor confianza y cercania, para que sea
mas facil persuadirlos de la compra, dandole personalidad propia a los

productos y enfocandolo de manera idénea.
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Tras describir y analizar los resultados que se han obtenido en la
investigacion y siendo el objetivo determinar la relacion entre las emociones y
la fidelizacion de los clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador, por
los resultados obtenidos en la tabla nro. 21, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y
se acepta la hipétesis alterna (Ha), es decir existe una relacion altamente
significativa entre las emociones y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Plaza vea de Villa El Salvador. Estos resultados coinciden con las
investigaciones de Lema & Ofa (2015) en su tesis “neuromarketing y la
fidelizacion de clientes en el centro veterinario Campovet”, concluye que en
funcidén al neuromarketing para fidelizar clientes enfocadas a los sentidos y
emociones de los clientes las mismas que aportan al negocio ofreciendo
ideas frescas e innovadoras que permitan llamar la atencion de los posibles
consumidores, dando lugar de esa forma a incrementar el indice de

posicionamiento del producto y servicio dentro de la localidad.

Tras describir y analizar los resultados que se han obtenido en la
investigacion y siendo el objetivo determinar la relacion entre los estimulos y
la fidelizacion de los clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador, por
los resultados obtenidos en la tabla nro. 22 se rechaza la hipotesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (Ha), es decir existe una relacion altamente
significativa entre los estimulos y la fidelizacion de los clientes de la empresa
Plaza vea de Villa El Salvador. Estos resultados coinciden con las
investigaciones de Cuyan y Olaya (2015) en su tesis “el neuromarketing y la
fidelizacion en los clientes de la tienda GQ, Tarapoto, San Martin”, concluye
gue ahora en medio siglo XXI las organizaciones en su afan de fidelizar mejor
a sus clientes se han gastado mucho dinero por querer darle alguito mas a
sus clientes con tal de lograr su objetivo (que se queden con ellos por
siempre), pues cabe resaltar que el cliente de hoy es un cliente que cumple
las caracteristicas siguientes, es mas inteligente, informado e infiel, a esto lo
llamamos las 3ies del cliente moderno. Entonces con la neurociencia

podemos fidelizar y satisfacer mejor al entender sus deseos mas profundos.

Tras describir y analizar los resultados que se han obtenido en la

investigacion y siendo el objetivo determinar la relacién entre la decisién de
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compra y la fidelizacién de los clientes de la empresa Plaza vea de Villa El
Salvador, por los resultados obtenidos en la tabla nro. 23, se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha), es decir existe una
relacion altamente significativa entre entre la decision de compra y la
fidelizacion de los clientes de la empresa Plaza vea de Villa El Salvador. Estos
resultados coinciden con las investigaciones de Esquivel & Lopez (2015) en
su tesis “neuromarketing y su influencia en la decisibn de compra de los
clientes de la empresa Telcorp S.A.C. distribuidora de claro empresas del
distrito de Trujillo”, concluye que el neuromarketing influye positivamente en la
decision de compra de los clientes de la empresa Telcorp S.A.C. distribuidora
de Claro empresas del distrito de Trujillo. Segun los resultados cuantitativos
(81%) y cualitativos, se concluye que los clientes cuando toman una decision
de compra, estos vienen siendo influenciados por alguna determinante no
consciente, adquirida mediante la convivencia publicitaria. Existe una
respuesta positiva e inmediata cuando la empresa realiza la publicidad de
algun producto y/o servicio enfocada a lo sentimental o emocional (segun
encuesta en un 71%), ya que los clientes suelen asignarles sentimientos a los

productos creando conexiones duraderas.

Esta aplicacion de las neurociencias al marketing tradicional estudia
todos los procesos mentales del consumidor relacionados con la percepcion,
memoria, emocion y razén. A partir del entendimiento de estos elementos
trata de explicar los factores que influyen y afectan a sus pensamientos,
sentimientos, motivaciones, necesidades y deseos, para entender qué define
su comportamiento de compra. Su desarrollo a partir de la neurociencia
persigue una mejor comprension del consumidor, dada la dificultad para
obtener una informacion precisa por medio de preguntas sobre las razones
reales y profundas que definen sus reacciones, y especialmente en relacion

con sus componentes emocionales e inconscientes.

Si tomamos la decision de hacer un cambio en la forma que se viene
mercadeando, después de ver los resultados de esta investigacion es mas
gue seguro que sSu empresa va experimentar algo que usted nunca

experimento porque la neurociencia sumado a las estrategias de marketing es
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lo que promete un mejor alcance con respecto a la conquista de un

consumidor mas exigente e infiel.

Las utilizaciones de elementos ambientales en los puntos de venta
actian sobre los sentidos del consumidor para generar las reacciones
afectivas, cognitivas y de comportamiento que favorecen la creacion de la

imagen de marca y estimulen la compra.

Una de las dificultades principales de su gestion por parte de la
distribucion esta relacionada con el hecho de que una tienda integra tanto los
elementos sensoriales globales propios como los relativos a los productos de
los fabricantes incluidos en su surtido, por lo que ambos generan informacion

sensorial al consumidor y provocan percepciones.

La percepcion finalmente generada dependera del peso y fuerza de cada
fuente de informacion, asi como de la integracion de los distintos mensajes y
la congruencia que se consiga entre ellos. El uso de elementos de
comunicacion provoca en el comprador el desarrollo de distintas
percepciones, ya sean estas predominantemente de tipo cognitivo o
emocional, y, dentro de ellas, conscientes o inconscientes. Estaran influidas y
condicionadas por las propias caracteristicas del consumidor, el momento del
proceso de compra en el que se encuentre y la tipologia de compra en si, asi
como el papel que juegue sobre su proceso de compra el canal donde se

expone a los estimulos sensoriales.

El resultado final de todas las percepciones creadas es la generacion

tanto de actitudes como comportamientos por parte del consumidor. Las
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5.2. Conclusiones.

Primero. Existe una relacion positiva alta mediante un Rho de Spearman de
0,929** a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre el
neuromarketing y la fidelizacion del cliente en la empresa Plaza vea
de Villa El Salvador.

Segundo. Existe una relacion positiva alta mediante un Rho de Spearman de
0,812** a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre las
emociones Y la fidelizacion del cliente en la empresa Plaza vea de
Villa El Salvador.

Tercero. Existe una relacién positiva alta mediante un Rho de Spearman de
0,837** a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre los
estimulos y la fidelizacién del cliente en la empresa Plaza Vea de
Villa EI Salvador.

Cuarto. Existe una relacion positiva alta mediante un Rho de Spearman de
0,699** a un nivel de significancia de 0,000 menor a 0,05 entre la
decision de compra y la fidelizacién del cliente en la empresa Plaza

vea de Villa El Salvador.
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5.3. Recomendaciones.

Primera:

En relacion con el objetivo general, el cual pide determinar la relacion
entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente en la empresa Plaza vea
de Villa El Salvador, se recomienda a la direccion de la empresa, mantener
como politica y estrategia general el neuromarketing como herramienta
fundamental de su plan estratégico, ya que de esta forma se incrementaran

los niveles de fidelizacion de los clientes.

Segunda:

En relacion con el objetivo general, el cual pide determinar la relacién
entre las emociones Y la fidelizacion del cliente en la empresa Plaza vea de
Villa El Salvador, se recomienda a la direccion de la empresa, mantener la
invitacion del uso de servicios dando informacion correcta, asi también como
programas de beneficios e invitando a construir una cultura organizacional,
mantener comunicacion directa con el cliente estableciendo acercamientos
continuos que ayuden a tener una vision y percepcion de la propuesta, que

permita fortalecer los lazos entre empresa-cliente.

Tercero:

En relacion con el objetivo general, el cual pide determinar la relaciéon
entre los estimulos y la fidelizacion del cliente en la empresa Plaza vea de
Villa El Salvador, se recomienda que el Plaza Vea de Villa El Salvador,
mantenga una politica mas agresiva referente a los medios de comunicacion,
visuales y auditivos, debido a que este tiene relacién directa en los procesos
cerebrales en la mente del consumidor, llevando a que estos puedan

modificar su proceso de decision de compra.

Cuarto:
En relacion con el objetivo general, el cual pide determinar la relacion

entre la decision de compra y la fidelizacion del cliente en la empresa Plaza
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vea de Villa El Salvador, se recomienda que el Plaza vea de Villa El Salvador,
evaluar de manera continua la calidad en los servicios que brinda la empresa
Plaza vea de Villa El Salvador, para cumplir con el objetivo fidelizacion del
cliente que beneficiard a la empresa por lo que se recomienda ofrecer un
sentido de pertinencia en cuanto a sus productos y servicios. Es necesario
adoptar el neuromarketing como wuna disciplina que contribuye al
posicionamiento de una marca, por lo tanto, todos los esfuerzos del

establecimiento deberan estar enfocados en lograr este objetivo.

Siendo el neuromarketing una herramienta poco conocida y poco
aplicada en nuestra ciudad, se deberia aprovechar como una ventaja
competitiva, que contribuird en un corto o mediano plazo a incrementar la

fidelizacion de los clientes en la empresa Plaza vea de Villa El Salvador.
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ANEXO 2: CONSTANCIA QUE ACREDITA LA INVESTIGACION IN SI TU

& Auténoma plazavéa

PLAZA VEA

Aborra mis disfrutas mas

Lima, 15 de Julio 2018
A quien corresponda

Por este medio, hago constar que se aplicé y desarrollé la investigacion y recoleccion de dat  ara
el proyecto de investigacion con titulo: “EL NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION D.. ..0S
CLIENTES DE LA EMPRESA PLAZA VEA DE VILLA EL SALVADOR". Elaborado por los
estudiantes: Estrada Berrio Manuel Angel Esta propuesta se aplico en la empresa Plaza Vea la cual
se ubica en el distnito de Villa el Salvador.

El estudiante Estrada Berrio Manuel Angel, conto con los elementos necesarios para realizar un buen
andlisis de una muestra, permitiendo identificar claramente algunos de los factores mas comunes que
intervienen en el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa Plaza Vea de Villa el Salvador
2018

Este documento certifica que el estudiante Estrada Berrio Manuel Angel efectivamente realizo su
proyecto de tesis tomando como referencia a la empresa Plaza Vea de Villa el Salvador,2018

Atentamente

JrtY
S\lép‘“(;b\ -

ANEXO 3 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario el neuromarketing



Este cuestionario contiene una serie de frases relativamente cortas que permite hacer una
descripcion de cémo percibes el neuromarketing. Para ello debes responder con la mayor
sinceridad posible a cada una de las proposiciones que aparecen a continuacién, de acuerdo a
como pienses 0 actles. Con respecto a cada item le rogamos que valore y marque con una X,
segun la siguiente escala de valoracion:

Totalmente en desacuerdo (1) En desacuerdo (2) Ni de acuerdo ni en Desacuerdo (3) De acuerdo
(4) Totalmente de Acuerdo (5)

Emociones

1. Me gusta comprar para tener reconocimiento de los demas

2. Mis decisiones al consumir son l6gicas y no emotivas. 1

3. Me emociono con lo que compro y consumo. 1

4. Creo que los colores identifican a los productos en el momento que los busca en los
estantes

5. Considero que la publicidad influye en la cantidad de mis compras

6. Los asesores que estan en la tienda les brindan una buena atencion

NININ N NN
W W W W | w w

=

7. Ocupo mucho el tiempo libre en compras.

E I I S I

g ool o1 o1 01

Estimulos

8. Miro la calidad del producto antes de consumir

9. Son atractivas las publicidades audiovisuales como la imagen corporativa de la
empresa

10. Generalmente recuerdo el nombre de la empresa

PR ke

11. Encontrado empleados bien capacitados que mantengan una actitud profesional en
la empresa

12. Considero sabia mi compra en las promociones otorgadas por la empresa

P

13. Compro muchas cosas en forma compulsiva en instintiva.

NININ N N NN
WWw W | w w | w

=

14. Mucho de lo que consumo o compro lo hago acompariado.

R N

ojorjol o1 o o1 Ol

Decision de compra

15. Compro mas de tres veces a la semana

16. Es buena la informacion que proporciona la publicidad a sus clientes

17. Observo mucho un mensaje publicitario de un producto o servicio

18. Llevo mas de lo que necesito

19. compro muchas més de cinco productos cuando visito la tienda

20. Los mensajes publicitarios de los diversos productos, influyeron en mi decision de
compra

21.Considero que la empresa Plaza Vea me ofrece algo diferente que las demas

22. Si los precios suben me voy con la competencia

RPlRrlRr P RrRPr[R R -
NN NN NN NN
W W w W ww ww w

23. Cuando la empresa me falla hablo mal de ella

I N P NI

oo o1 (ol oo o1 Ol

Cuestionario de fidelizaciéon de los clientes

Este cuestionario contiene una serie de frases relativamente cortas que permite hacer una
descripcion de como percibes la fidelizacion. Para ello debes responder con la mayor sinceridad




posible a cada una de las proposiciones que aparecen a continuacion, de acuerdo a como pienses
0 actlies. Con respecto a cada item le rogamos que valore y marque con una X, segun la siguiente

escala de valoracion:

Totalmente en desacuerdo (1) En desacuerdo (2) Ni de acuerdo ni en Desacuerdo ) De
acuerdo (4) Totalmente de Acuerdo (5)
Comunicacion
1. La informacion proporcionada por la empresa es buena 1 2 3 4 5
2. Pienso que son atractivas las publicidades como la imagen| 1 2 3 4 5
corporativa de la empresa
3.Tengo acceso a las gestiones y a la informacion por teléfono y por| 1 2 3 4 5
internet
4. Los tramites se llevan a cabo correctamente 1 2 3 4 5
5. Recibo la informacion completa y sin errores 1 2 3 4 5
6. El lenguaje es comprensible y sencillos en los documentos y| 1 2 3 4 5
formularios
7. Es adecuada la localizacién del personal de ventas para la atencion 1 2
8. El tiempo que espera para completar la transaccion es corto 1
9. En general me parece muy buena la calidad en la atencion 1 2 3 5
Satisfaccioén del cliente
10. Me parece mas atractiva la promocién del 50% menos a| 1 2 3 4 5
comparacion del 2x1
11. Considero que los precios de la empresa son econémicos 1 2 3 4 5
12. Estoy satisfecho con las promociones que brinda la empresa 1 2 3 4 5
13. El tiempo de espera en cola siempre es el apropiado 1 2 3 4 5
14. Todo esté ordenado y de f4cil ubicacién 1 2 3 4 5
15. El horario de atencion al publico es amplio y adecuado 1 2 3 4 5
16. Sefializaciébn adecuada tanto en el interior como el exterior de la| 1 2 3 4 5
tienda
Seguimiento del cliente
17. El personal de venta se dejan llevar por las apariencias de los| 1 2 3 4 5
clientes
18. Falta de naturalidad del personal de venta a la hora de atender 1 2 3 4 5
19. Falta de Equidad hacia los clientes 1 2 3 4 5
20. El personal de venta es atento y me busca para saber que necesito 1 2 3 4 5
21.Se puede apreciar el interés del vendedor a la hora de atender al | 1 2 3 4 5
cliente
22. Permanezco mas de 2 horas en la tienda 1 2 3 4 5
Necesidades de los clientes
23. La publicidad esté& bien dirigida a la necesidad que tengo 1 2 3 4 5
24. Los productos, bienes o servicios que comercializa la empresa| 1 2 3 4 5
satisfacen mis necesidades
25. Al personal de venta le falta conocimiento del producto 1 2 3 4 5
26. Me brindan una explicacién pausada a la hora que me atendian 1 2 3 4 5

ANEXO 4 BASE DE DATOS
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ANEXO 5: FICHAS DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS
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dimensitn especfica del consiructo

YClaridad: Se entiends sin dificullad alguna el enunciado del ftem, es
£onciso, exact y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
Sufcientes para medir | dimengicn

Firn‘ki/del Experto Informante.
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ANEXO 6: MATRIZ DE CONSISTENCIA.

TITULO: El neuromarketing y a la fidelizacion de clientes en la empresa plaza vea de Villa El Salvador.
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neuromarketing y la . L N . tendencia central: Media,
o s neuromarketing vy la |fidelizacion  de  los | cuantitativo 200 clientes. ;
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Salvador? de Villa £l Savador | investigadion es 1o | No probabilist varianza. Medidas _ de
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experimenta R de Person para la
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de Villa El Salvador.
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plaza vea de Villa El
Salvador

1. Comunicacién
2. Satisfaccion

del cliente
3.Seguimiento
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4.Necesidades
de los clientes




¢, Qué relacion existe
entre los estimulos y la
fidelizacion de los
clientes de la empresa
plaza vea de Villa El
Salvador?

¢ Qué relacién existe
entre  decisibn  de
compra y la
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