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Juoca 28 de noviembre de 2025

VISTOS:

Hixpeaienie N° 12141, presentodo por YONATHAN MARIO HUARSAYA LAURA, quien
SOBCItG nominacidn de urados. fecha y horo de sustentacion y defensa de 1o tesis
HMulado: DECISIONES DE COMPRA Y NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA
EMPRESA CHONE EN LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2025; conducente para oplar el
Thulo protfesional de Licenciado(a) en Administracién y Negocios Internacionales.
qQue fue revisoda por el Director de la Unidod de Investigacion y el Decano de Ig
Focultod de Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y
Negocios Internacionales

CONSIDERANDO:
Que, de conformidad con el articulo 8° numeral b) del Reglomento General de

Grogos y Titulos de 1o UANCY vigenle, es procedente acceder a la pelicion del
interesaao,

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de

Trabgjo ae Investigacion Conducente a Grados vy Titulos plasmado en la Resolucion
N°® 0294-2023-UANCV-CU-R,

Y estondo, Ic opinion fovorable del Director de lo Unidad de Investigacion y el
Decano de ko Facultod de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el orficulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la susientacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del [la) bachiller; YONATHAN MARIO
HUARSAYA LAURA, paro opfar el Titulo Profesional de Llicenciodo(a) en
Administracién y Negocios Internacionales, en virlud de los considerandos
expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la susteniacion presencial y
defenso de lo tesis a los siguienies docentes ordinarios:

« PRESIDENTE ; Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
* ler. MIEMBRO :  Dr. BENIGNO CALLATA QUISPE

* 2do. MIEMBRO : Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA

« ASESORDETESIS : Dro, YENNY ROSARIO ACERO APAZA

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla.

* Lugar : saldn de Grados y Titulos
« Fecho lunes, 01 de diciembre de 2025
« Hora :12; 00 m,

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretarna Académico. quedon enco(gt,dos def cumplimienlo de la presenie
Resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese,

OFICINA DE INVESTIGACION
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RESOLUCION N° 620-2025-UI-FCA-UANCV-)
e N N 02U 2UL-VUI-FCA-UANCV-J

Julkaca, 23 de sefiembre 2025
VISTOS:

B Expediente 2025-CU-4305 de fecha 13 de junio de 2025, del Bach. YONATHAN MARIO
HUARSAYA LAURA, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacion (borador de
‘esis| v el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Invesfigacién (borrador de
Tesls)” que fue revisada por e Comité de Investigacion de la Focultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Negocios Internacionales.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estugiontes de diversas disciplinas. en razén del desarrollo de Investigacién clentifica,
tecnoiogica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Case Superior de Estudios.

Que, el (la] Bach. YONATHAN MARIO HUARSAYA LAURA, guien solicita la revision del Informe
Final de lo Investigacion (borrador de Tesis) del tema fitulado: DECISIONES DE COMPRA Y
NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA EMPRESA CHONE EN LA CIUDAD DE JULIACA,
ANO 2025; conducente pora optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y
Negocios Intemacionales.

Que, ol haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglomento Interno de Trabajo de
investigocion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resclucidn N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitis su opinidn favorable al Informe Final de la Investigacion
(borador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Negocios Infernacionales, comobord el asesoramiento
en el Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dra. YENNY ROSARIO ACERO
APAZA.

Estando, Io opinibn favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creqcidn de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24641 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere focultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

E E.
s

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL_DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS). para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema titukado: DECISIONES
DE COMPRA Y NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA EMPRESA CHONE EN LA
CIUDAD DE JULIACA, ANO 2025; correspondiente a la Linea de Investigacion ORGANIZACION Y
DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la) Bach. YONATHAN MARIO
HUARSAYA LAURA, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y
Negocios Internacionales, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR a la Dra. YENNY ROSARIO ACERO APAZA.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER, que la facultad de Clencias Administrativas, secretarias
académicas y administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente
Resolucién.

Regisirese, Comuniquese y Archivese.
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UNIDAD DE INVESTIGACION
OL °123- -Ul- . V-

Juliaca, 06 de de
VISTOS: e
El Expediente: 2025-CU-2157 de fecha 22 de abill de 2025, el cual solicita Revision de
propueslodelnvesﬁgocbnyelmxo(ozoOS)'ﬂchodoOpll“ndobﬂopuuhdo
Investigacién” que fue revisada por el Comité de Invesligacion de la Facultad de Clencias
Adminitrafivas, Escuela Administracién y Negocios Internacionales.
CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Invesfigacién son unidades académicas que agrupan a
docentes y estudiantes de diversas disciplinas, en razdn del desarrollo de Investigacion
clenlifica, tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de
nuestra prim era Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. YONATHAN MARIO HUARSAYA LAURA, quien solicita la revision y
aprobacion de ko Propuesta de Invesfigacion de Tiulo: DECISIONES DE COMPRA Y
mlomxmuoouoscousumoonuoeummcnommucwnmo!wum.momsz
conducente para oplar ef Titulo profesional de Licenciado(a) en Adminisiracién y Negocios
Infernacionales.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Intemo de
rabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N* 0294-
2023-UANCV-CU-R,

Que, el Comité de Investigacion emilid su opinidn favorable a la Propuesta de
Investigacion,

Que, el Direclor de lo Unidad de Investigocién de la Facullad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profasional de Administracién y Negocios Internaclonales, comobord
la propuestia del ASESOR Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO, quien debe estor
acreditado y facultado para orientar y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracion del
tfrabajo de investigacién (Tesis).

Estando, la opinidn favor able del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucion N®
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°® 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N* 23738 y Modificatoria N® 24661 y el Estatuto de la UANCYV, que
confiere facultades a la Unidad de Invesfigacion de la Facultad de Clencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA DE
INVBTIGACION fitulado: DECISIONES DE COMPRA Y NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA
EMPRESA CHONE EN LA CIUDAD DE JULIACA , ARO 2025; carespondiente a la Linea de Investigacion
ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la) Bach.
YONATHAN MARIO HUARSAYA LAURA, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO RECONOCER. como ASESOR al Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO
AGUILAR PINTO.

ARTICULO TERCERO DISPONER que la facullad, secrefaras académicas y
administrotivas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

Regisirese, Comuniquese y Archivese
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RESOLUCION N° 562-2025-UI-FCA-UANCV-J

Juliaca, 16 de setiembre 2025
VISTOS:
La solicitud de fecha 25 de agosto del afo en curso, presentado por el (ia) Bach. YONATHAN
MARIO HUARSAYA LAURA, quien ha solicito cambio de asesor de la tesis tituiado: DECISIONES
DE COMPRA Y NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA EMPRESA CHONE EN LA
CIUDAD DE JUUACA, ANO 2025: para optar el Titulo Profesional de licenciadola) en
Administracion y Negocios Internacionales.

CONSIDERANDO:

Que, segun I Resolucidon N° 132-2025-UIKFCA-UANCV-J Aprobaciéon de la PROPUESTA DE
INVESTIGACION, fifulado: DECISIONES DE COMPRA Y NEUROMARKETING DE LOS
CONSUMIDORES DE LA EMPRESA CHONE EN LA CIUDAD DE JULIACA, ARO 2025; para lo cual fue
asignado como asesor &l Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO.

Que, mediante Resolucidn N° 0219-2025-UANCV-CU-R; de fecha 01 de julio de 2025 acordd
Aplicar como medida preventiva de suspension temporal al docente Dr. Sc. SANTOTOMAS
LICIMACO AGUILAR PINTO, y en alencion al principio de la primacia del estudiante, es necesario
darle viabilidad los framites; por lo tanto. es admisible el cambio de asesor,

Estando, con la opinion favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacidn Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N® 30220, Ley
de Creacion de la UANCYV N° 23738 y Modificatoria N° 24461 y €l Estatuto de la UANCYV, que
confiere facuitades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR EL CAMBIO DE ASESOR, o solicitud del (la) Bach. YONATHAN
MARIO HUARSAYA LAURA, de la tesis de investigacion titulado: DECISIONES DE COMPRA Y
NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA EMPRESA CHONE EN LA CIUDAD DE JULIACA,
ANO 2025; para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Negocios

Infernacionales, debiendo quedar a partr de la fecha como asesor a la Dra. YENNY ROSARIO
ACERO APAZA.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como nuevo ASESOR DE TESIS @ la Dra. YENNY ROSARIO
ACERO APAZA.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la Focultad de Cienclas Administrativas, la Comisidn de
Grados y Titulos, secrefarias académicas y adminisirativas, quedan encorgados del
cumplimiento de la presente Resolucion.

At |V
At FCA 1Y)
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» Bibliografia
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Fuentes principales

16% @ Fuentes de Internet
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20% & Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad

N.° de alertas de integridad para revision
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencion y la revise.
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DATOS DE AUTOR

Nombres y apellidos Yonathan Mario Huarsaya Laura

Tipo de documento de identidad DNI
Namero de documento de identidad | 78023400

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0007-6713-23 14
DATOS DE ASESOR
Nombres y apellidos Yenny Rosario Acero Apaza

Tipo de documento de identidad DNI
Namero de documento de identidad | 01324434

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0002-9783-7733
DATOS’DEL JURADO
Presidente del jurado
Nombres y apcllidcg Leopoldo Wenceslao Condori Cari
Tlpo de documento DNI -
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Administracion
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD
Yo YONATHAN MARIO HUARSAYA LAURA _ identificado con DNI

Nro._ 78023400 en mi condicién de egresado de:
[ Escuela Profesional

O Programa de Segunda Especialidad,

O Programa de Maestria o Doctorado

ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES X

informo que he claborado el/la B Tesis o [ Trabajo de Investigacién, C] Trabajo Académico
denominada:
DECISIONES DE COMPRA Y NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA

EMPRESA CHONE EN LA CIUDAD DE JULIACA. ANO 2025

Asesorado por: Dra. YENNY ROSARIO ACERO APAZA

Es un tema original,

Declaro que el presente trabajo de tesis es claborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturalcza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero,

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadss en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas cn medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisién en ¢l documento, asi como de Ias connotaciones éicas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Céceres Velasquez y/o la
Administracion Piblica toda responsabilidad que pueda derivarse por ¢l trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen,

jlisca £2Z  de PICiembore del202.5

DEL ASESOF / FIRMA (obligatoria)
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RESUMEN

El propésito principal es determinar la relacion entre decisiones de compra y
neuromarketing de los consumidores de la Empresa Chone en la ciudad de Juliaca, afio 2025, el
enfoque empleado fue cuantitativo, deductivo y de aplicacion practica, analizando relaciones
entre variables en un contexto no experimental. Se recolectaron datos mediante encuestas con
un cuestionario Likert, validado por un experto y con alta confiabilidad (a = 0.847), con una
poblaciéon de 150 y un muestreo aleatorio probabilistico de 108 consumidores de la empresa
Chone. Resultado el estadistico de Rho de Spearman, es de 0,433 (43,3%) la correlacion positiva
media para decisiones de compra y neuromarketing y Tau b de Kendall contrasta la hip6tesis con
una disminucion es 0,000 respecto del alfa propuesto de 0,05. Conclusion, es significativo la
correlacion entre decisiones de compra y neuromarketing.

Palabras clave: decisiones de compra y neuromarketing.
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ABSTRACT

The main purpose is to determine the relationship between purchasing decisions and
neuromarketing among consumers of the Chone Company in the city of Juliaca in 2025. The
approach used was quantitative, deductive, and practical, analyzing relationships between
variables in a non-experimental context. Data were collected through surveys using a Likert
questionnaire, validated by an expert and with high reliability (a = 0.847), with a population of 150
and a random probability sample of 108 consumers of the Chone company. The result of
Spearman's Rho statistic is 0.433 (43.3%) for the average positive correlation between
purchasing decisions and neuromarketing, and Kendall's Tau b contrasts the hypothesis with a
decrease of 0.000 with respect to the proposed alpha of 0.05. Conclusion: the correlation between
purchasing decisions and neuromarketing is significant.

Keywords: purchasing decisions and neuromarketing.
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INTRODUCCION

Chone como compafia especialista en la comercializacion al precio reducido de
dispositivos tecnolégicos, las decisiones de compra no son racionales. Muchas veces, las
emociones y los estimulos sensoriales influyen mas que los argumentos légicos. El
neuromarketing ayuda a descubrir qué motiva realmente al consumidor en ese momento.

La empresa Chone usa el neuromarketing como herramienta con el fin de tener un
impacto en la eleccion de los usuarios, entendiendo como funciona su cerebro ante diferentes
estimulos publicitarios y emocionales, es quien ofrece productos o servicios al mercado, donde
necesita entender como y por qué compra la gente, para asi disefiar mejores estrategias. Ahi es
donde entra el neuromarketing en cémo reacciona el cerebro ante estimulos de marketing como:
anuncios, colores, precios, sonidos, empaques. Se basa en conocimientos de la neurociencia
para entender los procesos inconscientes incide en la eleccién de adquisicion.

Ahi usa herramientas de neuromarketing para descubrir qué mensajes, formatos, disefios
y experiencias tienen mas impacto emocional en los usuarios, el objetivo clave es responder al
siguiente interrogante principal ¢,cual es la relaciéon entre decisiones de compra y neuromarketing
de los consumidores de la Empresa Chone en la ciudad de Juliaca, afio 2025?

Al propésito principal, determinar la relacion entre decisiones de compray neuromarketing
de los consumidores de la Empresa Chone en la ciudad de Juliaca, afio 2025.

Igualmente, a la hipoétesis principal, la relacion entre decisiones de compra y
neuromarketing de los consumidores de la Empresa Chone en la ciudad de Juliaca, afio 2025,
es significativo.

La investigacion constituye de los siguientes seis capitulos:

El capitulo I, incluye el tema fundamental y los dos temas interconectados, ademas de
las realidades de las decisiones de compra y neuromarketing. El Capitulo Il de esta investigacion

detalla tanto el propdsito general como el propésito particular. El Capitulo Il proporciona una
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explicacién minuciosa de los comienzos del estudio, las bases teéricas y el esquema conceptual.
El Capitulo IV incluye tanto la variable como su operacionalizacion, ademas de la hipotesis
general y otras. El capitulo V proporciona el disefio metodoldgico: poblacién/muestra, enfoque
cuantitativo, tipo aplicativo-relacional, y técnicas de recoleccion. El capitulo VI tiene los analisis
de los resultados de decisiones de compra y neuromarketing de Empresa Chone. Finalmente, se
muestran las conclusiones, sugerencias y referencias bibliograficas, junto con los apéndices de

la investigacion.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1. Planteamiento del problema

La importadora y exportadora Chone EIRL, dedicado a la venta al por menor de
ordenadores y equipo periférico al publico en general, donde plantea Kotler y Keller (2016) que
las “decisiones de compra son producto del procedimiento invertido, la percepcion, las actitudes,
las experiencias previas y las influencias externas, como la publicidad y las recomendaciones
sociales” y Smidts (2002) menciona que “mercadotecnia neuroldgica hace referencia al empleo
de técnicas neurocientificas para examinar y entender el comportamiento humano en relacion
con los mercados y el mercadeo” en investigar la conexién entre estas dos variables en el marco
particular de esta compafiia.

A nivel global, las empresas enfrentan el desafio de entender el comportamiento del
consumidor en mercados cada vez mas competitivos y digitalizados. Neuromarketing se ha
consolidado como un instrumento esencial para examinar las reacciones emocionales y
cognitivas de los compradores, superando los enfoques convencionales como cuestionarios y
grupos de discusion. Sin embargo, existen preocupaciones éticas sobre el uso de técnicas
neurocientificas en la publicidad, asi como diferencias culturales que afectan la percepcién de
las marcas.

En el Perq, las empresas buscan optimizar sus estrategias de marketing para aumentar
las ventas y fidelizar clientes. El neuromarketing permite identificar qué estimulos visuales,
auditivos o emocionales generan mayor impacto en el publico local. Son factores que pueden
afectar la falta de regulacion de estas tecnologias limitan su adopcién masiva, especialmente en

economias emergentes.
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En el ambito local, pequefios y medianos como la empresa Import Export Chone, buscan
entender mejor las preferencias de su comunidad para ofrecer productos mas atractivos. Sin
embargo, el acceso a herramientas avanzadas de neuromarketing es limitado, lo que los lleva a
depender de estrategias tradicionales que no siempre captan las motivaciones inconscientes de
los consumidores.

1.2. Delimitacién de la investigacion
1.2.1. Espacial

El analisis fue en: organizacién Chone E.I.R.L., ubicado en Juliaca — Peru.
1.2.2. Social

La investigacion es de clientes consumidores Empresa Chone.
1.2.3. Temporal

Indagacion se realiz6 entre abril y junio de 2025, a continuacion.
1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema general

¢, Cudl es la relacion entre decisiones de compra y neuromarketing de los consumidores
de la Empresa Chone en la ciudad de Juliaca, afio 2025?

1.3.2. Problemas especificos

¢, Cudl es la relacion entre factores culturales y neuromarketing de los consumidores de
la Empresa Chone de Juliaca, afio 2025?

¢, Cudl es la relacion entre factores sociales y neuromarketing de los consumidores de la
Empresa Chone de Juliaca, afio 20257

¢, Cudl es la relacion entre factores personales y neuromarketing de los consumidores de
la Empresa Chone de Juliaca, afio 20257

¢, Cudl es la relacion entre factores psicologicos y neuromarketing de los consumidores

de la Empresa Chone de Juliaca, afio 2025?
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1.4. Justificacion del estudio
1.4.1. Tedrica

Indagacién en las decisiones de la compra, el neuromarketing: basado en varias teorias
de psicologia y conducta del consumidor. EI neuromarketing, que fusiona fundamentos de
neurociencia y marketing, facilita la comprensiéon de como las sensaciones y los procesos
cognitivos influyen en las elecciones de adquisicion. En teoria, este estudio tiene como objetivo
aportar al debate académico de la conducta del consumidor, explorando cémo las respuestas
emocionales y cognitivas afectan la percepcion de valor y la lealtad a la marca. Ademas, se
pretende contrastar teorias existentes sobre la toma de decisiones, proporcionando un marco
mas robusto que considere las influencias neuroldgicas en el comportamiento del consumidor.
1.4.2. Practica

A partir de un punto de vista practico, indagacion conlleva consecuencias importantes
para las companfias y expertos en marketing. Comprender como el neuromarketing impacta en
propuestas de adquisicion, crear estrategias més efectivas al resuenen con emociones,
necesidades de los consumidores. Esto puede resultar en un aumento en incremento en las
ventas. Ademas, al adaptar las estrategias de marketing a diferentes contextos culturales y
economicos, las empresas pueden mejorar su competitividad en un mercado global.
1.4.3. Metodolégica

Metodoldgicamente, la indagacion justifica por necesidad al utilizar enfoques
interdisciplinarios que integren técnicas de neurociencia, psicologia y marketing. Se propone
emplear métodos cuantitativos y cualitativos para obtener de cémo los consumidores realizan
elecciones de adquisicion. Esto abarca la utilizacion de instrumentos al evaluar las reacciones
del cerebro ante estimulos publicitarios, la fusiobn de estos procedimientos posibilitara una
recopilacién de informacion mas enriquecedora y diversa, propiciando un estudio mas detallado

de las interacciones entre neuromarketing y decisiones de compra.
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CAPITULO Il
OBJETIVOS
2.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre decisiones de compra y neuromarketing de los consumidores
de la Empresa Chone en la ciudad de Juliaca, afio 2025.
2.2. Objetivos especificos
Determinar la relacion entre factores culturales y neuromarketing de los consumidores de
la Empresa Chone de Juliaca, afio 2025.
Determinar la relacion entre factores sociales y neuromarketing de los consumidores de
la Empresa Chone de Juliaca, afio 2025.
Determinar la relacion entre factores personales y neuromarketing de los consumidores
de la Empresa Chone de Juliaca, afio 2025.
Determinar la relacion entre factores psicoldgicos y neuromarketing de los consumidores

de la Empresa Chone de Juliaca, afio 2025.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO REFERENCIAL
3.1. Antecedentes de lainvestigacion
3.1.1. Nivel internacional

Mennekes y Schramm (2025) en el articulo cientifico titulado “Efectos de la inflacion
inducida por la crisis en la conducta de compra y consumidor en Alemania”: investigan como la
inflacion y la escasez de productos afectan las decisiones de los consumidores en Alemania.
Aplicando el modelo React-Cope-Adapt (RCA), el estudio analiza la relacion entre limitaciones
economicas, estrés y ajustes en los habitos de consumo. Utilizando datos de dos encuestas (T1.:
N = 152; T2: N = 129) durante periodos inflacionarios y previos a la Navidad, emplearon PLS-
SEM para evaluar estas interacciones. Los hallazgos revelan que las dificultades financieras
incrementan el estrés, generando tanto reacciones impulsivas (compras de panico) como
estrategias de planificacion econémica, como la reduccion de gastos no esenciales y un mayor
consumo de marcas blancas.

Yeganeh et al. (2025) estudio titulado “Examinando la conducta de adquisicion de los
compradores de camarén comprobando sus preferencias del mercado Besat de Teheran
utilizando el software Lisrel”: se abord6 el analisis del comportamiento de compra mediante tres
grupos de preguntas. El primer conjunto indag6 sobre aspectos demograficos, mientras que el
segundo evaluo la cantidad, los motivos de adquisicion y las preferencias de los compradores en
relacion con el tamafio, los modelos de suministro y las especies de camarén (empleando la
prueba de Friedman). El tercer grupo, que influyen en la actitud de la poblacion estudiada hacia
la compra de camarén, utilizando modelos conceptuales y ecuaciones estructurales. Los

hallazgos revelaron que los compradores que adquieren camarén entre 3y 4 veces al afio, con
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cantidades de 1 a 1,5 kg por compra, presentaron la mayor frecuencia (54,33% y 56,34%,
respectivamente). Asimismo, el 64,56% de los encuestados sefialé el valor nutricional y el sabor
como las principales razones para su consumo. En cuanto a las preferencias, se identificé una
mayor inclinacién hacia los camarones de tamafio grande (26-35 unidades/kg), vendidos a granel
(frente a envasados o combinados), de origen marino (en comparaciéon con los de cultivo o
mixtos) y en presentaciones de 500 a 750 gramos por empaque. La validacién del modelo
conceptual confirmé todas las hipétesis, demostrando que las variables de tamafio, tipos de
suministro y especies de camarédn influyeron significativamente en las actitudes de los
compradores, con coeficientes de efecto de 0,19, 0,33 y 0,47, respectivamente. A su vez, la
actitud de los consumidores mostré un impacto notable (coeficiente de 0,68). Estos resultados
proporcionan informacién valiosa para productores y comerciantes, permitiéndoles alinear sus
estrategias con las demandas del mercado, garantizar su estabilidad y optimizar sus beneficios
econdémicos. Este trabajo contribuye significativamente a la comprension.

Chen et al. (2025) el estudio titulado “Adaptacion de las explicaciones en las
recomendaciones conversacionales: el impacto de los contextos de decision y las interfaces de
usuario”: se llevaron a cabo tres experimentos (N = 1429) con disefios entre sujetos en diferentes
categorias de productos (cadmaras, relojes inteligentes y auriculares). El objetivo fue analizar los
efectos interactivos de las explicaciones post hoc (basadas en validacion experta frente a
validacion por consenso) y los dominios de decision (heddnico vs. utilitario) en las respuestas de
los consumidores ante recomendaciones conversacionales. Ademas, se exploré como los estilos
de toma de decisiones (intuitivo vs. racional) y las interfaces de usuario (texto vs. voz) moderan
dichos efectos. Los resultados indicaron que las explicaciones post hoc incrementan la
transparencia e interpretabilidad percibidas, reforzando la confianza del consumidor en las
recomendaciones. En interfaces basadas en texto, los usuarios con preferencias heddénicas
mostraron mayor afinidad por explicaciones consensuadas, mientras que quienes tomaban

decisiones utilitarias no manifestaron una preferencia definida. Por el contrario, en interfaces de
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voz, los consumidores utilitarios favorecieron las explicaciones basadas en consenso, sin
observarse una tendencia clara en los heddnicos. Asimismo, los individuos con un estilo intuitivo
prefirieron explicaciones consensuadas en contextos hedodnicos y basadas en expertos en
situaciones utilitarias. Estos hallazgos ofrecen insights relevantes para el desarrollo de sistemas
de recomendacion conversacional en comercio electronico. Al personalizar las explicaciones
segun el contexto de decision, el tipo de interfaz y el estilo cognitivo del usuario, las empresas
pueden potenciar la confianza y el engagement, incentivando comportamientos de compra mas
favorables y optimizando sus resultados comerciales.

Gliszczynska et al. (2025) el estudio titulado “Caracteristicas de calidad y percepcion del
consumidor de cervezas sin alcohol en el contexto del consumo responsable de alcohol”: realizdé
un estudio multidisciplinario para: (1) determinar las caracteristicas de calidad seleccionadas de
varias NAB, (2) compararlas con los datos de la literatura para cervezas regulares y (3) descubrir
cdmo los consumidores polacos, especialmente los jovenes, perciben la NAB y qué los motiva
en sus decisiones de compra. Las caracteristicas de calidad fisicoquimicas de las NAB, K (192—
490 mg/L), Na (0,5-57 mg/L) y P (158-467 mg/L) en las cervezas NAB fue ligeramente inferior
al de las cervezas con alcohol. Sin embargo, esta variedad es una fuente mas saludable de estos
nutrientes debido a la ausencia de efectos secundarios relacionados con el alcohol.

Kyriakidis y Tsafarakis (2025) en el articulo cientifico titulado “Extraccion de conocimiento
de las resefias de los clientes: un marco integrado para el analisis de plataformas digitales”: los
portales de resefias en linea constituyen un elemento fundamental en los procesos, por andlisis
sistemético estas valoraciones han convertido en un imperativo estratégico para las
organizaciones. Dada la naturaleza multimodal de dichos contenidos —que integran componentes
cuantitativos y cualitativos de forma simultdnea— se hace necesario emplear metodologias
analiticas sofisticadas. En este contexto, el presente estudio propone un marco metodolégico
integrado para el procesamiento de opiniones de clientes, que articula tres componentes clave:

(1) andlisis de sentimientos orientado a aspectos especificos, (2) técnicas de decision
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multicriterio, y (3) un sistema de inferencia basado en légica difusa. Esta arquitectura permite el
procesamiento eficiente de datos heterogéneos (textuales y numéricos) procedentes de
evaluaciones en linea, facilitando la identificacion de patrones relevantes. Las implicaciones
practicas son significativas: el sistema no solo permite optimizar la toma de decisiones
estratégicas, sino que ademas posibilita la personalizacion de ofertas de valor alineadas con las
preferencias detectadas en los consumidores. Esta aproximacion representa un avance en la
transformacién de datos dispersos en conocimiento empresarial aplicable, cerrando asi la brecha
entre la percepcion del cliente y las iniciativas de mejora continua.

3.1.2. Nivel nacional

Cerron y Maximo (2022) estudio titulado “Manejar adquisiciones y decisién en la
Cooperativa Agraria”: el propésito principal fue examinar la relacion entre el ambiente de
cooperacion agraria. La investigacion eligié un método cuantitativo de caracter basico, con un
nivel de comprension y un disefio no experimental transversal. El grupo de estudio se conformd
por los 25 miembros que conforman la Asamblea General de dicha cooperativa. Los
descubrimientos mostraron que: El 60.0% de los participantes en la encuesta demostré que la
administracion de compras estaba en un nivel medio y el 52.0% estim6 que el proceso de
decisién también mostraba un nivel medio. El estudio estadistico evidencié una elevacién positiva
de dos variantes (R. de Spearman 0.947, p = 0.000), lo que permite deducir que hay una
elevacion relevante entre la administracion de compras y los procesos de decision en esta
entidad cooperativa. Estos hallazgos subrayan la relevancia de perfeccionar los sistemas de
compras como elemento crucial en el sector cooperativista agrario del Peru.

Ledn (2022) en el articulo cientifico titulado “Marketing neuronal, conducta de la clientela
de compafiia cervecera”: se refiere a un estudio de nivel correlacional aplicado, con orientacion
cuantitativa. Evaluada de naturaleza infinita, seleccionandose una muestra de 387 clientes
mediante criterios de accesibilidad. Para la medicion de variables se disefiaron dos instrumentos:

un formulario de 35 pregunta de neuromarketing y otros 35 items para comportamiento del
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consumidor, ambos validados mediante juicio de expertos metodolégicos y teméticos. Los
dispositivos exhibieron un alto fiabilidad, 0.916 (neuromarketing), 0.892 (conducta del
consumidor). El estudio de los datos mostré6 una ponderacion moderada positiva, (Rho de
Spearman = 0.354, p = 0.000), confirmando que los consumidores de cerveza artesanal son
influenciados significativamente por estimulos neurosensoriales, impulsos emocionales y
factores contextuales. Estos hallazgos sustentan que: Las estrategias de neuromarketing
impactan de manera medible en bebidas artesanales. La conducta del consumidor responde a
multiples factores psicolégicos y ambientales. La investigacién sugiere el desarrollo de
estrategias integradas que consideren: la dimension sensorial (estimulos visuales, olfativos y
tactiles), componentes emocionales y cognitivos, factores socioculturales del contexto limefio.
Estos resultados aportan evidencia empirica sobre la aplicacion del neuromarketing en la
industria cervecera artesanal peruana, destacando su potencial como herramienta para la
comprension de patrones de consumo en mercados especializados.

Moreno et al. (2021) investigacion titulada “Percepcion de un cliente y el proceso de
seleccion para adquirir productos”: se refiere a un estudio fundamental de naturaleza detallada-
correlacional y con un estilo no analitico. Como poblacion de estudio conformo 112 adultos
residentes en Chimbote (Peru), seleccionados mediante muestreo no probabilistico debido a la
comodidad que cumplian los principios (actividad laboral, estudiantil o condicion de pensionistas).
Para la recopilacion de infromacion emplearon encuestas. Se comprobo la confiabilidad de los
instrumentos mediante un ensayo piloto, logrando coeficientes Alpha de Cronbach
estadisticamente adecuados. En resultados demostraron una correlacion moderada (r = 0.453,
p = 0.000). Este hallazgo evidencia que las caracteristicas conductuales de los consumidores
influyen significativamente, aunque no determinantemente, investigacion aporta evidencia
empirica sobre la relaciébn entre estos constructos en poblaciones urbanas peruanas con

caracteristicas socioeconémicas especificas.
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Gutierrez (2023) en la tesis titulado “Mercadeo Neurolégico y conducta del cliente de la
compafiia”: corresponde a una investigacion que tiene un enfoque cuantitativo, con 246 usuarios.
Para la medicion de variables se emplearon dos instrumentos: un cuestionario de 24 items para
evaluar neuromarketing y otro de 24 items para comportamiento del consumidor, ambos
validados mediante juicio de expertos y con altos niveles de confiabilidad (a=0.902 para
neuromarketing y a=0.903 para comportamiento del consumidor). El analisis de datos mediante
correlacion Rho de Spearman (r=0.318, p=0.000) evidenci6 una relacién positiva moderada entre
las variables estudiadas. Este resultado confirma que la conducta de los consumidores en el
sector de bienes raices analizado se ve influenciado, en medida significativa, por diversos
factores internos y externos asociados al neuromarketing. Los hallazgos sugieren que las
estrategias basadas en estimulos neurosensoriales tienen un impacto discernible, aunque no
determinante, proporciona pruebas empiricas acerca de la utilidad del neuromarketing en el
ambito bienes raices peruano, destacando su potencial como herramienta complementaria este
sector especifico.

Montalvan y Chirapa (2023) la tesis denominada “Precio de etiqueta opcional en
adquisicion en Master Belle”: consideré una perspectiva cuantitativa, compensacion
transeccional. Grupo conformé a 150 usuarios inscritos en compafiia durante el 2021, de los
cuales se escogi6 una muestra de 109 consumidores de la marca, cuyas herramientas
evidenciaron una confiabilidad adecuada de acuerdo al coeficiente alfa de Cronbach, con valores,
0.718, 0.863. Los hallazgos del andlisis estadistico revelaron relacién de magnitud elevada de
variables (Rho Spearman = 0.639). Este hallazgo permitio establecer mantiene relacion
significativo, evidenciando que, a mayor percepcion positiva del valor de marca por parte de los
consumidores, mayor sera su predisposicion a adquirir. Los hallazgos subrayan la relevancia
estratégica de la administracion del valor de marca como elemento crucial en la conducta del

consumidor en el mercado de Lima.
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3.1.3. Nivel regional

Adco (2021) en la investigacion denominada “El efecto del mercadeo sensorial firmeza
tomadas por usuarios de Movilandia”’: utilizé un disefio cuantitativa de naturaleza explicativa y un
disefio no experimental de naturaleza transversal. La poblacién objetivo estuvo compuesta por
los clientes reales de la compafila Movilandia SRL, empleando una muestra no aleatoria de
naturaleza deliberada u opinativa, compuesta por 140 clientes. A estos, se les aplic6 una
encuesta utilizando un cuestionario herramienta principal. Logré establecer una asociaciéon
causal entre las variables analizadas, asi como entre sus dimensiones e indicadores. Entre los
hallazgos més significativos, se determiné en ejercer una influencia (R? = 0.741), identifico el
efecto del auditivo (8 = 0.802; R? = 0.642), mientras que la de menor influencia (8 = 0.739; R* =
0.546), persisten ciertas limitaciones y falta de compromiso por parte de Movilandia S.R.L.
respecto al tema investigado. Por lo tanto, se recomienda que la empresa adopte medidas
estratégicas para abordar estas deficiencias, con el fin de mantener o incrementar su base de
clientes.

Mamani (2024) en la tesis titulado “Esta inspiracion de adquirir en el negocio y el sector
sensitivo de los millennials”: Se utilizd un disefio analitico con una técnica evitada tedrica y un
nivel de valoracion. El sondeo fue el método utilizado para recopilar los datos, utilizando como
instrumento sondeo. Conformada de 380 jovenes. Los resultados demostraron que el 47.4% de
los consumidores Millennials percibié grado regular, mientras que motivaciébn se ubico
predominantemente en el mismo nivel (43.4%), seguido de un 3.4% alto y bajo 0.5%. La
investigacion calcula que hay una calificacion positiva y relevante el coeficiente de calificacion en
Rho de Spearman de 0.912** (p = 0.000). Esto sefiala que, conforme se expande la utilizacion
del marketing sensorial, la aplicacion del marketing sensorial se incrementa.

Paredes (2021) la tesis titulada “Componentes del marketing sensorial y su influencia en
la seleccidén de captacion de clientes para la pasteleria Roxas”: hizo uso de una metodologia

cuantitativa con una orientacion transversal. El grupo de estudio fue limitado, compuesto por
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5,258 sujetos, muestro aleatoria simple 345 elementos, utilizando un cuestionario estructurado
de 39 items. Los hallazgos evidenciaron que los elementos sensoriales, ejercen una influencia
positivo relevante en eleccion en adquisicion de usuarios. La evaluaciéon (ANOVA) corroboré
relacion relativa estadistica (P = 0.02 < 0.05), mientras que los coeficientes beta (B) mostraron
un aumento positivo por cada unidad de variacion, lineal multiple. Igualmente, puede atribuirse a
los factores sensoriales estudiados. Entre los hallazgos mas significativos, se iniciaron que los
elementos que mas impactan en estrategias sensoriales integradas sector gastrondmico,
particularmente, establecimientos como pastelerias, donde la experiencia multisensorial
desempefia un papel clave.

Santillan et al. (2022) en articulo cientifico titulado “Mercadeo Neurolégico como factor
predictivo de eleccién en adquisicién del usuario”: utilizo un método basico-descriptivo, con una
perspectiva no experimental de compresiéon y una estructura transversal. El grupo de estudio
constaba de 300 clientes, a los que se les entregaron dos encuestas de 12 preguntas cada una,
con el objetivo de valorar su vision sobre el neuromarketing y su impacto en la eleccion de
compra. Hipétesis principal de la investigacion proponia que hay una evaluacion positiva y
relevante entre el neuromarketing y la eleccion de compra en los clientes de la farmacia San
Juan en la localidad de Juanjui durante el 2022. No obstante, los hallazgos contradijeron esta
premisa, determinando que: En el contexto analizado, no se detecté un aprecio positivo. Detecto
una minima limitacién negativa. No se demuestra ninguna valoracioén, el impacto en eleccion
adquirida. Estos hallazgos sugieren que, en el sector farmacéutico analizado, las estrategias de
neuromarketing evaluadas no generaron el impacto esperado.

Chipana Chambi (2023) en la tesis titulado Equipamiento y eleccion de compra en
consumidores de supermercados de Juliaca”: utilizé cierta técnica de investigacion que es
detallada, explicativa, correlacional y cuantitativa. Conformada de 250 consumidores, basado en
dos encuestas estructuradas. La variable merchandising fue operacionalizada en cuatro

dimensiones (16 items), mientras que la variable decision de compra comprendié cinco
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dimensiones (20 items). Los resultados del analisis descriptivo evidenciaron que tanto el
merchandising, presento un grado alto de percepcion entre los consumidores. El andlisis
correlacional confirmé una relacion significativa, directa y de magnitud elevada entre ambas
variables (r: 0,788, p menor 0.05). Asimismo, (t = 6.053, p < 0.05). Para concluir, los resultados
corroboran la hipétesis principal, evidenciando efecto positivo en exhibicion y disposicion de
productos como elementos cruciales para afectar la conducta del consumidor en el comercio
minorista.
3.2. Bases tedricas
3.2.1. Decisiones de compra

Se “Se resalta que la eleccion de compra de los consumidores surge como un estimulo
para obtener productos o servicios, que, en la mayoria de las situaciones, demanda un estudio
desde enfoques psicoldgicos y sociologicos en un mercado enfocado. En este mercado, los
compradores buscan satisfacer sus necesidades, gustos o preferencias” (Coronel et al., 2024, p.
163) Por su parte, “comportamiento de compra se refiere a las actividades realizadas a cabo por
los consumidores finales, ya sean personas o familias, al obtener productos o servicios para su
consumo individual” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 128) Cabe sefalar que, “si cada decision de
compra demandara un esfuerzo significativo, el proceso de toma de decisiones resultaria
agotador, dejando poco espacio para otras actividades” (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 460)
Finalmente, “cuando la experiencia del usuario se manifiestan el comportamiento asociado es
gratificante o cuando el servicio obtenido se ajusta a las expectativas previamente establecidas”
(Garcés et al., 2022, p. 71).
3.2.2. Toma de decisiones de compra

Schiffman y Kanuk (2010), del “analisis del proceso de decision de los individuos implica
analizar distintas perspectivas tedricas que explican su comportamiento de maneras

diferenciadas. Los autores identifican cuatro enfoques principales” (p. 462-464):
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e Econdmico: Desde la teoria econdmica clasica, se asume que el consumidor
actla de manera racional en un mercado de competencia perfecta. Sin embargo,
este modelo ha sido cuestionado por investigadores debido a sus limitaciones
para explicar la complejidad del comportamiento real del consumidor.

e Pasivo: En contraste con la visién racional, este enfoque presenta al consumidor
como un sujeto influenciable, susceptible a los intereses comerciales y a las
estrategias de mercadotecnia.

e Cognitivo: Este modelo concibe al consumidor como un individuo reflexivo y
proactivo, que busca productos o servicios capaces de elevar su calidad de vida,
es necesario satisfacer sus necesidades.

e Emocional: A pesar en reconocer los afectos y los impulsos, mercadélogos
suelen priorizar enfoques racionales o pasivos al analizar el comportamiento del
consumidor.

3.2.3. Niveles en decisiones de compra

Segun Schiffman y Kanuk (2010) el “esfuerzo cognitivo en tomar una decision al consumir
puede representarse un continuo que abarca desde un grado elevado hasta uno minimo de
deliberacion, permitiendo identificar tres niveles diferenciados de procesamiento” (pp. 460-461).

e Procesamiento extensivo: Ocurre cuando los consumidores carecen de
parametros definidos para evaluar una categoria de productos o las marcas
especificas dentro de ella, o cuando no han reducido sus opciones a un conjunto
manejable de alternativas. Esta situacion requiere un esfuerzo significativo en el
proceso decisorio.

e Procesamiento limitado: En este nivel intermedio, los consumidores poseen

criterios bésicos establecidos para valorar tanto la categoria de producto como las
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distintas marcas disponibles, lo que reduce la complejidad del proceso de
eleccion.

e Respuesta automatizada: Corresponde a situaciones donde los consumidores
tienen experiencia previa con la categoria de producto y han desarrollado criterios
bien definidos para evaluar las alternativas, lo que permite decisiones rapidas y
con minimo esfuerzo cognitivo.

3.2.4. Influencia de las motivaciones

Segun Garcés et al. (2022), motivaciones “en el contexto del comercio interactivo se
encuentra en fase inicial, destacando que la literatura especializada clasifica los beneficios del
consumo online en dos categorias fundamentales” (pp. 196-199):

e Motivaciones utilitaristas: Corresponde a aquellos consumidores que priorizan
la eficiencia en sus compras, valorando especialmente la optimizacion del tiempo
y la reduccién de esfuerzos asociados al proceso de adquisicion de productos o
Servicios.

e Motivaciones hedonicas: Caracteriza a usuarios que buscan experiencias
gratificantes en el proceso de compra, donde predominan elementos
emocionales, ludicos y sociales que trascienden la mera transaccion comercial.

3.2.5. Proceso de la decision de compra
Kotler y Armstrong (2013) postulan “procedimiento en adquisicion se desarrolla
tipicamente a través de cinco etapas secuenciales, aunque destacan que la dinamica de este
proceso puede variar significativamente en funcién de tres factores clave: las caracteristicas del
comprador, la naturaleza del producto y el contexto especifico de la compra” (pp. 142-144).
e Identificacion del problema: Fase inicial donde el consumidor reconoce una

necesidad no satisfecha. Desde la perspectiva del marketing, resulta crucial
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investigar los detonantes de estas necesidades y los mecanismos que llevan al
consumidor hacia productos especificos.

o Exploracién informativa: Etapa caracterizada por la busqueda activa o pasiva
de informacion. La intensidad de esta busqueda esta directamente relacionada
con la urgencia de la necesidad y la accesibilidad inmediata de soluciones
satisfactorias.

e Andlisis comparativo: Proceso de evaluacion donde el consumidor contrasta
distintas alternativas disponibles. La metodologia de este analisis varia
sustancialmente segun analisis del cliente y las particularidades de la situacion.

e Seleccion final: Momento decisivo donde convergen factores econdmicos
(capacidad adquisitiva), cognitivos (expectativas de beneficio) y situacionales
(disponibilidad del producto) para determinar la eleccion final.

e Evaluacién post-adquisicién: Fase critica donde se produce la confirmacién o
disonancia de interés entre las expectativas generadas, generando distintos
niveles de satisfaccion que influirdn en futuras decisiones de compra.

3.2.6. Compromiso en laintencion de compra

Segun Avila y Chaparro (2021) que “el estudio en intencion de compra constituye un
desafio significativo tanto para el ambito empresarial como académico, al representar un
indicador clave para predecir el comportamiento del consumidor durante su proceso decisorio”
(pp. 78-85):

e Confianza del consumidor: Este constructo emerge como variable critica en el
comportamiento humano, siendo objeto de estudio desde mudltiples enfoques
tedricos. Particularmente relevante resulta su dimensién emocional, que
fundamenta relaciones comerciales duraderas y significativas entre marcas y

consumidores.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacién del autor




ﬁe% VICERRECTORADO DE

“OFICINA DE INVESTIGACION”

TESIS UANCV A2} | INVESTIGACION
<X

e Compromiso del consumidor: La fidelizacion efectiva se materializa cuando las
marcas logran trascender la mera transaccibn comercial, integrandose
significativamente en la cotidianidad de los consumidores. Este fendmeno implica
el desarrollo de vinculos profundos, necesitan tacticas a medio y extenso lapso.

e Intencién de compra propiamente dicha: Este factor se erige como elemento
central de investigacion empresarial, cuyos resultados influyen directamente en
decisiones estratégicas como desarrollo de productos, proyecciones comerciales,
disefio de canales de distribucion y definicibn de segmentos de mercado objetivo.

3.2.7. Teorias motivacionales
El articulo de Araya y Pedreros (2014) menciona “una distincién fundamental en el estudio
de la motivacion, diferenciando en las teorias de contenido del proceso” (pp. 47-48):

¢ Maslow: sefiala que la motivacion de las personas es impulsada por varios tipos
de demandas: fisiolégicas, de proteccion, sociales, de autovaloracién y de
autorrealizacion.

e McClelland: indica que hay tres motivaciones en los individuos, cuentos como
aspiraciones de éxito, pertenencia y autoridad.

3.2.8. Dimensiones
3.2.8.1. Culturales
El marco cultural constituye uno de los elementos mas significativos en la
configuracion de las pautas de consumo (Kotler & Armstrong, 2013, p. 129).
3.2.8.2. Sociales
El contexto social de la persona constituye otro pilar esencial en el estudio del

comportamiento del usuario (Kotler & Armstrong, 2013, p. 132).
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3.2.8.3. Personales
Las caracteristicas individuales del consumidor conforman un tercer nivel de
analisis (Kotler & Armstrong, 2013, p. 137).
3.2.8.4. Psicologicos
Finalmente, el proceso de decision se ve afectado por mecanismos psicol6gicos
fundamentales (Kotler & Armstrong, 2013, p. 139).
3.2.9. Neuromarketing
El “neuromarketing se refiere al uso de técnicas neurocientificas para estudiar y entender
la conducta del ser, ante estimulos publicitarios” (Cenizo, 2022, p. 5), una de las “aplicaciones
mas relevantes de los métodos de neuroimagen en este campo podria ocurrir en etapas
tempranas del desarrollo de un producto, incluso cuando se trata apenas de una idea en fase de
conceptualizacion” (Ariely & Berns, 2010, p. 1), en este sentido, “mientras que tradicionalmente
la decisibn de compra se fundamentaba en la transaccion comercial sin considerar
necesariamente prioriza este Ultimo aspecto, basandose en la evaluacién de las percepciones y
procesos psicologicos que influyen en las elecciones de consumo” (Coronel et al., 2024, p. 167)
no obstante, “es fundamental que este enfoque cuente con evidencia cientifica sdlida, lo que
permitiria reafirmar el rol central de las neurociencias en la investigacion de mercados y en la
comunicacion estratégica, asi como precisar su vinculo con los estudios psicoldgicos” (Suérez,
2020, p. 11).
3.2.10. Técnicas de medicién del neuromarketing
Varoén et al. (2023) integran “metodologias propias de ciencias neuroldgicas en el
campo del marketing, destacando la importancia en describir las principales técnicas de
medicion empleadas” (pp. 14-15):
o Electroencefalograma (EEG): Procedimiento para valorar el conjunto del nervio
principal. Su aplicacién, se requiere que el sujeto permanezca en reposo, en un

entorno con poca luz y con los ojos cerrados.
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Resonancia magnética funcional (FMRI): écnica que permite analizar la
actividad neuronal a partir de cambios hemodinamicos, flujo sanguineo y
metabolismo. Facilita la identificacion de areas cerebrales vinculadas a funciones
cognitivas, motoras, sensoriales y emocionales.

e Seguimiento ocular o eye tracking: Procedimiento documenta y examina los
movimientos, proporcionando informacion sobre puntos de atencion visual y la
secuencia de exploracion del entorno.

e Sistema de decodificacién faciales (FACS): Este método permite clasificar las
expresiones faciales asociadas a emociones basicas (felicidad, tristeza, ira,
sorpresa, miedo y asco), demostrando su universalidad transcultural.

e Reaccién cutdnea galvanica o actividad electrodérmica: Medida
psicofisiolégica que refleja estados emocionales, frecuentemente complementada
con otros indicadores como frecuencia cardiaca, ritmo respiratorio, presion
arterial, tensién muscular, sudoracion, temperatura y EEG.

3.2.11. Aspectos que influyen de neuromarketing

Segun Ospina (2014) en el “procedimiento de decision de compra, ya que a través de
este instrumento reaccion del consumidor ante un estimulo aplicado puede determinarse
después del estudio” (pp. 20-23):

e Marketing: Estudio de mercados, creacion de bienes y servicios, comunicacion y
presencia de la marca.

e Mediciéon del neuromarketing: La atencion es la mas sencilla de captar en un

anuncio y a menudo, la emocion fluctia constantemente, lo que es beneficioso,

mientras que la memoria es el elemento mas complicado de capturar.
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¢ Neuro ciencias: El homo aeconomicus opera de forma irracional para entender
gue ocurre en el pensamiento de los usuarios, hay un vasto cosmos de elecciones
inconscientes.

e Tecnologia: Asociada a las neurociencias se utiliza en el neuromarketing para
detectar demandas de los usuarios, en fin al desarrollar campafias eficaces para
los consumidores.

3.2.12. Del neuromarketing al marketing mix

El aporte de Varén et al. (2023) que “en sintesis, las 4P y la contribucion del
neuromarketing a estas, el neuromarketing no cambiara, la combinacién de marketing puede
modificar la forma de alcanzar al pablico” (pp. 15-16):

e Producto: La creaciéon en productos nuevos con el procedimiento pero complejos
de marketing con el futuro en las demas variables depende.

e Precio: La contribucion del neuromarketing en la determinacién de precios radica
en que permite reconocer o la potencial compra de un producto.

e Plaza: Mediante métodos como el eeg y el seguimiento ocular, se puede obtener
informacion relevante acerca de la distribucion y el lugar de venta.

e Promocion: Esta variable del mix de marketing ha sido una de las més afectadas
por las tacticas de neuromarketing, y se emplea a menudo en la publicidad para
evaluar el efecto de los componentes disefiados.

3.2.13. Métodos de neuroimagen
Aunque es improbable que la neuroimagen resulte mas asequible que otras herramientas
en un futuro cercano, cada vez existen mas evidencias de que puede revelar datos encubiertos
acerca de la experiencia del consumidor (Ariely & Berns, 2010, p. 1):
e El potencial de que la neuroimagen sea mas asequible y veloz que otros enfoques

de marketing.
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e La expectativa de que la neuroimagen brinde a los expertos en marketing datos
gue no se pueden conseguir a través de los métodos de marketing tradicionales.
3.2.14. Retos del neuromarketing
Segun Cenizo (2022) se trata de “una disciplina en expansiéon, con una amplia gama de
elementos que cada vez mas atraen la atencion de la comunidad cientifica” (pp. 10-14):

e Gastos: El neuromarketing no es econdmico; en cambio, la implementacion
experta relacionados con las ciencias neuroldgicas requieren una inversion
elevada, tanto en la adquisicion.

e Dimensiones de la muestra: El segundo punto méas polémico es la dimension de
las muestras. Como se ha sefialado previamente, la cantidad de participantes en
el experimento tiene un impacto significativo en el costo de los mismos.

¢ Normacion ética: Uno de los mayores desafios que enfrenta el neuromarketing
es la regulacién ética. Las técnicas de neuromarketing generan un claro rechazo
en las personas.

3.2.15.Dimensiones

3.2.15.1. Toma de decisiones
Son las preferencias del consumidor y como podrian predecirse a partir de la
actividad neuronal (Ramachandran, 2021, p.1035).

3.2.15.2. Recompensas
Atractivos estimulos de marketing pueden activar el sistema de recompensa
cerebral e impactar en el valor percibido (Ramachandran, 2021, p.1035).

3.2.15.3. Memoria
El recuerdo del producto y la publicidad y su impacto en la conducta del

consumido (Ramachandran, 2021, p.1035).
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3.2.15.4. Emociones
Los estimulos de marketing desde una base motivacional y emocional
(Ramachandran, 2021, p.1035).

3.3.  Marco conceptual

Aprendizaje

Contexto del consumidor, el aprendizaje influye en como se toman decisiones de compra.

Clase social

Son divisiones dentro de una sociedad que agrupan a individuos con caracteristicas
similares en términos de ingresos, ocupacion, educacion y estilo de vida. Estas clases pueden
influir en las preferencias y comportamientos de consumo.

Cultura

Es la serie de valores, convicciones, reglas y costumbres que definen a un colectivo
social. La cultura tiene un impacto en los gustos y conductas de los consumidores, incidiendo
en como perciben y reaccionan ante los productos y marcas.

Emocional

Relacionado con las emociones, este término se refiere a como las emociones pueden
afectar las decisiones y conductas de los individuos, incluyendo sus decisiones de adquisicion.

Estilo de vida

Es el modo en que un individuo vive, que abarca sus costumbres, actividades, intereses
y puntos de vista. El modo de vida puede influir en las elecciones de adquisicion y la fidelidad
hacia marcas determinadas.

Estimulos de marketing

Son elementos disefiados como en anuncios, promociones y empaques. Estos estimulos

son cruciales.
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La publicidad

Es un medio de comunicacion que tiene como objetivo educar y convencer a los clientes
acerca de productos o servicios.

Memoria del producto

Capacidad para recordar informacion sobre un producto. Una buena memoria del
producto puede ser el resultado de experiencias positivas o de una publicidad efectiva.

Motivacion

En el contexto del consumo, la motivacion puede ser impulsada por necesidades, deseos
0 incentivos.

Motivacional

Relacionado con la motivacion, este término se refiere a factores que estimulan a las
personas a actuar, incluyendo incentivos emocionales y psicologicos.

Percepcidn

La percepcion puede influir en como los consumidores ven un producto o marcay en sus
decisiones de compra.

Predictibilidad

Se refiere a la capacidad de anticipar comportamientos o resultados basados en patrones
anteriores.

Preferencias del consumidor

Son las elecciones y gustos que los consumidores tienen hacia ciertos productos o
marcas, influenciados por factores como la cultura, la experiencia y la publicidad.

Procesos de marketing

Se refiere a las acciones y tacticas que las compafias emplean para impulsar y
comercializar sus productos o servicios, que incluyen estudio de mercado, publicidad y

distribucion.
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Roles y estatus

Se refieren a las posiciones que ocupan los individuos en su entorno social y como estas
posiciones influyen en sus comportamientos y decisiones de consumo.

Sistema de recompensa

Se refiere a un grupo de estructuras cerebrales que se activan ante estimulos agradables,
afectando la motivacién y el comportamiento, incluyendo las decisiones de adquisicion.

Situacion econ6mica

Se refiere al estado financiero de un individuo o grupo, que puede afectar su capacidad
de gasto y sus decisiones de compra.

Valor percibido

Es la vision que un consumidor tiene respecto al beneficio que percibe de un producto en

comparacion con su precio. Un valor apreciado puede conducir a un incremento.
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CAPITULO IV
HIPOTESIS
4.1. Hipétesis general
La relaciéon entre decisiones de compra y neuromarketing de los consumidores de la
Empresa Chone en la ciudad de Juliaca, afio 2025, es significativo.
4.2. Hipoétesis especifica
e La relacién entre factores culturales y neuromarketing de los consumidores de la
Empresa Chone de Juliaca, afio 2025, significativas.
e La relacion entre factores sociales y neuromarketing de los consumidores de la
Empresa Chone de Juliaca, afio 2025, significativas.
e Larelacion entre factores personales y neuromarketing de los consumidores de la
Empresa Chone de Juliaca, afio 2025, significativas.
e La relacién entre factores psicoldgicos y neuromarketing de los consumidores de
la Empresa Chone de Juliaca, afio 2025, significativas.
4.3. Variables
Variable 1: Decisiones de compra
e Culturales
e Sociales
e Personales
e Psicolégicos
Variable 2: Neuromarketing

e Toma de decisiones
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e Recompensas
e Memoria
e Emociones
4.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de decisiones de compra y neuromarketing.

Variables Dimensiones Indicadores Medicion
1.1. Culturales 1.1.1. Cultura
Decisiones de compra 1.1.2. Subcultura
1.1.3. Clase social

“Es el proceso mediante el 1.2. Sociales 1.2.1. Referencia
cual el consumidor analiza 1.2.2. Familia
opciones y selecciona un 1.2.3. Roles y estatus Ordinal
producto, influido por 1.3.Personales 1.3.1. Ocupacion
factores personales y del 1.3.2. Situacion econémica
entorno” @ 1.4. Psicolégicos 1.3.3. Estilo de vida

1.4.1. Motivacion
1.4.2. Percepcién
1.4.3. Aprendizaje

2.1. Tomade 2.1.1. Preferencias del
Neuromarketing decisiones consumidor

2.1.2. Predictibilidad
‘Es el wuso de Ila 2.1.3. Actividad neuronal
neurociencia para estudiar 2.2. 2.2.1. Estimulos de marketing
como los estimulos de Recompensas 2.2.2. Sistema de recompensa
marketing  afectan el 2.2.3. Valor percibido Ordinal
cerebro y las decisiones 2.3. Memoria 2.3.1. Memoria del producto
del consumidor” ® 2.3.2. La publicidad

2.3.3. Comportamiento del

consumidor

2.4. Emociones  2.4.1. Procesos de marketing
2.4.2. Motivacional
2.4.3. Emocional

Nota. Variable 1, a Kotler y Armstrong (2013, p. 128-130), variable 2, b Ramachandran (2021, p.

1034).
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CAPITULO V
PROCEDIMIENTO METODOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de lainvestigacion

El estudio es de enfoque cuantitativo que busca comprender una realidad social. Para
examinar cada una de las dimensiones y también los indicadores sociales, se puede mejorar la
gestion de los distintos resultados o circunstancias que requieran un trabajo esencial con los
nameros y de forma cuantificable (Ansolabehere et al., 2018).
5.2. Método(s) aplicados a la investigacion

Indagacion seleccioné método deductivo, establece la verdad o la falsedad bajo
condiciones directas, es decir, se verifica si los datos empiricos recolectados corroboran o refutan
la hip6tesis planteada (Polania et al., 2020).
5.3. Tipo de investigacion

Indagacion selecciond tipo basica, busca generar nuevos conocimientos sin un proposito
inmediato o concreto, es decir, generar nuevos conocimientos sin la necesidad de tener en
cuenta la implementacion de una aplicacion practica (Baena, 2018).
5.4. Nivel de investigacion

Indagacion de caracter correlacional, involucra la recoleccién y estudio de datos con el
fin de describir y comprender la conexion entre dos o mas variables (Osada & Salvador, 2021).
5.5. Disefio de investigacion

Indagacion se llevd a cabo bajo un disefio transversal no experimental de tipo no
experimental, ya que se distinguen por no tener aleatorizacién, manejo de variables o creacion

de grupos de comparaciéon (Hernandez & Mendoza, 2018).
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Donde:

M = Seleccion de la muestra estudiada.

O = Observacion o datos recolectados.

r = Vinculo.
5.6. Poblacién y muestra
5.6.1. Poblacién

La poblacion de la investigacion en todo aguel conjunto de casos que comparten ciertos
factores o caracteristicas previamente establecidos (Arias et al., 2016), donde el estudio objetiva
es de 150 clientes consumidores de la Empresa Import Export Chone E.I.LR.L.
5.6.2. Muestra

La muestra de la investigacién como subconjunto representativo auténticos, indice de la
cantidad con base en una variedad limitada, puede emplear la ecuacion general (Arias et al.,
2016) donde el estudio subjetiva es de 108 clientes consumidores de la Empresa Import Export
Chone E.I.LR.L.

ZZ*N*p*q
T e2x(N—1)+2z2%p=xq

n

Donde:

Z: 95% valor de z 1.96
p: porcentaje 0.50

q: porcentaje 0.50

e: incorreccion 0.05 (5%)
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1.962 150 * 0.50 * 0.50
0.052 x (150 — 1) + 1.96% % 0.50 * 0.50

= 108,080 = 108

5.7. Técnicas e instrumento
5.7.1. Técnica

La encuesta es un método que se emplea para recolectar informacién acerca de si
mismos 0 en relacién con un tema especifico, a partir de un grupo o conjunto de individuos
(Gonzales, 2020).
5.7.2. Instrumento

Se utilizé el cuestionario como medio de recoleccién, empleando la escala de Likert para
evaluar las respuestas (Nifio, 2021).
5.8. Confiablidad y Validez del instrumento
5.8.1. Confiabilidad

La credibilidad se refiere a la medida en que un instrumento genera logros de alfa de
Cronbach , los cuales son coherentes y consistentes con la muestra o casos escogidos en el
programa SPSS (Villasis et al., 2018).

Tabla 2
Datos de confiabilidad.

Alfa de Cronbach N de elementos
,847 24

Nota. Es alta con 0,847 (84,7%) son aplicables en la investigacion.
5.8.2. Validez
La credibilidad se refiere al nivel al que un instrumento puede evaluar a una elemento,

(Villasis et al., 2018). este elemento es validado por el experto del area: Dr. Benigno Callata

Quispe.
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5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

La investigacion intitulada “decisiones de compra y neuromarketing de los consumidores
de la Empresa Chone en la ciudad de Juliaca, afio 2025”, realizar4 el andlisis de los datos
utilizando el software estadistico IBM SPSS, facilitaran la organizacién y categorizacion
adecuada de los datos fundamentales en funcién de las variables a considerar en el estudio.
5.10. Contrastacion de hipétesis
5.10.1. Hipotesis general

Planteamiento de hipétesis

Ho: No existe relacidn entre decisiones de compra y neuromarketing de los consumidores
de la Empresa Chone en Juliaca, 2025.

Ha: Existe relacién entre decisiones de compra y neuromarketing de los consumidores de
la Empresa Chone en Juliaca, 2025.

Nivel de significancia

0.05 = 5% de alfa.

Estadistica de prueba

No paramétrico son los datos, Tau-b de Kendall es el aplicado.

Calculo p valor

Tabla 3

Teoria principal.

Error
estandar Significacion

Valor asintético® T aproximada®  aproximada

Ordinal por Tau-b de 0.312 0.065 4.810 0.000
ordinal Kendall
N de casos validos 108

Nota. P-valor 0,000.
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Decision

El andlisis del estadistico de Tau-b de Kendall, tiene el resultado de 0,000 menor al alfa
de 0,05, con lo que es significativo la relacién, por lo que no se acepta la hip6tesis nula en la que
existe relacién entre decisiones de compra y neuromarketing de los consumidores de la Empresa
Chone.
5.10.2. Hipotesis especifica 1

Planteamiento de hipotesis

Ho: No existe relacion entre factores culturales y neuromarketing de los consumidores de
la Empresa Chone en Juliaca, 2025.

Ha: Existe relacion entre factores culturales y neuromarketing de los consumidores de la
Empresa Chone en Juliaca, 2025.

Nivel de significancia

0.05 = 5% de alfa

Estadistica de prueba

No paramétrico son los datos, Tau-b de Kendall es el aplicado.

Calculo p valor

Tabla 4

Teoria concreta 1.

Error
estandar Significacion
Valor asintético* T aproximada®  aproximada

Ordinal por Tau-b de -0.016 0.083 -0.194 0.846
ordinal Kendall
N de casos validos 108

Nota. P-valor 0,846.
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Decision

El andlisis del estadistico de Tau-b de Kendall, tiene el resultado de 0,846 mayor al alfa
de 0,05, con lo que no es significativo la relacién, por lo que se acepta la hipétesis nula, en la
gue no existe relacion entre factores culturales y neuromarketing de los consumidores de la
Empresa Chone.
5.10.3. Hipoétesis especifica 2

Planteamiento de hipotesis

Ho: No existe relacién entre factores sociales y neuromarketing de los consumidores de
la Empresa Chone en Juliaca, 2025.

Ha: Existe relacion entre factores sociales y neuromarketing de los consumidores de la
Empresa Chone en Juliaca, 2025.

Nivel de significancia

0.05 = 5% de alfa

Estadistica de prueba

No paramétrico son los datos, Tau-b de Kendall es el aplicado.

Calculo p valor

Tabla 5

Teoria concreta 2.

Error
estandar Significacion
Valor asintético* T aproximada®  aproximada

Ordinal por Tau-b de 0.312 0.065 4.857 0.000
ordinal Kendall
N de casos validos 108

Nota. P-valor 0,000.
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Decision

El andlisis del estadistico de Tau-b de Kendall, tiene el resultado de 0,000 menor al alfa
de 0,05, con lo que es significativo la relacién, por lo que no se acepta la hipétesis nula, en la
gue existe relacién entre factores sociales y neuromarketing de los consumidores de la Empresa
Chone.
5.10.4. Hipotesis especifica 3

Planteamiento de hipotesis

Ho: No existe relacion entre factores personales y neuromarketing de los consumidores
de la Empresa Chone en Juliaca, 2025.

Ha: Existe relacion entre factores personales y neuromarketing de los consumidores de la
Empresa Chone en Juliaca, 2025.

Nivel de significancia

0.05 = 5% de alfa

Estadistica de prueba

No paramétrico son los datos, Tau-b de Kendall es el aplicado.

Calculo p valor

Tabla 6

Teoria concreta 3.

Error
estandar Significacion
Valor asintético* T aproximada®  aproximada

Ordinal por Tau-b de 0.259 0.075 3.441 0.000
ordinal Kendall
N de casos validos 108

Nota. P-valor 0,000.
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Decision

El andlisis del estadistico de Tau-b de Kendall, tiene el resultado de 0,000 menor al alfa
de 0,05, con lo que es significativo la relacidon, por lo que no se acepta la hipétesis nula, en la
gue existe relacion entre factores personales y neuromarketing de los consumidores de la
Empresa Chone.
5.10.5. Hipoétesis especifica 4

Planteamiento de hipotesis

Ho: No existe relacién entre factores psicoldgicos y neuromarketing de los consumidores
de la Empresa Chone en Juliaca, 2025.

Ha: Existe relacion entre factores psicoldgicos y neuromarketing de los consumidores de
la Empresa Chone en Juliaca, 2025.

Nivel de significancia

0.05 = 5% de alfa

Estadistica de prueba

No paramétrico son los datos, Tau-b de Kendall es el aplicado.

Calculo p valor

Tabla 7

Teoria concreta 4.

Error
estandar Significacion
Valor asintético* T aproximada®  aproximada

Ordinal por Tau-b de 0.353 0.068 5.202 0.000
ordinal Kendall
N de casos validos 108

Nota. P-valor 0,000.
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El andlisis del estadistico de Tau-b de Kendall, tiene el resultado de 0,000 menor al alfa
de 0,05, con lo que es significativo la relacion, por lo que no se acepta la hipétesis nula, en la
gue existe relacion entre factores psicolégicos y neuromarketing de los consumidores de la

Empresa Chone.
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CAPITULO VI
RESULTADOS Y DISCUSION
6.1. Presentacion de resultados
6.1.1. Jerarquia de vinculacién

Tabla 8

Jerarquia de vinculacion.

Valor del coeficiente Interpretacién
-1.00 Correlacion negativa perfecta.
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacion negativa considerable.
- 0.50 Correlacién negativa media.
-0.25 Correlacién negativa débil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil.

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables.

+0.10 Correlacién positiva muy débil.
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 Correlacion positiva perfecta.

Nota. Hernandez & Mendoza (2018, p. 346).
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6.1.2. Prueba de normalidad

Tabla 9

Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Decisiones de compra 0.088 108 0.037 0.964 108 0.005

Neuromarketing 0.111 108 0.002 0.975 108 0.038

Nota. Prueba de Kolmogorov Smirnov.

Interpretacioén

La técnica de Kolmogorov Smirnov muestra resultados de p iguales a 0,002 y 0,037
respectivamente, que son mas bajos que el alfa de 0,05. Esto significa que no poseen una
distribucién normal. Se concluye que se empleara la estadistica de Rho de Spearman para el
analisis.
6.1.3. Objetivo general

Tabla 10

Relacién de decisiones de compra y neuromarketing.

Decisiones
de compra  Neuromarketing

Decisiones de Coeficiente de 1.000 ,433™
compra correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 108 108
Spearman Neuromarketing  Coeficiente de 433" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

Nota. trabajo de campo abril 2025.
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Figura 1

Relacién de decisiones de compra y neuromarketing.
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Nota. tabla 10.

Interpretacion

De acuerdo con el estadistico de Rho de Spearman, la conexion positiva media entre
decisiones de compra y neuromarketing es de 0,433 (43,3%).
6.1.4. Objetivo especifico 1

Tabla 11

Relacion de factores culturales y neuromarketing.

Culturales  Neuromarketing
Culturales Coeficiente de 1.000 -0,012"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.905
Rho de N 108 108
Spearman Neuromarketing Coeficiente de -0,012" 1.000
correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.905
N 108 108

Nota. trabajo de campo abril 2025.
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Figura 2

Relaciéon de factores culturales y neuromarketing.
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Nota. tabla 11.

Interpretacion

De acuerdo con el estadistico de Rho de Spearman, la conexién negativa muy débil entre
factores culturales y neuromarketing es de -0,012 (-1,2%).
6.1.5. Objetivo especifico 2

Tabla 12

Relacion de factores sociales y neuromarketing.

Sociales Neuromarketing

Sociales Coeficiente de 1.000 420"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 108 108
Spearman Neuromarketing  Coeficiente de ,420™ 1.000

correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

Nota. trabajo de campo abril 2025.
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Figura 3

Relaciéon de factores sociales y nheuromarketing.
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Nota. tabla 12.

Interpretacion

De acuerdo con el estadistico de Rho de Spearman, la conexion positiva media entre
factores sociales y neuromarketing es de 0,420 (42%).
6.1.6. Objetivo especifico 3

Tabla 13

Relacion de factores personales y neuromarketing.

Personales Neuromarketing

Personales Coeficiente de 1.000 ,335™
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 108 108
Spearman Neuromarketing  Coeficiente de ,335™ 1.000

correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

Nota. trabajo de campo abril 2025.
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Figura 4

Relaciéon de factores personales y neuromarketing.
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Nota. tabla 13.

Interpretacion

De acuerdo con el estadistico de Rho de Spearman, la conexion positiva media entre
factores personales y neuromarketing es de 0,335 (33,5%).
6.1.7. Objetivo especifico 4

Tabla 14

Relacion de factores psicologicos y neuromarketing.

Psicologicos  Neuromarketing
Psicol6gicos Coeficiente de 1.000 456"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 108 108
Spearman Neuromarketing  Coeficiente de 456~ 1.000
correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

Nota. trabajo de campo abril 2025.
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Figura 5

Relacién de factores psicolédgicos y neuromarketing.
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Nota. tabla 14.

Interpretacion

De acuerdo con el estadistico de Rho de Spearman, la conexion positiva media entre
factores psicologicos y neuromarketing es de 0,456 (45,6%).
6.2. Discusion de resultados

Investigacion denominada “decisiones de compra y neuromarketing de los consumidores
de la Empresa Chone en la ciudad de Juliaca, afio 2025”, fundamenta en el andlisis de un
problema real, y se evalud la confiabilidad del instrumento utilizando el software SPSS, logrando
un alfa de Cronbach de 0,847. Este valor es elevado para las variables decisiones de compra y
neuromarketing. Ademas, un experto en la industria corroboroé la herramienta de recoleccion de
datos. El estudio accedi6 a aprender decisiones de compra y neuromarketing de los
consumidores de la Empresa Chone.

Previamente, el usuario final no contaba con tiempo para involucrarse en la recopilacion
de datos debido a las limitaciones del estudio superan dichas limitaciones temporales y

proporcionan al investigador el control necesario para realizar la investigacion.
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La correlacion positiva media para decisiones de compra y neuromarketing, el resultado
es corroborado por Mennekes y Schramm (2025) indican que aumentan significativamente,
Chipana Chambi (2023) el analisis correlacional es significativo y Cerron y Maximo (2022)
encuentra una fuerte promocién administrativa en adquisicion. La correlacién negativa muy débil
para factores culturales y neuromarketing, el resultado es corroborado por Yeganeh et al. (2025)
fueron significativamente efectivas en las actitudes de los compradores, Santillan et al. (2022) no
hay una conexion positiva y relevante y Le6n (2022) confirma la relacion, La correlacion positiva
media para factores sociales y neuromarketing, el resultado es corroborado por Chen et al. (2025)
observo una preferencia significativa, Mamani (2024) existe relacion positiva y significativa y
Moreno et al. (2021) pudo observar que existe correlacion. La correlacion positiva débil para
factores personales y neuromarketing, el resultado es corroborado por Gliszczynska et al. (2025)
elementos son esenciales que afectan las decisiones de compra, Paredes (2021) revel6 una
significancia y Gutierrez (2023) han confirmado una relacion positiva moderada. La correlacion
positiva media para factores psicoldgicos y neuromarketing, el resultado es corroborado por
Kyriakidis y Tsafarakis (2025) ilustran la eficacia del marco para identificar los factores clave que
influyen, Adco (2021) que todavia hay deficiencias como la ausencia de investigaciones técnicas
y Montalvan y Chirapa (2023) sefialan una aceleracion directa y elevada entre las variables.

La contribucién en la investigacion nos ha revelado que las decisiones de compra dan

lugar a nuevos estudios, como el neuromarketing, y pueden ajustarse a futuros estudios.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: El proposito principal es determinar la relacion entre decisiones de compra y
neuromarketing de los consumidores de la Empresa Chone en la ciudad de
Juliaca, afio 2025, aplicando el estadistico Rho de Spearman relaciona con 43,3%
siendo es positiva media, el p-valor de 0,000 menor al alfa 0.05, por lo que es

significativo la relacion entre decisiones de compra y neuromarketing.

SEGUNDA: El propésito especifico 1, es determinar la relacion entre factores culturales y
neuromarketing de los consumidores de la Empresa Chone en Juliaca, 2025,
aplicando el estadistico Rho de Spearman relaciona con 1,2% siendo negativa
muy débil, p-valor de 0,846 superior al alfa 0.05, por lo que es no significativo la

relacion entre factores culturales y neuromarketing.

TERCERA: EIl propésito especifico 2, es determinar la relacion entre factores sociales y
neuromarketing de los consumidores de la Empresa Chone en Juliaca, 2025,
aplicando el estadistico Rho de Spearman relaciona con 42% siendo es positiva
media, p-valor de 0,000 menor al alfa 0.05, por lo que es significativo la relacién

entre factores sociales y neuromarketing.

CUARTA: El propoésito especifico 3, es determinar la relacion entre factores personales y
neuromarketing de los consumidores de la Empresa Chone en Juliaca, 2025,
aplicando el estadistico Rho de Spearman relaciona con 33,5% siendo es positiva
media, p-valor de 0,000 menor al alfa 0.05, por lo que es significativo la relacion

entre factores personales y neuromarketing.
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QUINTA: El propésito especifico 4, es determinar la relacion entre factores psicologicos y
neuromarketing de los consumidores de la Empresa Chone en Juliaca, 2025,
aplicando el estadistico Rho de Spearman relaciona con 45,5% siendo es positiva
media, p-valor de 0,000 menor al alfa 0.05, por lo que es significativo la relacién

entre factores psicologicos y neuromarketing.
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RECOMENDACIONES
PRIMERA: gerente debe explorar como el neuromarketing estudia las respuestas cerebrales
ante diferentes estimulos publicitarios o de producto. Puedes incluir: la funcién de
los sentimientos en el proceso de toma de decisiones "efecto ancla" o como

pequefios estimulos cambian la percepcién del precio o valor.

SEGUNDA: El gerente debe analizar cémo los valores culturales influyen en la percepcién de
los estimulos de marketing y cémo el neuromarketing puede adaptarse a distintas
culturas: investiga el papel de los codigos culturales en la activacion cerebral y
mencionar cémo una misma campafia puede generar respuestas cerebrales

distintas segun la regién o cultura.

TERCERA: El gerente debe profundizar en como la influencia de grupos (familia, amigos,
influencers) y la presién social afecta las respuestas neurolégicas: el impacto de
la prueba social y las neuronas espejo, como el cerebro reacciona ante aprobacion

social que modifica la toma de decisiones.

CUARTA: El gerente debe relacionar las caracteristicas individuales (edad, ocupacion, estilo
de vida, personalidad) con respuestas cerebrales Unicas: como la edad o
experiencias previas cambian la percepcién de estimulos, personalizacion de

estrategias de marketing con base en perfiles neurocognitivos.

QUINTA: El gerente debe relacionar aspectos como la motivacion, percepcion, aprendizaje
y actitudes con procesos cerebrales estudiados en neuromarketing: qué motiva al
cerebro a prestar atencion o recordar un anuncio y como la percepcion puede ser

manipulada con disefio, color, musica (neuromarketing sensorial).
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TiTuLo: DECISIONES DE COMPRA Y NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA EMPRESA CHONE EN LA CIUDAD DE

JULIACA, ANO 2025

Problemas especificos

¢,Cudl es la relacion entre

factores  culturales vy
neuromarketing de los
consumidores de la

Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025?

¢ Cudl es la relacion entre

factores sociales y
neuromarketing de los
consumidores de la

Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025?

¢,Cudl es la relacion entre

factores personales vy
neuromarketing de los
consumidores de la

Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
20257

¢,Cudl es la relacion entre
factores psicologicos y
neuromarketing de los
consumidores de la
Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025?

Objetivos especificos

Determinar la relacién entre

factores culturales y
neuromarketing de los
consumidores de la

Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025.

Determinar la relacién entre

factores sociales y
neuromarketing de los
consumidores de la

Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025.

Determinar la relacién entre

factores  personales vy
neuromarketing de los
consumidores de la

Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025.

Determinar la relacion entre
factores  psicolégicos vy
neuromarketing de los
consumidores de la
Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025.

Hipotesis especificas

La relacién entre factores
culturales y neuromarketing
de los consumidores de la
Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025, es significativo.

La relacién entre factores
sociales y neuromarketing
de los consumidores de la
Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025, es significativo.

La relacién entre factores
personales
neuromarketing de los
consumidores de la
Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025, es significativo.

La relacién entre factores
psicolégicos y
neuromarketing de los
consumidores de la
Empresa Chone en la
ciudad de Juliaca, afio
2025, es significativo.

1.4. Psicoldgicos

1.4.1. Motivacién
1.4.2. Percepcion
1.4.3. Aprendizaje

Variable 2.
Neuromarketing

Ramachandran
(2021)

2.1. Toma de
decisiones

2.2,

Recompensas

2.3. Memoria

2.4. Emociones

2.1.1. Preferencias del
consumidor

2.1.2. Predictibilidad
2.1.3. Actividad
neuronal

2.2.1. Estimulos de
marketing

2.2.2. Sistema de
recompensa

2.2.3. Valor percibido
2.3.1. Memoria del
producto

2.3.2. La publicidad
2.3.3. Comportamiento
del consumidor

2.4.1. Procesos de
marketing

2.4.2. Motivacional
2.4.3. Emocional

Problema Objetivo Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general 1.1. Culturales 1.1.1. Cultura Enfoque:
Variable 1. 1.1.2. Subcultura Cuantitativo
¢, Cudl es la relacion entre | Determinar la relacion entre | La relacion entre decisiones 1.1.3. Clase social
decisiones de compra y | decisiones de compra y | de compra y | Decisiones de 1.2. Sociales 1.2.1. Referencia Método:
neuromarketing de los | neuromarketing de los | neuromarketing de los | compra 1.2.2. Familia Deductivo
consumidores de la | consumidores de la | consumidores de la 1.2.3. Roles y estatus
Empresa Chone en la | Empresa Chone en la | Empresa Chone en la | Kotler y Armstrong 1.3.1. Ocupacion Tipo:
ciudad de Juliaca, afio | ciudad de Juliaca, afio | ciudad de Juliaca, afio | (2013) 1.3. Personales 1.3.2. Situacion Aplicativo
202572 2025. 2025, es significativo. econémica
1.3.3. Estilo de vida Nivel:

Correlacional

Disefio:
Transversal — No
experimental

Poblacién:

150,
consumidores de
la Empresa
Chone.

Muestra:

109
consumidores de
la Empresa
Chone.

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Tesis Publicada con autorizacién del autor

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio.uancv.edu. pe/




VICERRECTORADO ,DE

TESIS UANCV ' | INVESTIGACION
&

FICINA DE INVESTIGACION”

Matriz de datos

1 Dechrn (6 comaen v oo TR G G dor 85 M bmu CBote o 14 Dkt B Aala A% SIS 0er Kavgereclm |- KA S SAnend hotk B4 w38 s x
e o T L )

BREMewThLAPFARBRE J0GQ

At Ao does drems doovs Ao dowst  dowst dveed divwt Aoty dowst? Awentt diwwst doonts
e nan Tassowas O acswts Tewmerns  Tasimeots  Totwewats  Totwosees  Tomwwss Towowsts  Tatsomems D aconscs Tmmrete  Touiowars  Ttsoses

E Ty e

dwent? dw

Toawarss  Totahe *

7 15 o e 1o mer N ains Mdms  Teswwn Do acasde Do oscamts 1h b 100w niar  On okt 4 de sin Db st 1% 0
] T Tiswwwcts  Totumats  Titswertn | iawarte T e L T, T T
+ L Tnwwmite . Totobomtn  Seliboantn  Titowerte Totevmts  Tetuboantn  Un sssmin Cw mamie % & om D mnnte Tutn
) Exdeama Mieame  Wdeamm  Teemese  Treweds  foterwsis  Toserts  Twmaree Totwords  Stsbeemn 6 b Ox wawts U sesmie Tt
) Erdnms Mson Mhme Wmesn Mo Mbcase Mdme  Ocomts Dvscoms O scomd W desom.  Dn sete Ox mawts O arsenin Twtahe
T Thsencae  Dumcmds Doscumts Descomss Draeerss Mdease  Mdeacs  Wdescm  Descaene Boscas  Dooscumts 16 b s Ov meawts O scumds W
] T acae Tutswets  Dwoscuets Temmess  Nooeacas  Mdeae  Modace  Tesweess M. LTSI Temwwts  Ous
] v acimte Tammanss Tuarene Towrats oo
" Tomwwns  Tatsn
1 Terwwwas Timwarte  Tetse
w - D et Tots
n D moeeie O moaswie e soim T )
u Totwarts  Mdwman e i Toewwrds  Duy
" Tewirarts  Totsewsts  Tetsvests Twwerarts  Zx e
" Tewrarts  Tetsrasts  Tetebwests Temrats M |
" Tewrerts  Dn deama M sce [
" D scosats Tatuwmsts 10 e Fndesace M
" - [T
» Tomwante Toswts  Des
n Tomwes Towwwrte  Titem
n Twmwens Towwrwts  Toiew
n Dw sosesde M 0w 3uaw D poamie Sndvmmy  Totew
i e Ox sam O samits 5o aces  Totew
»n D ot Tutsmants Ty dousce o aces  Totew
- Tomwrats Tsmans  Tseecs Tewwarse  Totstn
w Tesrw Taw - Tuwwese Tonun
o Cn mambe Dnmamts o Tewwwss Tt 0 Towwwte T
n Tibwatn  Tamwans s mmr  fode e Tn simis Tammse - B L e
» O svmte e wrts Tegvens Towwwts Etstman Hdewmn o svmes Teawwte  Tote
n D wimdo Wouscoe W oemos  On mamts On srseds Enchesacs R e L L

A IPEE Samiten Muemre ool e Uty A TWASO

L 2 N L s (o o M et B e a0 e KacgacocDemn 1] - A SSG Snenl bonok e B0t =] x
R R B e R T i e ol

BEMewThHINFART JoQ

] Fobdn  Dewwwr  Aewecty

\ L e ] ] LConantecnn a3 Cuuns rips M ats W L et ¢ tamgoremaetss || Tolees  Mages L] -
2 el e L] < AT0 aean w0 e & At el (e s Mepotes bebibe || Taaes  eges 1}
] el Masses 8 [ AChent Mt 16 148 BIGH SRETh Lod Gpanudaies ds Jieme & Ml cie y g [} Tk Tagee '
. eed Manies 8 « (L e h S s ] way o et G b (1 Tt g '
L ] Ll e L L 470 A0t b et he et e 0 ek drceen perietets ¢ ittt (1 Tutie s '
. et e 0 © LN e bs e rim w0d EEY. Slects comw e rtmrws e Wy Seee | s '
' ew! fevenz 8 * £ V0 tow tw Satwe vy w1 vl e e g Meos e commereY 1. Totwvns . Pongrn '
et twvere: L ] £V W Anencen BtEM TS 1 A BT VT IR o oeere 1. Tt Pprn 1
L] et Mevers * 2 Te e e s (RiBCR pRI RSwacet) Subew en ety fuk reesensine |1, Totevws  Mngers 1
“ et I ) LTHR SeCHE 85 CIMRE e S RN CeiIM BROCSRE rul || Totee  Pingere ]
" Snatt N | ) CCrm i 1e peerapcn e s VAR el drecareds s iacte B0 s || Tateve  Hegers 1
©w LN e e . L] 2 T pntrncuin st e & aarion ehipes i tes Mums deimn || Tiaees  Tages ]
L1 enmt) T v . » AT00 i A0 CoNEs pilin sfriiatin et e WA pates el |1 Toksvee  Tlages .
u Pemts Meweets 8 ' oo e (ws AbAdBs e o v e e o et R, '
" ety Mevee 8 3 L Cmairns a0 b e et Frie w8 e en ke dromoens o e |1 Ndeew T '
" e evaver ) 3 (L3 putnortad o reder SOOMME 3 BEIORS te BTRS 8 DEaE v profoin T (L. Toterm . Nepern '
" w7 T L} ¢ LCompmm Mge Gt Owtamt (8 Jenems o SIRIaOtr Srwdurs o L vkt || Toteew  Megurs 1
n w3 Turer ¥ ° LTSN Suaverions § MAga T I O OIS W PWOleE 3 b Cahed of mpwe || Toteew  Megers 1
o Lo e L} ° LPetasatny Con Bcidad TarTIn & POSNCIEs et e han guatads e o et 1! Totaws  Nogers !
»n i v ' v LB CARaatin Pk ey AT L Gpeete witew s sl {1 Titawe  Meogus '
» Tt D | © AL I SO S S & et e e cemestie | (1 ot Phagere '
n omd? D ° AP S e T ety e ] e s e [1 Tl e '
2 ' B L s AT e B PR § e 1. Tobeme g '
' ¢ 414 Camgrats g Mo paree 1e NET Verer e o o —y [t ke Mg '
L 3 g Tongurs 2
L} ° targums Tongers ©
' [} argums Hogers o
. e s ot e -
. I3 s Hogus »
' v e i o
' ’ g [ »
. ’ rpee Wgrn "

' ) Tewe- T o .

'
4 SPRS Samtcs e sid i Uit ACTRACE

OFICINA DE INVESTIGACION http://repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




) | VICERRECTORADO DE
e INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION”

): TESIS UANCV

Instrumento(s)

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CEENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

CUESTIONARIO

DECISIONES DE COMPRA Y NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA
EMPRESA CHONE EN LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2025

El objetivo: Determinar la relacion entre decisiones de compra y neuromarketing de los
consumidores de la Empresa Chone en la ciudad de Juliaca, afio 2025.

Las respuestas son: Esirictamente confidenciales y anénimas y es preciso indicar que
esta actividad responde netamente a fines académicos. Agradecemos sinceramente su

colaboracion.
Instrucciones: Use la siguiente escala de puntuacion (1, 2, 3, 4, 5) marca con una “X"
la alternativa seleccionada.
8
=
Ik
3 |8 |8
o< c g
= § .z |8
" s{8lgl |8
2 3 glB8le
SO =
HEEE
AR IEIEES
2| &l =| &2
clalelelo
Decisiones de compra
Culturales
1 ¢Consideras que tu cultura influye signfficativamente en tus valores y 11213lals
comportamientos diarios?

¢ Te identificas mas con un grupo o subcultura especifica (ej: musica, 1213 4ls
deportes, hobbies) que con la cultura general?
¢Creesquetuchsesodalafedamsopomuidadesdoacoosoa12345

3 educacion y empleo?
Sociales
4 (;La.s.personasqueadr‘las (grupos de referencia) influyen en tus 11213als
decisiones de consumo?
= gfa_ru:k::munhwdommmenhsebuﬁompemmbsy 1213 4ls
esio ?
6 iSientes que tu posicion social {estatus) afecta como te relacionas con 11213lals
los demas?
Personales
7 | ¢ Tutipo de trabajo influye en tu estilo de vida y habitos de consumo? 112|345
8 | ; Tu situacion financiera actual limita o impuisa tus decisiones de compra? | 1 S

¢ Tu forma de vida (habitos, gustos, actividades) define en gran medida
tus preferencias de consumo?
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UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Psicolégicos
10 ¢ Tus decisiones de compra suelen estar impulsadas por necesidades 11213!als
emocionales mas que por razones practicas?
11 ¢ Crees que tu percepcion de una marca/producto afecta directamente tu 1121345

intencion de compra?
. Tus experiencias pasadas con productos o servicios influyen en tus
futuras decisiones de consumo?
Neuromarketing

Toma de decisiones
13 . Tus decisiones de compra estan influenciadas principalmente por tus 112134
gustos personales?
14 | ; Crees que tus habitos de consumo son faciles de anticipar? 1
15 iConsideras que las emociones influyen mas que la légica en tus
decisiones de compra?

12

Recompensas
¢La publicidad en redes sociales o anuncios te incita a probar nuevos
productos?
(Comprar algo que deseas te genera una sensacion inmediata de
satisfaccion?
(LEstas dispuesto/a a pagar mas por un producto si percibes que su

16

17

18 | Calidad es superior? 112|345
Memoria
19 ¢.Recuerdas con facilidad marcas o productos que te han gustado en el 1 5
pasado?

20 | ; Las campafas publicitarias logran cambiar tu opinién sobre una marca? | 1
21 ¢ Adaptas tus compras segun tendencias o recomendaciones de otros
consumidores?

Emociones
¢Notas que las estrategias de promocion (descuentos, muestras gratis)

22 112(3|4]|5

afectan tus compras?

. Compras ciertos productos principalmente por estatus o reconocimiento

social?

24 | ; Has comprado algo solo porque te hizo sentir bien en el momento? 1

23

Gracias por su participacion
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HOJA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
~ FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

TITULO DE TESIS:

DECISIONES DE COMPRA Y NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA
EMPRESA CHONE EN LA CIUDAD DE JULIACA, ANO 2025
I.  REFERENCIAS
e EXPERTO/NOMBRES Y APELLIDOS 39“‘%“0 CU “LLC\ CXU“-”P&

»+ PROFESION 'CCnchdO En /Hm.ms)rm cun.
« CARGO ACTUAL Docen 01O \NOrLO ; e
+  GRADO ACADEMICO: j)oclof Ca. Adminis dracan. ...
Il.  ASPECTO DE \LALIDAﬁC;IO»N ) -
| w < | w
| | ot o z | =
INDICADORES CRITERIOS z W/ Z
| W13|l«l2|Y
01|35 ‘ z |2
w | Olw|>0
wiw|>D|2|x
S ol |o|=| W,
[ 1 LLARIDAE Esta ruda(‘tadc con lmwam apropi 1ado 1 2 3| 4 | :{(
2 OBJETIVIDAD | Esta ex presado en capacidades observables ot |52 3 [ a 15
| 3. ACTUALIDAD Ad"tuado al avance de h cIencia il 1 ‘_2 3|4 7.5
—_ — — — e — = SRS M— E——
| 4 ORGAN!ZI‘CION 1 Existe una organizacion |og41 a de los items con las vanables 112 3[4 [
i —_—— : | LM Bl S
5 QUFIC!EN A Valora las dimensiones en cantidac y cahdad suficientes 112 3 4 |5
[6 INTEN( IONALIDAD /\dccnado para r,nrnphr los objelivos de la investigacion 1123|448
R Loepon e — =1LRal | £
| 7 CONQISTE NCIA [;\,[a bas ado en as pe clos 1Dnr|[ 0syC ientificos 1] 2 3 1 4 | 5
1 8 COHEREN 1A Enlre las duncuwmu s, indic minru items e (ndices 1|2 ] ‘ A I 8
ks — ——1 t }
| g METODOL )GIA La estrategia responde al proposito de la investigacion 1|2 i | 4 V%7
10 PERTINE\JCIA | El instrumento es utl y adecuado pira la investigacion [ 12| 3|43 f
Fuente T amayo y adaplado de Palomino. Juan Pena Julio Daniel. Zevailos Gudela y Onzano Lincoln (2015, p 217)

Coeficiente de valorizacion porcentual, C=Total/50= Hq

S0
1. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

IV. RESOLUCION
a. Aprobado (C275%=0.75) v
b. Desaprobado (C < 75% = 0.75)

Lugar y fecha: .S o\aca. 2 de Abeil 4025

Flrma d Iexpvﬁno o
DNIN® . 0/&732g5 O
N° celular ‘75/ .77 7é ?(/
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ANEXO 1
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCYV

Formato digital [X] Fecha de entrega: 2 /12/25S

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: YONATHAN MARIO HUARSAYA LAURA
Direccion: Jr. Cauhide 329

DNI/Camné de Extranjeria/Pasaporte N°: 78023400

Teléfono: +51 995 817 131 - email: Yonathan ymhl23@amail.com
Nombres y Apellidos: 8

Direccion; —
DNI/Camé de Extranjeria/Pasaporte N®.____ . 8
Teléfono: . e¢mail

Facultad y/o Escuela de Posgrado: FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRALI\LAS
Escuela Profesional o Mencion: ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Ascsor: Dra. YENNY ROSARIO ACERO APAZA
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [_] Tesis[] Trabajo de Suficiencia Profesional [ |  Trabajo Académico [ ]
Titulo: DECISIONES DE COMPRA Y NEUROMARKETING DE LOS CONSUMIDORES DE LA

EMPRESA CHONE EN LA CIUDAD DE JULIACA. ANO 2025

iones de compra y neuromarkeling

Palabras claves, (3 a § términos), DeCIs

.Esta obra se desarroll6 en la UANCV -7

' 1 Indicar si su produccion mtelectual ha empleado recursos tales como, wstalaciones, laboratorios, Insumos,
equipos, bases de datos, ascsoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros

relacionados.
2 §i su produccion intelectual se desarrollé en la UANCV totalmente o parcialmente, debera autorizar el

depdsito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2, Referencia de tesis:

| Bachiller  X|Titulo | |2da Especialidad | |Macstria [ |Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:

Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis cn el Repositorio
Digital de la UANCYV,
Con 14 autorizacion dc Jepdsito de mi produccién Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Veldsquez™ una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publien, transformar (Gnicamente mediante su traduccién a otros idiomas) y
poner a disposicion del publico mi produccion intelectual (incluido ¢! resumen), en formato
fisico o digial. en eualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por s Universidad, creados o por crearse, tales como ¢l Repositorio Digital de
tesis UANCV. coleceion de produccion intelectual, entre oiros, en ¢l Perii y en el extranjero
por ¢l iempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Ciceres Velasquez™ podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propésitos de seguridad, respaldo y preservacion.
laro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no mfringe derechos de
autor dc terceras personas,
La Universidad Andina “Néstor Céceres Velasquez” consignard el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le haré ninguna modificacién més que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X)

,’x | Sy, autorizo que se deposite inmediatamente.

[:' S1, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d m/a);

| No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccién intelectual,
mantiene la ttularidad de los derechos de awtor de esta y. @ la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al piblico y distnbuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
¢Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?

Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacion piblica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales,

No: significa que usted permite la reproduccién, ¥ comunicacion piiblica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales,

Si autorizo
D No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de 4mbito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opeidn “intermacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para ¢l caso peruano,

La opeion “intermacional™ emplea ¢l lenguaje y la terminologia de los tratados

internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, In opeién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcidn adaptada
a la junsdicaion del Pera goza de una mavor eficacia ante los wibunales peruanos.

Dﬂ Internacional
D Nacronal

Linea de investigacion: Qrganizacion y Direccion de Empresas (5311-UNESCO)

2212/ 2025

FFecha

;A
Flnn de Auto huella digital
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