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RESUMEN

La investigaciébn tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
neuromarketing y la decision de compra del consumidor en el centro comercial Via 7 -
Ayacucho, 2025. Presentd un enfoque cuantitativo, del tipo basica y con un disefio
metodoldgico no experimental, descriptivo — correlacional. Se hizo uso de la encuesta y un
cuestionario de treinta preguntas con escala de Likert para medir la relacion entre las
variables. Los resultados que se obtuvieron a través del instrumento del analisis estadistico
con el coeficiente Rho de Spearman fueron (p = 0.850) de confiabilidad y una significancia
de 0.000, por ende, tuvo una correlacion positiva alta. Debido a que se desconocia la cantidad
de clientes, se considero la poblacion infinita y para obtener la muestra se uso la formula de
Cochran y dio como resultado 384 personas y, por consiguiente se aplicO un muestreo
probabilistico aleatorio simple dado que todos los consumidores del centro comercial Via 7
tienen la misma probabilidad de ser seleccionados. De acuerdo a los resultados obtenidos,
se rechaz6 la hipdtesis nula y se acepto la hipotesis alternativa, esto quiere decir que existe
una relacion significativa entre el neuromarketing y la decision de compra del consumidor
en el centro comercial Via 7. Por ende, se infiere que cuando hay presencia de estrategias
del neuromarketing, respecto al neuromarketing auditivo, visual y kinestésico; mayor es la
probabilidad que los consumidores concreten o decidan comprar el producto en cualquiera

de las tiendas del centro comercial Via 7.

Palabras clave: Neuromarketing, decision de compra, consumidor
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ABSTRACT

The overall objective of the research was to determine the relationship between
neuromarketing and consumer purchasing decisions at the Via 7 - Ayacucho shopping center
in 2025. It took a quantitative approach, of a basic nature and with a non-experimental,
descriptive-correlational methodological design. A survey and a 30-question questionnaire
with a Likert scale were used to measure the relationship between the variables. The results
obtained through statistical analysis using Spearman's Rho coefficient were (p = 0.850) for
reliability and a significance of 0.000, thus indicating a high positive correlation. Since the
number of customers was unknown, the population was considered infinite, and Cochran's
formula was used to obtain the sample, resulting in 384 people. Consequently, simple
random probability sampling was applied, given that all consumers at the Via 7 shopping
center had the same probability of being selected. According to the results obtained, the null
hypothesis was rejected and the alternative hypothesis was accepted, which means that there
is a significant relationship between neuromarketing and consumer purchasing decisions at
the Via 7 shopping center. Therefore, it can be inferred that when neuromarketing strategies
are used, in terms of auditory, visual, and kinesthetic neuromarketing, consumers are more

likely to purchase the product in any of the stores in the Via 7 shopping center.

Keywords: Neuromarketing, purchase decision, consumer
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I INTRODUCCION

En el mundo actual, donde hay una gran competencia empresarial debido a
que las empresas buscan diferenciarse de la competencia y, a la vez, captar la
atencion del consumidor. El neuromarketing emerge como una nueva interdisciplina
compuesta por la neurociencia y marketing, con cuyas técnicas los investigadores
pueden evaluar la eficacia de la estrategia del marketing a través del analisis del
procesamiento cognitivo del consumidor (Lyu & Mafias-Viniegra, 2023). Grandes
marcas como IKEA, Coca cola o Uniqlo han incorporado tecnologias de seguimiento
ocular, anélisis de respuesta emocional o pruebas sensoriales para disefiar espacios
comerciales mas eficientes, apelando directamente a los estimulos subconscientes del
consumidor.

Hay que destacar que, aiin se estd estudiando en profundidad su verdadero
alcance y, ademas, su aplicacion en los mercados reales. Montalvan et al. (2024)
realizaron una recopilacion de investigaciones cientificas sobre el neuromarketing y
el comportamiento del consumidor desde el afio 2019 al 2024; a partir de este analisis,
senalan que tanto el neuromarketing como la neurociencia del consumidor brindan
un enfoque distinto para comprender y anticipar las conductas de compra del cliente.
Ademas, resaltan el papel fundamental de las emociones, los estimulos del marketing
y la aplicacion de técnicas de investigacion avanzados que permitan identificar las
respuestas inconcientes de los consumidores.

En un mundo tan cambiante y desafiante, el neuromarketing explora lo que
estd en la mente del consumidor y permite proyectar las decisiones de compra de los
consumidores (Alsharif et al., 2021). Del mismo modo, Cenizo (2022) indica que el
neuromarketing ha experimentado un notable crecimiento, ya que cada vez mas
organizaciones y especialistas lo consideran una metodologia prometedora para
disefiar estrategias de marketing mas eficientes y econdmicamente viables. Ademas,
destaca que uno de los efectos mas relevantes del neuromarketing en el proceso de
decision de los demandantes o clientes es su capacidad para reconocer y aprovechar
los deseos y necesidades que actian a nivel subconsciente.

A nivel internacional, de acuerdo al estudio realizado en Colombia, Nifioy

Rangel (2022) sefialan que el neuromarketing tuvo un impacto significativo en el
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conducta del consumidor colombiano porque proporciona herramientas poderosas
para establecer campafias mas efectivas, mejorar la experiencia de compra y
personalizar las ofertas. Por otro lado, Cano y Carrillo (2020) sefalan que la
influencia que ejercen los centros comerciales en Cali, Colombia; también depende
de la variedad de actividades que ofrezcan: entretenimiento, compras y servicios. En
cuanto a las compras, se observa que el noventa y ocho por ciento estan relacionadas
con compras de vestuario, productos del hogar y tecnologia. Ademas, destacan la
preferencia de los ofertantes por la atmdsfera de servicio, evidencia fisica, variedad
de oferta y precios economicos.

De acuerdo con el Objetivo del Desarrollo Sostenible doce, que pretende
garantizar las modalidades de consumo y produccion sostenibles. Este apartado,
sefiala que, para reducir los niveles de consumo, se deben cambiar los habitos de
consumo hacia lo sostenible (ONU, 2023). En efecto, la aplicacion de estrategias de
neuromarketing dentro de las organizaciones debe estar respaldada por un so6lido
compromiso ¢€tico, de manera que los resultados obtenidos se logren de forma
responsable y sostenible.

En el Pert, el neuromarketing emerge como una herramienta innovadora en
la decision de compra de los consumidores. Puesto que que permite comprender con
mayor profundidad los procesos psicologicos y emocionales que influyen en la
decision de compra de los consumidores; por ello Jara et al. (2022) mencionan que
el sector comercial en el Pert — desde 2000 en adelante — empez6 a tener un
crecimiento estable y sostenido, extendiéndose a otras regiones como Cajamarca,
Trujillo, Piura, Arequipa, Cusco y entre otras. Actualmente, la expansion de centros
comerciales ha sido notable. Sin embargo, a pesar del crecimiento fisico de estos
espacios, las estrategias basadas en el neuromarketing aun son limitadas. Segun
Badajoz et al. (2023) la mayoria de los centros comerciales peruanos aun utilizan
técnicas tradicionales de marketing, sin entender profundamente los factores
neuropsicologicos que motivan la compra.

También, en el ambito peruano, hay una limitada disponibilidad de
investigaciones y antecedentes locales que validen la efectividad de las técnicas del
neuromarketing en los centros comerciales. Aunque, se encontr6 investigaciones que
abarcan de forma general como, Castro y Bejarano (2023), a través de una

recopilacion bibliografica de investigaciones, demostraron como el neuromarketing
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tuvo un papel clave en las decisiones de compra de los clientes y, de esta manera,
planteando una serie de desafios. Del mismo modo, en Junin, Paredes y Cardenas
(2020) estudiaron a trescientos sesenta jovenes en edades de 18 a 24 afnos, el cual se
determind que el neuromarketing mantiene una relacion significativa con las
decisiones de compra. Asimismo, evidenciaron que su influencia causal sobre dicho
proceso es relativamente baja.

Comprender los cambios de comportamiento de los consumidores es vital
para que las empresas mantengan su competitividad y se adapten a ellos para
aprovechar las nuevas oportunidades. Segun Olivar (2023) el neuromarketing esta
orientada a entender la toma de decisiones de los clientes y consumidores. En
consecuencia, se deben determinar la forma mas adecuada de atender las necesidades,
deseos y demandas de los segmentos objetivo con el fin de aumentar la captacion de
clientes, potenciar la lealtad y lograr el posicionamiento. A medida que el
comportamiento del consumidor evoluciona, también la tecnologia avanza vy, el
estudio del comportamiento de los consumidores se vuelve un desafio. En efecto,
existe una brecha en el neuromarketing debido a la complejidad de esta disciplina,
por la falta de inversion en investigaciones y escasez de profesionales especializados
y, en fin, su implementacion practica en los centros comerciales.

Dentro de este contexto, el centro comercial Via 7 no es ajeno a esta realidad.
Este lugar es un sector econdmico que incluye empresas que comercializan productos
o servicios: ropa elegante, ropa deportiva, zapatos, joyeria, jugueteria y entre otros.
Aunque tenga un establecimiento amplio y con un alto flujo de visitantes, no exploran
de forma sistematica las herramientas que ofrece el neuromarketing. Se observa que
hacen uso de las técnicas tradicionales del marketing; sin embargo, con esta
globalizacion se ha incrementado los canales digitales y, por ende, los cambios de
habitos de consumo de las personas. Por ello, es necesario buscar nuevas estrategias
mas efectivas para atraer y fidelizar a los clientes. En efecto, se plante6 la siguiente
pregunta: ;Qué relacion existe entre el neuromarketing y la decisiéon de compra del
consumidor en el centro comercial Via 7, Ayacucho, 2025?

Por consiguiente, la justificacion teodrica de la presente investigacion se
sustenta en el aporte al conocimiento académico mediante el debate, la reflexion y la
validacion de teorias existentes (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). En este

sentido, la presente investigacion busca incrementar el cuerpo tedrico que existe; por
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ende, analiza la relacion entre las variables planteadas. Este nuevo conocimiento se
apoyara en teorias existentes del neuromarketing y la decision de compra del
consumidor, sin embargo, el lugar o contexto de estudio es nuevo y diferente.

De acuerdo a la justificacion practica, Herndndez-Sampieri y Mendoza
(2018) indican que se relaciona con las implicancias practicas del estudio, es decir,
como sus resultados pueden ser utilizados para mejorar una situacion. Por ello, esta
investigacion sirve como ejemplo para futuras investigaciones en centros
comerciales, permitiendo descubrir y aplicar estrategias basadas en el
neuromarketing. Asimismo, como ésta tiene una relacion con la decision de compra
del consumidor. Para que asi, el centro comercial Via 7 capte y fidelice a los clientes
de este centro comercial.

Para ello, la presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar
la relacion entre el neuromarketing y la decision de compra del consumidor en el
centro comercial Via 7 - Ayacucho, 2025. Ademas, se consider6 como objetivos
especificos; Determinar la relacion entre el neuromarketing visual con la decision de
compra del consumidor en el centro comercial Via 7 - Ayacucho, 2025; Determinar
la relacion entre el neuromarketing auditivo con la decision de compra del
consumidor en el centro comercial Via 7 - Ayacucho, 2025; Determinar la relacion
entre el neuromarketing kinestésico con la decision de compra del consumidor en el
centro comercial Via 7 - Ayacucho, 2025.

Y, como hipotesis principal (afirmativa y negativa) se consider6: Existe una
relacion significativa entre el neuromarketing y la decision de compra del
consumidor en el centro comercial Via 7 - Ayacucho, 2025. No existe una relacion
significativa entre el neuromarketing y la decision de compra del consumidor en el
centro comercial Via 7 - Ayacucho, 2025. Asimismo, se consideré6 como hipdtesis
especificas: Existe una relacion significativa entre el neuromarketing visual con la
decision de compra del consumidor en el centro comercial Via 7 - Ayacucho, 2025;
Existe una relacion significativa entre el neuromarketing auditivo con la decision de
compra del consumidor en el centro comercial Via 7- Ayacucho, 2025; Existe una
relacion significativa entre el neuromarketing kinestésico con la decision de compra

del consumidor en el centro comercial Via 7 - Ayacucho, 2025.
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Herndndez y Sarmiento (2022) realizaron una investigacion sobre el
neuromarketing visual y la decision de compra de los consumidores del Exito WOW
viva Barranquilla en Colombia con el propdsito de analizar la relacion entre ambas
variables. Usaron como metodologia al enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo-
correlacional y un disefio no experimental de tipo transversal. Se basaron en una muestra
de 32 trabajadores y 32 consumidores. Mostraron un resultado de 0.66 en la correlacion
de Spearman. Por lo tanto, llegaron a la conclusion de que hay una relacion importante
entre el neuromarketing visual y la decision de compra, ademas sefalan que la
experiencia del cliente es de suma relevancia, es decir una cultura orientada hacia el
cliente porque asi logren la fidelizacion.

Carrasco (2024) realizé una investigacion con el objetivo de determinar la
relacion que existe entre el neuromarketing y el comportamiento de compra del
consumidor en un supermercado comercial en Lima Norte. Como metodologia
desarroll6 con el enfoque cuantitativo, tipo de investigacion basica, con un nivel
correlacional y de disefio no experimental. Ademas, utiliz6 la técnica de la encuesta —
cuestionario y como muestra tuvo a 384 consumidores del supermercado. Entre su
principal hallazgo, determino la existencia de una relacion significativamente moderada
con un Rho de Spearman de 0.442. Concluy¢6 que, existe una relacion significativa entre
el neuromarketing y el comportamiento de compra del consumidor de un supermercado
retail de Lima Norte, en donde encontr6 una mayor respuesta de los consumidores a los
estimulos sensoriales del neuromarketing visual frente al neuromarketing auditivo y
kinestésico.

Huaranga (2024) realizd una investigacion con el objetivo de determinar la
relacion entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en una Pyme en
Villa El Salvador.Ademas, empleé una metodologia con un enfoque cuantitativo, de
tipo bésica, con un nivel correlacional y un disefio no experimental — transversal.
Considero la técnica de muestreo probabilistica a 385 participantes y la técnica de
encuesta -cuestionario. Evidencié como resultado a través de la prueba de Spearman un
coeficiente de 0.302, (p < 0.01). Concluye que, la relacion es débil entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor; por ende, sefiala que si bien si
bien los estimulos neurosensoriales pueden influir en la conducta de compra, su impacto

en este tipo de empresas es limitado, por lo que sugiere la necesidad de considerar
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factores adicionales y desarrollar estrategias mas integrales de marketing que
contemplen multiples aspectos del comportamiento del consumidor.

Lopez y Viviano (2024) realizaron una investigacion con el objetivo de
determinar la relacion que existe entre el neuromarketing y la percepcion de los
consumidores en un centro comercial de Comas. Como metodologia usaron el tipo de
investigacion basica o aplicada, con un nivel correlacional, de enfoque cuantitativo y un
disefio no experimental; ademas, consideraron como muestra a 384 consumidores del
centro comercial y usaron la técnica de encuesta — cuestionario. Evidenciaron que existe
una correlacion de Spearman de 0.383, de esta manera considerando que existe una
correlacion positiva alta entre las variables. Concluyeron que efectivamente existe una
cierta relacion marcada entre el neuromarketing y las percepciones de los consumidores
en el centro comercial de Comas.

Buendia (2023) realizé una investigacion con el objetivo de determinar la
relacion que existe entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor dentro
de los centros comerciales ubicados en Huancayo durante el periodo 2021. En esta
investigacion utilizo el enfoque cuantitativo, de tipo aplicado con un nivel correlacional
y un disefio no experimental. Consider6 la muestra no probabilistica y utilizo la encuesta
— cuestionario. Asimismo, encuestd a treinta y seis representantes de dos centros
comerciales (centro comercial Real Plaza Huancayo y el centro comercial Astoria
Plaza). Se encontr6 una correlacion positiva muy alta con un 0.985 Rho(p) de Spearman
entre las variables. Concluyd que existe una conexion directa entre ambas variables
sefaladas por los investigadores, por ende, considera que habrd un comportamiento
positivo de los consumidores mientras se utilice correctamente el neuromarketing.

Con el objetivo de establecer la conexion entre el neuromarketing y la decision
de compra del cliente en los supermercados trujillanos, Aguilar y Silva (2023) llevaron
a cabo un articulo. Tomaron en cuenta la metodologia de investigacion de tipo aplicada,
con un disefio no experimental y una descripcion correlacional. Para recopilar datos,
emplearon la metodologia de encuesta-cuestionario. Del mismo modo, tomaron como
muestra a 384 clientes de supermercados. Hallaron un coeficiente de Rho de Spearman
de 0.553, lo que indica una correlacion positiva moderada entre las variables. Llegaron
a la conclusion de que existe una relacion importante entre el neuromarketing y la
decision de compra, especialmente a través de estimulos visuales, auditivos y

emocionales.
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Chambi (2022) realiz6 una investigacion con el fin de determinar la relacion
entre el neuromarketing y la decision de compra de los clientes de Plaza Vea en Puno.
Utiliz6 una metodologia: cuantitativo, del tipo:correlacional y de disefio no
esperimental. Consideraron como técnica: una encuesta, a través del instrumento: un
cuestionario. Asimismo, tuvo una muestra no probabilistica de 294 clientes, los cuales
fueron seleccionados, a través del muestreo por conveniencia. Se encontrd como
resultado un coeficiente de 0.774 de correlacion entre dichas variables. Por lo tanto,
concluyd que existe una correlacion positiva alta entreel neuromarketing y la decision
de compra de los consumidores de Plaza Vea; de este modo menciona que al aplicar
estrategias de la neurociencia (visual, el auditivo y el kinestésico) les facilita a
comprender de la mejor las expresiones y las reacciones de los clientes. Asimismo, se
comprobd que los elementos sensoriales presentes en el supermercado -colores,
iluminacion, aromas y organizacion del espacio- contribuyen a generar experiencias mas
atractivas y facilitan la toma de decisiones de los consumidores.

Roque (2021) realiz6 una investigacion con el objetivo de determinar la relacion
entre el neuromarketing y la decision de compra de los clientes del Centro Comercial
Real Plaza Huancayo. Utilizd como metodologia cuantitativa, del tipo aplicada, del
nivel correlacional; haciendo uso de la encuesta- cuestionario. Como muestra considerd
a 384 consumidores del centro comercial. Entre las variables, se observo un coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman de 0,927. Concluye que hay una relaciéon muy fuerte
y significativa entre el neuromarketing y la decision de compra de los clientes del centro
comercial Real Plaza Huancayo, por ende, considera que el Neuromarketing es un
instrumento ventajoso para optimizar los niveles y experiencia de compra de los
consumidores.

Manchego (2022) realizé una investigacion con el objetivo de determinar la
relacion entre el neuromarketing y los niveles de compra del consumidor del
supermercado de Plaza Vea de la ciudad de Huacho. Consideré la metodologia con un
enfoque cuantitativa, de investigacion basica, con un nivel correlacional, de disefio no
experimental, de tipo descriptivo — correlacional. La muestra estuvo conformada por
200 personas de Plaza Vea, a través de la técnica de la encuesta — cuestionario.
Evidencio una correlacion alta entre las variables, dando como resultado el coeficiente
de Rho de Spearman de 0,760. Concluye que, el neuromarketing se relaciona de forma

muy significativa con los niveles de compra del consumidor del supermercado Plaza
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Vea, destacando especialmente los estimulos visuales como la presentacion del
producto, la iluminacion y la organizacidn del espacio.

A continuacion, se define el marco conceptual de la investigacion, destacando
en primer lugar la variable, dimensiones e indicadores correspondientes a la variable
neuromarketing y la decision de compra del consumidor respectivamente:

La variable neuromarketing se define, segiin Bradoit (2013) como una disciplina
moderna, que analiza los mecanismos cerebrales involucrados en el comportamiento
humano y en la toma de decisiones aplicados en las diversas areas del marketing
tradicional como: la inteligencia de mercados, el disefio de productos o servicios, la
comunicacion, la fijacion de precios, la gestion de la marca, el posicionamiento, la
segmentacion, los canales y las ventas. Por otro lado, Jaramillo (2023) considera que el
nueromarketing combina principios y técnicas de la neurociencia con el marketing para
entender de mejor manera el comportamiento del consumidor y tomar decisiones de
marketing mas efectuvas, es decir se basa en el estudio sobre el funcionamiento del
cerebro y asi obtener informacion sobre como los estimulos del marketing afectan las
percepciones, emociones y decisiones de los consumidores.

El neuromarketing es una disciplina que combina conocimientos del marketing
y de las neurociencias para comprender como funciona el cerebro durante el proceso de
compra. A través del estudio de reacciones emocionales, cognitivas y sensoriales, esta
area busca identificar los estimulos que influyen en la atencion, la percepcion y las
preferencias del consumidor. Su propdsito es revelar qué elementos de un producto,
marca o mensaje publicitario generan mayor atraccion o recordacion, permitiendo
disefiar estrategias mas efectivas y alineadas con los verdaderos deseos y motivaciones
del publico.

Esta disciplina analiza respuestas que muchas veces son inconscientes, como
movimientos oculares, variaciones fisiologicas o patrones de actividad cerebral, lo que
ayuda a descubrir qué factores guian las decisiones de consumo. Ademas, el
neuromarketing se ha convertido en una herramienta relevante para mejorar la
comunicacion, optimizar la presentacion de productos, fortalecer la experiencia del
cliente y asegurar que las acciones de marketing generen un impacto positivo y
sostenible en el comportamiento del consumidor.

Malfitano et al. (2009) consideran que el marketing ha experimentado una

evolucion, la cual est4 vinculada al propio desarrollo del ser humano, especialmente con
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el avance de su sistema nervioso central. De este modo, este autor considera que la
neurociencia permite evolucionar en el conocimiento de los sentidos del ser humano.
Por ello, el neuromarketing busca optimizar la forma en que se establece la relacion y
la comunicacién con las personas, de esta manera se orienta a comprender y mejorar los
factores asociados a su satisfaccion. Estos autores consideran las siguientes
dimensiones:

Respecto al neuromarketing visual consideran que la vista es el principal actor
de la alquimia sensorial porque alrededor de dos tercios de la atencidon consciente se
concentran en lo que los ojos perciben. De esta manera, la informaciéon captada
visualmente llega al cerebro y se almacena en foma de imagenes, palabras y diversos
estimulos visuales. El sistema visual contribuye al disfrute del conocimiento y actua
como una fuente de placer que permite vivir, soflar y emocionarse, a través de los
sentidos, por consiguiente interpretan el mundo exterior y facilitan la creacion de
creencias (Malfitano et al., 2009). En esencia, el neuromarketing visual busca
comprender como las sefales visuales activan respuestas automaticas y conscientes que
orientan el comportamiento del consumidor dentro de entornos fisicos y digitales. Esta
dimension, tiene los siguientes indicadores: infraestructura, iluminacioén, color y
producto.

La infraestructura es el conjunto de instalaciones, estructuras y servicios basicos
sobre las cuales descansa la construccion de un negocio (Lifeder, 2024). El espacio
fisico en el cual se llevan a cabo las actividades empresariales, por lo que es necesario
que estén en Optimas condiciones para garantizar seguridad y comodidad de los
empleados, asi como de los clientes. Otro indicador, la iluminacioén que se desprende de
la definicion luz, ésta es un tipo de energia que al interactuar con nuestros 0jos permite
la percepcion de los objetos. De este modo, la luz que proviene del sol y la luna se
clasifica como luz natural, mientras que aquella generada por el ser humano se considera
luz arificial. Por consiguiente, la iluminacion puede influir en la forma en que se percibe
un espacio o como se destaca un producto frente a otros, mediante el uso de la
temperatura de color, el brillo y la intensidad. Estos factores generan distintas
emociones, que provoca en el consumidor confort, frescura o calidez, y asi invitando al
consumidor a realizar una compra (Smartlighting, 2023).

El color se entiende como una caracteristica de los fendmenos visuales que surge

de las distintas sensaciones que generan las luces con diferentes longitudes de onda en
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los ojos (Malfitano et al., 2009). Los colores destacan de su entorno por ser brillantes,
llamativos y calidos, estos colores atraen la atencion del cliente, sin embargo, no debe
ser exagerado, sino serd considerado muy intrusivo ; puesto que los colores provocan
emociones o sensaciones. Por ultimo, el producto se define como todo aquello que puede
ponerse a disposicion del mercado para captar la atencion, ser adquirido, utilizado o
consumido y que tiene la capacidad de satisfacer una necesidad o deseo (Kotler et al.,
2008). Ademas, se reconoce al producto como un componente fundamental dentro de la
oferta total de mercado, porque en la planeacion de la mezcla de marketing empieza
precisamente con el disefio de una propuesta capaz de generar valor para los
consumidores objetivos. Asimismo, la presentacion y el empaque del producto
contribuyen de manera significativa a diferenciar el producto y contienen una gran
cantidad de informacién: marca, calidad, costo, cantidad e instrucciones (Lopez, 2014).
El neuromarketing auditive. El oido constituye, después de la vista, la
principal fuente de informacion que llega al cerebro sobre el entorno. Este sentido es
capza de captar una amplia variedad de sonidos, desde el suave aleteo de una ave hasta
el estruendo de una explosion. El neuromarketing auditivo se centra en el andlisis de
como los sonidos, ya sean melodias, ritmos, tonos o intensidades; son procesados por el
sistema nervioso y generan respuestas emocionales y cognitivas que influyen en el
comportamiento del consumidor (Malfitano et al., 2009). De este modo, a través de esta
forma de neuromarketing se analiza la forma en que el sonido puede captar la atencion,
modificar estados de animos, activar recuerdos y construir asociaciones con marcas o
productos. En efecto, estudiar como las sefiales auditivas influyen de manera consciente
e inconsciente en la percepcion del cliente y, en consecuencia, en la decision de compra.
Esta dimension se organiza por los siguientes indicadores: musica y el timbre de voz.
La musica provoca emociones y un conjunto de estados sentimentales (Requena,
2009); se entiende como el arte de generar emociones y estimular la comunicacion
mediante vibraciones sonoras — provenientes de la voz o de los instrumentos musicales
— organizadas bajo principios de ritmo, proporcion, melodia y armonia; este indicador
influye en la percepcion del entorno comercial y en la forma en que las personas evaltian
productos o marcas. En efecto, la musica puede acelerar o disminuir el ritmo de compra,
modificar el estado emocional, generar asociaciones afectivas y fortalecer la recordacion
de un mensaje publicitario. Otro indicador es la voz, es la articulacion de la palabra, es

una expresion del otro y con respecto al timbre de voz varia de acuerdo con los estados
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psicologicos. La variacion en el timbre voz tiene una correlacion con el perfil de
comportamiento humano, se puede distinguir segun Malfitano et al. (2009) como: perfil
autocratico se asocia con un tono de voz elevado; el paternalista, con una voz calida y
afectuosa; mientras que el democratico se relaciona con un tono de voz neutro o
moderado. Por ende, la modulacién adecuada del timbre de voz puede generar diversas
respuestas emocionales de los consumidores.

El neuromarketing kinestésico. Segiin Malfitano et al. (2009) el marketing
kinestésico alude a las diversas formas de atraer y persuadir a los clientes mediante
estimulos relacionadis con elaroma, el gusto o el tacto. En este sentido se orienta a
comprender como operan los mecanismos de influencia sensorial en el proceso de
decision de compra del consumidor. En esta investigacion se consider6, los siguientes
indicadores: Olfato, este sentido puede provocar una amplia gama de emociones y tiene
una conexion directa con la memoria (Krishna, 2012). Es un sistema de alarma
inmediata que reconoce si el olor es agradable o desagrable; ademas, segin
investigaciones se descubrid que los seres humanos poseen la capacidad de reconocer
distintos olores y recordar durante periodos largos. Tacto, el sentido del tacto se basa en
las sensaciones tactiles que se experimentan durante el contacto con un producto. Esto
ayuda a los clientes a apreciar mejor las cualidades del producto. Ademas, el contacto
directo con el producto puede aumentar el sentido de propiedad del cliente (Peck et al.,
2013). Asimismo, a través de la piel se puede percibir la temperatura.

Teoria psicoanalistica

La teoria psicoanalitica de Freud constituye uno de los fundamentos
conceptuales mas influyentes para comprender el comportamiento humano desde
procesos inconscientes. Aunque este autor no desarrolld una teoria especifica del
consumo, sus postulados han sido ampliamente aplicados en marketing, publicidad y
recientemente en el neuromarketing, debido a su capacidad para explicar como los
deseos, emociones y motivaciones inconscientes influyen en las decisiones de compra.

Segun Freud (1923), la personalidad estd compuesta por tres estructuras: el ello,
el yo y el super yo, cuya interaccion determina la conducta. En neuromarketing, el ello
resulta especialmente significativo, pues representa los impulsos, deseos y necesidades
primarias del individuo, operando bajo el principio del placer. Por otro lado, el yo
interviene cuando el consumidor evalua la informacion consciente, analizando precios,

beneficios y caracteristicas del producto, mientras que el super yo influye en decisiones
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moralmente orientadas, como la compra de productos ecoldgicos, éticos o socialmente
responsables.

En sintesis, la teoria de Freud aporta al neuromarketing un marco conceptual
para comprender que las decisiones de compra estdn influenciadas por procesos
inconscientes que derivan de deseos primarios, emociones profundas y simbolismos.
Esta base teorica justifica el uso de estimulos emocionales en publicidad y el desarrollo
de estrategias de marketing orientadas a captar la atencion desde el inconsciente del
consumidor.

Teoria del Cerebro Triuno

Esta teoria propuesta por el neurocientifico estadounidense Paul D. MacLean en
la década de 1970. Plantea que el cerebro humano se divide en tres niveles: reptiliano
(instintivo), limbico (emociones) y neocortex (razon). Respecto al primer nivel del
cerebro humano, reptiliano, es la estructura mas antigua, encargada de funciones
instintivas y basicas para la supervivencia, como: respuesta de lucha o huida, conductas
automaticas e instintivas, regulacion de funciones vitales (respiracion, temperatura,
equilibrio), impulsividad y decisiones rapidas. Por otro lado, el sistema limbico, es el
centro de las emociones, la memoria afectiva y la motivacion; sus funciones consisten
en: procesamiento emocional, asociacion de recuerdos con emociones, empatia y afecto,
motivacion y recompensa. El tercer nivel, neocortex, es la estructura mas reciente
evolutivamente, vinculada a la logica y el razonamiento, sus funciones principales, son:
pensamiento analitico, lenguaje, planificacion y evaluacion racional de alternativas.

Estos niveles del cerebro se relacionan con el neuromarketing, a través del
cerebro reptiliano porque reacciona a estimulos sensoriales fuertes, simples y directos,
como colores llamativos, contrastes visuales, sefales de peligro, escasez o urgencias. Y,
con el sistema limbico porque responde a historias, musica, imagenes emotivas,
branding emocional y experiencias sensoriales agradables, siendo la clave en la
generacion de preferencias y fidelidad hacia las marcas. Empero, aumque las decisiones
no son mayormente racionales, el neocortex participa cuando el consumidor evalta
caracteristicas técnicas, compara precios o analiza informacion detallada. En fin, el
neuromarketing se fundamenta en esta teoria para explicar como los estimulos
emocionales e inconscientes influyen directamente en la conducta de compra.

Importancia: El neuromarketing ha cobrado relevancia en los ultimos afios

debido a su capacidad para comprender los procesos no conscientes que influyen en el
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comportamiento del consumidor. Segin Morin (2011), esta disciplina permite
identificar reacciones emocionales y cognitivas que las personas no siempre expresan
de manera verbal, lo cual proporciona informacién mas precisa sobre como responden
ante estimulos de marketing. En esta linea, Lindstrom (2008) destaca que gran parte de
las decisiones de compra se originan en procesos inconscientes, por lo que el
neuromarketing ofrece herramientas para comprender esos mecanismos y disefiar
estrategias mas efectivas.

Ariely y Berns (2010) afirman que la importancia del neuromarketing radica en
su capacidad de predecir comportamientos de consumo con mayor exactitud que los
métodos tradicionales, ya que evaltia directamente la actividad cerebral y las respuestas
fisiologicas ante diferentes estimulos. Esto contribuye a mejorar el disefio de productos,
la publicidad, el precio y la experiencia del consumidor. Asimismo, Malfitano et al.
(2009) consideran que los estimulos sensoriales —como colores, sonidos, aromas y
texturas— influyen significativamente en la percepcion y en la decision de compra, de
modo que su adecuada aplicacion puede aumentar la intencion de compra y la
fidelizacion.

Con respecto a la otra variable, decision de compra del consumidor, Berenguer
et al. (2012) sefialan que tomar una decision implica elegir entre dos o mas alternativas
de accidon o conducta. Por ello, la decision del consumidor es un proceso motivado
orientado al cumplimiento de determinados objetivos y que se alcanzan a través de la
adquisicion y el consumod de bienes os ervicios. Por su parte, Solomon (2013) destaca
que la decision de compra involucra aspectos psicologicos y sociales que influyen en la
interpretacion de la informacion y en la seleccion final.

La decision de compra del clientes es el proceso mediante el cual una persona
selecciona un producto o servicio entre varias alternativas disponibles. Este proceso
implica analizar necesidades, comparar opciones y evaluar qué oferta se ajusta mejor a
sus expectativas, recursos y preferencias. No se trata solo de elegir un articulo, sino de
una serie de pasos que incluyen reconocer un problema, buscar informacion, valorar
distintas propuestas y, finalmente, concretar la adquisicion.

La decision final puede estar influida por factores internos, como emociones,
experiencias previas, motivaciones o percepciones, asi como por elementos externos,
como recomendaciones, precios, publicidad o condiciones del entorno. Después de

comprar, el consumidor reflexiona sobre si su eleccion fue acertada, lo cual puede
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generar satisfaccion o insatisfaccion y afectar futuras decisiones. En conjunto, este
proceso refleja como las personas actiian frente al mercado y como construyen sus
preferencias para elegir lo que consideran mas adecuado para ellas.

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2007) indican que el proceso de compra
inicia mucho antes de la transaccién o compra real y se prolonga incluso después de
haberla realizado. En compras de caracter rutinario, los consumidores pueden omitir
algunas etapas o alterar la secuencia. Por ende, el comportamiento de compra varia
significativamente segun el tipo de producto; las decisiones mas complejas por lo
general requieren que participen mas personas y que el consumidor realice un andlisis
mas exhaustivo. Por lo tanto, los autores proponen que el proceso de la decision del
consumidor incluye cinco dimensiones: identificar la necesidad, buscar informacion,
sopesar las alternativas, decidir la compra y actuar después de comprar.

Reconocimiento de la necesidad. Es la primera etapa del proceso de decision
del comprador(a). En este proceso, la persona o cliente detecta una necesidad o
problema. Consideran que la necesidad puede originarse por estimulos internos cuando
una necesidad basica — como el hambre, la sed o el impulso sexual —  puede
intensificarse hasta transformarse en un deseo o impulso motivador. Asimismo, surge a
partir de un estimulo externo (anuncio o por una conversacion con algun amigo/a). Tiene
los siguientes indicadores: Necesidad, segiin Sandhusen, es un estado de carencia fisica
y mental, es decir son aquellas situaciones en las que el ser humano siente que algo le
falta (Mercado , 2010).

Recomendacion es una forma de fomentar el didlogo y la colaboracion entre las
personas porque es una manera de expresar una opinioén o consejo sobre algo o alguien,
en este caso puede ser para que pruebe o compre algo o incluso una recomendacion para
que tome una decision o cambie su comportamiento (Westdary, 2025). Publicidad,
consiste en informar a una o varias personas sobre un producto o servicio por medio de
un anuncio pagado con la intencidén de conseguir un objetivo; para ello tiene que haber
un emisor (anunciante) del mensaje publicitario y un receptor (publico) de ese mensaje,
y la comunicacion debe ser breve y lo suficientemente atractiva para captar la atencion
del consumidor en un instante (Erickson, 2010). Moda es un cddigo o lenguaje que se
crea por una perona o grupo de personas; es considerada un proceso de difusion social
mediante el cual un grupo o grupos de consumidores adoptan un nuevo estilo (Solomon,

2008)
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Busqueda de informacion. Segin Kotler y Armstrong (2007) en esta etapa el
consumidor puede sentirse motivado a bucar mas datos sobre como satisfacer su
necesidad. Si su impulso es suficientemente fuerte y encuentra un producto cercano que
lo satisfaga, es probable que realice la compra de inmediato. De lo contrario, la
necesidad puede quedar almacenada en su memoria o dar lugar a una bisqueda activa
de informacién. En este apartado se observa que los consumidores recurren a diverss
fuentes para obtener informacion: personales (familiares, amigos, vecinos o conocidos),
comerciales (publicidad, vendedores, empaques, exhibiciones), publicas (medios de
comunicacidon u organizaciones) y empiricas (experiencia directa mediante el uso o
manipulacion del producto). A medida que el consumidor retne mas datos, incrementa
su conocimento y conciencia sobre las marcas disponibles y sus atributos.

Tiene los siguientes indicadores: Familia es uno de los grupos de referencia mas
influyentes en el comportamiento del consumidor, donde las decisiones familiares
suelen ser decisiones “de compra conjunta”, en el cual diferentes miembros asumen
roles como iniciador, influenciador, decisor, comprador y usuario (Solomon, 2018).
Tienda externa, primero se tendria que desglosar qué es una tienda fisica es considerada
un local comercial en donde los propietarios exhiben sus productos y, por consiguiente,
los clientes visitan la tienda para explorar, probar o realizar compra de productos
(Shopify, 2025); de este modo, este indicador seria una tienda que se encuentra afuera
del centro comercial y es considerada como una competencia para las tiendas que estan
dentro del centro comercial.

Internet es una gran red internacional de ordenadores, permite establecer una
comunicacion inmediata con cualquier parte del mundo para obtener informacién sobre
cualquier tema (De la Cuadra, 1996) y, en la actualidad, ésta herramienta se ha
convertido en un elemento clave dentro del proceso de decision de compra, ya que
permite al consumidor buscar informacion, comparar alternativas, leer opiniones y
evaluar opciones antes de comprar un producto o servicio. Mas atn, con las tendencias
de vender o comprar todo por internet, sin necesidad de desplazarte y considerando la
inversion del tiempo. Por consiguiente, esta herramienta es una red de apoyo para el ser
humano -consumidor.

Evaluacion de alternativas. En esta fase el cliente emplea la informacién que
recopild para comparar y evaluar las distintas marcas disponibles dentro de un conjunto

de alternativas consideradas (Kotler & Armstrong, 2007). El consumidor procesa
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diversas informaciones y evalla las alternativas de compra, es decir califica las marcas
y determina sus intenciones de compra. Sus indicadores, son los siguientes: Precio, es
el dinero que el cliente esta dispuesto a sacarificar para satisfacer sus deseos y
necesidades, de este modo la persona paga por adquirir un producto o servicio (Lopez
2014). Calidad es cuando se habla de calidad se refieren al disefar, fabricar y vender
productos con una calidad que satisfaga realmente al consumidor cuando los use
IIshikawa (1989), asimismo cuando se habla de calidad se refieren al disear, fabricar y
vender productos con una calidad que satisfaga realmente al consumidor cuando los use.
Marca, es un nombre, un simbolo, un disefio o una composicion de todos ellos para
identificar y diferenciar un producto o servicio, distinguiéndolos de la competencia. De
este modo, la marca se asocia a una serie de valores que configuran la imagen de marca
(De Vicente, 2022).

Decision de compra. En esta etapa tiene que ver con la decision del consumidor
sobre qué producto desea comprar (Kotler & Armstrong, 2007). Ademas, la decision de
compra del consumidor suele inclinarse hacia la marca que prefiere; sin embargo,
existen dos factores que pueden interferir entre la intencion de compra y la decision
final: las actitudes de otras personas y las situaciones imprevistas que puedan surgir.
Tiene los siguientes indicadores: la comparacion es un procedimiento sistematico que
permite identificar semejanzas y diferencias entre variables u objetos de estudio para
establecer relaciones significativas (Kerlinger & Lee, 2002); este indicador es un
elemento fundamental en la comunicacién y en la construccion del conocimiento,
consiste en establecer similitudes y diferencias entre dos o mas objetos y, ademas, es
una herramienta esencial en la toma de decisiones.

Otro indicador, la opinidn es definida como un juicio o valoracion que se forma
en una persona respecto de algo o alguien (RAE, 2025), por ende constituye una
valoracion subjetiva que un individuo expresa sobre un tema, situacion, objeto o
acontecimiento, basada en sus creencias, percepciones, emociones O experiencias
previas. Por otro lado, se tiene a la forma de pago, Kotler y Armstrong (2017) definen
la forma de pago como el método mediante el cual el consumidor realiza la transaccion
econdmica, eligiendo entre diversas alternativas segin su conveniencia y
disponibilidad; considerando este concepto se podria decir que es el método de pago

utilizado para realizar una transaccion comercial entre el vendedor y el comprador, se
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encuentran el pago en efectivo, tarjeta de débito o crédito, transferencias bancarias y
pagos moviles (uso del celular).

Comportamiento posterior a la compra. En esta etapa, los consumidores
llevan a cabo acciones posteriores a la adquisicion del producto, basadas en el nivel de
satisfaccion o insatisfaccion obtenidas. En otras palabras, evaltian si el producto cumplio6
0 no con sus expectativas (Kotler & Armstrong, 2007). Tiene los siguientes indicadores:
Confianza es la base de la comunicacion, para Perry y Mankin (2004) consideran que la
confianza es una serie de relaciones que se forman con el tiempo dandole la posibilidad
de creer en alguien o algo y se brindadole una seguridad. Experiencia del cliente, se
refiere al conjunto de interacciones que un cliente tiene con una marca a lo largo de todo
el ciclo de compra, la experiencia del cliente va mas alla de de satisfacer las necesidades
basicas, buscando encantar al cliente anticipando sus deseos, resolviendo sus problemas
y ofreciendo una experiencia memorable y significativa (Zufiiga, 2024). Comunicacion
es la esencia de la actividad orgnizacional; en este estudio se trata la comunicacién con
clientes por ello, se considera como el proceso de intercambio de informaciones, ideas,
preguntas y respuestas entre la empresa y sus clientes (Manzanilla, 2025). Esta
comunicacion puede llevarse por diversos medios: correos electronicos, llamadas
telefonicas y redes sociales (WhatsApp, Facebook, Messenger, Tik tok); ademas la
comunicacion con los clientes tienen un impacto significativo en la fidelidad y éxito de
las empresas.

Teoria de Maslow. Este autor buscaba explicar por qué las personas se sientian
motivadas por ciertas necesidades en ciertos momentos. A través de su investigacion
concuy6 que las necesidades humanas estan ordenadas jerarquicamente: necesidades
fisiologicas, de seguridad, sociales, de estima y autorrealizacion. Ademas, sefialdo que
las personas generalmente primero querran satisfacer la necesidad que consideren
importante. Desde la perspectiva del comportamiento del consumidor, esta teoria
explica que las decisiones de compra estan influenciadas por el nivel de necesidad que
el individuo busca satisfacer en un momento determinado. Por ello, el consumidor
prioriza ciertas compras dependiendo de su estado motivacional.

La teoria del comportamiento del consumidor de Engel, Blackwell y Miniard -
EBM es uno de los modelos méas completos y utilizados para comprender como los
individuos toman decisiones de compra. Este modelo, desarrollado inicialmente en la

década de 1960 y perfeccionado en ediciones posteriores, describe el proceso de
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decision del consumidor como un conjunto de etapas interrelacionadas influenciadas
por factores internos y externos. Su propoésito es explicar de manera integral como los
consumidores identifican una necesidad, consideran alternativas, toman decisiones y
evaltan el resultado de su compra.

El modelo EBM considera que la decision de compra no es lineal, sino un
proceso influenciado por factores internos y externos. Propone que las elecciones del
consumidor dependen de su motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias, actitudes y
estilo de vida, asi como de influencias del entorno como la cultura, los grupos sociales,
la familia, la clase social y las estrategias de marketing (Blackwell et al., 2006).

Importancia: La decision de compra del consumidor es un proceso relevante que
implica evaluar alternativas y seleccionar la opcion que mejor satisfaga una necesidad.
Kotler y Keller (2016) indican que esta decision surge de la comparacién de
informacidn, expectativas y estimulos, lo que resalta la relevancia de comprender como
estos estimulos influyen en el proceso mental del consumidor. Schiffman y Kanuk
(2010) enfatizan que la decision de compra es el resultado de un proceso psicologico
influido por factores internos (motivaciones, percepciones, emociones) y externos

(entorno, informacion y estimulos de marketing).

29



II. METODOLOGIA

2.1. Enfoque y tipo de investigacion
2.1.1. Enfoque de investigacion
El estudio utilizé un enfoque cuantitativo, ya que, de acuerdo con
Hernandez-Sampiere y Mendoza (2018), este método se usa cuando es
preciso medir la magnitud o frecuencia de un fenémeno y comprobar las
hipotesis propuestas. Es decir, una vez planteado el problema, el
investigador examina previamente y construye un marco tedrico del cual
deriva una o varias hipotesis, después las somete a prueba a través del
empleo de un disefio de investigacion apropiado y, en fin, si los resultados
corroboran la hipdtesis se aporta evidencia a su favor y si se refutan, se
descartan en busca de mejores explicaciones y nuevas hipdtesis.
2.1.2. Tipo de investigacion

Segun Arias et al. (2022) el tipo de investigacion fue basica
porque es una investigacion centrada en comprender un fendmeno o
estudio; es decir, esta forma de estudio nos proporciond una vision
sistemdtica de un problema, por consiguiente facilito la comprension y/o
analisis de los conceptos para llegar a conclusiones cientificas. Asi, la

investigacion ayudo a construir nuevas fronteras de conocimientos.
Segtin la profundidad, esta investigacion fue correlacional porque
segun Bernal (2010) sostiene que este tipo de investigacion tiene como
proposito examinar relaciones entre variables o sus resultados, pero no
una relacion causal. De este modo, en esta investigacion se determiné la
relacion que existe entre el neuromarketing y la decision de compra del

consumidor del centro comercial Via 7.

2.2. Diseiio metodologico
El estudio utiliz6 un disefio no experimental, dado que, segin
Hernéndez-Sampieri y Mendoza (2018), este tipo de investigacion se distingue
por no manipular las variables de manera intencionada ni intervenir en ellas, sino
que se observa en su contexto natural; asimismo fue descriptivo — correlacional,
segun el autor mencionado lineas arriba, un estudio descriptivo tiene como

proposito identificar las propiedades y caracteristicas de conceptos, fenomenos,
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2.3.

variables o del problema a investigar. Y, un estudio correlacional tiene la
finalidad de conocer la relacion que existe entre dos o mas conceptos. De este
modo, el uso de este estudio descriptivo — correlacional implico la recoleccion
de datos de las variables de estudio para conocer la relacion que existe entre
ellas (neuromarketing y decision de compra del consumidor). El corte es
transversal porque se recolectaron datos en un tiempo unico (Hernandez -
Sampieri & Mendoza, 2018).

Figura 1

Diserio correlacional

O]}

M r

|

0,
Nota. Elaboracion propia

M = Muestra
O; = Observacion de la V1.
O, = Observacion de la V2.

R = Correlacion entes dichas variables

Poblacion y muestra

Segin Hadi et al. (2023), se entiende por poblacion el conjunto de
individuos o elementos a partir de los cuales se busca obtener informacion, la
cual puede ser grande o pequeia, accesible o no, y estar dividida en diferentes
grupos o subgrupos. Los clientes del centro comercial Via 7 fueron tenidos en
cuenta para esta investigacion. Asimismo, se establecieron ciertos criterios. Los
criterios de inclusion fueron: clientes que hayan consumido, por lo menos una
vez, en el centro comercial Via 7'y que estén dispuestos a participar. Los criterios
de exclusion fueron: personas que no hayan consumido en el centro comercial
Via 7 y que no deseen participar en la investigacion. Debido, a que se desconoce
el nimero de poblacion, es considerada infinita.

De acuerdo con Bernal (2010), la muestra constituye una porcion de la

poblacion que es seleccionada y de la cual se obtiene la informacion necesaria
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para llevar a cabo la investigacion. Para este estudio la muestra fue de 384, se
hall6 de la siguiente manera:
Formula de Cochran

Z*pq
-t

Z =1.96 (Nivel de confianza deseado)
p = 0.5 (Probabilidad de éxito)

g = 0.05 (Complemento de p)

e = 0.05 (Margen de error)

n =? (Tamafio de la muestra)

(1.96)2(0.5)(0.5)
- (0.5)2

_ 3.8416 % 0.25
~0.0025
_ 0.9604
~0.0025
n = 384.16

n = 384

n

Por ello, el tipo de muestreo fue probabilistico aleatorio simple es aquel
en el cual los elementos de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser
elegidos y la seleccion de unos no afecta la de los otros (Hernandez-Sampieri &

Mendoza, 2018).

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
La técnica empleada fue la encuesta, la cual, segiin Arias et al. (2022), se
aplica mediante un cuestionario dirigido a determinadas personas con el fin de
obtener informacion acerca de sus opiniones, comportamientos o percepciones.
El instrumento utilizado fue el cuestionario, que de acuerdo con Arias et
al. (2022), esta conformado por un conjunto de preguntas ordenadas y numeradas
en una matriz, junto con una serie de posibles respuestas que el participante debe

seleccionar o completar.
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2.5.

Sanchez et al. (2022) indican que la validacion por juicio de expertos
implica escoger a especialistas con trayectoria en el area, cuya experiencia les
permita emitir opiniones fundamentadas y proporcionar datos, evidencias y
valoraciones relevantes para el andlisis. De esta manera, el experto podra sugerir
la mejora del cuestionario, qué criterios se debe considerar, sugiere cambios o
eliminacion de items, asi como la validez y pertinencia de las preguntas. Ver
anexo N° 4.

De acuerdo con Bernal (2010), la confiabilidad de un cuestionario hace
referencia a la consistencia de las puntuaciones obtenidas por las mismas
personas al ser evaluadas en diferentes ocasiones utilizando el mismo
instrumento. Ver anexo N° 4. Se identificé un Alfa de Cronbach de p =0.850 y
un total de 30 items. Este resultado demostré un alto nivel de fiabilidad del

instrumento de medida.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Después de recopilar la informacion, a través de las encuestas. Se
procedi6 a organizar los datos empleando el programa Microsoft Excel, después
se traslado al programa estadistico SPSS version 27 para determinar el andlisis
descriptivo y el andlisis inferencial. Segin, Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018) el analisis descriptivo es la descripcion de los datos, valores o
puntuaciones obtenidas en cada variable de la investigacion, de esta manera se
plasmo los datos e informaciones (tablas, porcentajes y descripcines) de forma
ordenada y resumida. En cambio, el analisis inferencial para los autores es para
probar la hipotesis y estimar parametros. Posteriormente, se realiz6 la prueba de
normalidad mediante el estadistico de Kolmogorov — Smirnov, segin Flores y
Flores (2023) se hace uso de este estadistico para verificar que los datos sigan la
distribucion normal y cuando la muestra es mayor de 50, de esta manera, se
permitid determinar la distribucion de datos de cada variable y, por consiguiente,

se uso6 el Rho de Spearman para contrastar la hipotesis de la investigacion.

2.6. Aspectos éticos en investigacion

Esta investigacion se realizo en base al codigo de ética de la Universidad
Catdlica de Trujillo Benedicto XVI considerando los principos éticos en

investigacion, como: consentimiento informado y expreso, Beauchamp y
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Childress (2019) sostienen que el consentimiento informado implica brindar al
participante informacion adecuada, asegurar la comprension y permitir la
decision voluntaria sin coaccion; y para Martinez (2020) el consentimiento
expreso requiere una declaracion directa del sujeto, es decir la persona
manifiesta su aceptacion de manera clara y explicita, ya sea de forma verbal o
por escrito, dejando evidencia verificable de su autorizacioén. Por consiguiente,
durante el estudio se cont6 con la voluntad, libre e informada de los participantes,
nadie fue obligado a participar.

Otro cadigo, es la beneficencia, Beauchamp y Childress (2019) explican
que la beneficencia implica acciones que buscan proporcionar beneficios,
prevenir dafos y eliminar condiciones que puedan causar perjuicios. Por ende,
el investigador(a) tiene como deber asegurar el bienestar de las personas que
participaron en la investigacion y que sus conductas no causen dafios a los demas
paticipantes. También, otro principio, es la integridad y rigor cientifico; la
integridad en investigacion se expresa mediante el manejo ético de los datos, la
precision en el reporte de resultados y el respeto por las normas cientificas
(Hernéndez et al., 2014); y con respecto al rigor cientifico, para Gibaldi (2016)
el rigor cientifico implica aplicar procedimientos metodologicos estrictos que
aseguren validez y confiabilidad en los resultados. De este modo, este estudio se
realizd6 con honestidad, por ende la investigacion tiene validez, fiabilidad y
credibilidad de sus métodos, fuentes y datos.

Asimismo, otro principio, la responsabilidad, en este apartado se
considera que la responsabilidad del investigador implica actuar con ética
durante todas las fases del estudio, resguardar la confidencialidad de los
participantes y reportar resultados de manera veraz (Hernandez et al., 2014). Por
ende, esta investigacion se realiz6 de forma consciente. Por Ultimo, el respeto
por su creacion, Resnik (2020) afirma que el respeto por la creacion cientifica
incluye dar crédito a las contribuciones de otros, evitar la apropiacion injusta de
ideas y garantizar que toda obra utilizada sea citada adecuadamente. Por ello,
durante esta investigacion se respet6 las ideas de otros investigadores, haciendo

uso de las normas APA y citando a los autores correspondientes.
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III. RESULTADOS

3.1.Resultados descriptivos

Tabla 1

Nivel Frecuencial de la variable neuromarketing

Niveles f %
Bajo 51 13,3%

Medio 41 10,7%
Alto 292 76,0%
Total 384 100,0%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025

Figura 1

Nivel Frecuencial de la variable neuromarketing
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Bajo Medio Alto

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025
Descripcion

De acuerdo con los datos de la Tabla 1 y la Figura 1, el 76.0% de los
participantes mostraron niveles altos en la variable neuromarketing, el 10.7%
reportd niveles intermedios y el 13.3% manifestdé niveles bajos. Los
consumidores manifiestan una alta receptividad a las estrategias y estimulos del

neuromarketing (visual, auditivo y kinestésico) implementadas en el centro
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comercial Via 7 - Ayacucho. A pesar de ello, los sectores con valoraciones bajas
o intermedias podrian ser segmentos con una exposicion mas baja, una resistencia
critica menor o necesidades diferentes. Esto brinda la oportunidad de disefiar

tacticas comerciales mas inclusivas.

Tabla 2

Nivel frecuencial de la dimension neuromarketing visual

Niveles f %
Bajo 93 24,2%

Medio 28 7,3%
Alto 263 68,5%
Total 384 100,0%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025.

Figura 2

Nivel frecuencial de la dimension neuromarketing visual
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Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025
Descripcion

De acuerdo con los datos de la Tabla 2 y la Figura 2, el 68.5% de los
sujetos participantes mostrd niveles altos en el area del neuromarketing visual,

mientras que el 7.3% reportd niveles intermedios y el 24.2% indicd niveles bajos.
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Esta distribucion porcentual muestra una fuerte predominancia de respuestas
positivas a los estimulos visuales empleados en el centro comercial Via 7 de
Ayacucho. Esto indica que los elementos graficos, colores, formas y disefios
utilizados en las areas comerciales son muy eficaces. No obstante, el porcentaje
acumulado de valoraciones bajas y medias (31.5%) demuestra que hay secciones
con una resistencia visual o un impacto perceptivo mas bajo, lo cual puede
necesitar modificaciones estratégicas en la ambientacion o la presentacion de los

productos para optimizar la experiencia del consumidor.

Tabla 3

Nivel frecuencial de la dimension neuromarketing auditivo

Niveles f %
Bajo 82 21,4%

Medio 45 11,7%
Alto 257 66,9%
Total 384 100,0%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025

Figura 3

Nivel frecuencial de la dimension neuromarketing auditivo
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Via 7 - Ayacucho, 2025
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Descripcion

El 66.9% de los participantes mostrd altos niveles en la dimension del
neuromarketing auditivo, de acuerdo con los datos de la Figura 3 y la Tabla 3; el
11.7% reportd niveles intermedios y el 21.4%, bajos. Esta distribucion porcentual
muestra que la mayoria de los consumidores tiene una percepcion positiva de los
estimulos sonoros empleados en el centro comercial Via 7 de Ayacucho, lo cual
indica que los componentes auditivos — musica y la voz — crean una experiencia
perceptiva favorable en la mayor parte de los clientes. No obstante, el 33.1%
restante, que corresponde a valoraciones medias y bajas, indica que es necesario
tener en cuenta el tipo de musica y volumen, asi como el timbre de voz del

ofertante, debido a la variabilidad de sensibilidad acustica.

Tabla 4

Nivel frecuencial de la dimension neuromarketing kinestésico

Niveles f %
Bajo 95 24,7%

Medio 6 1,6%
Alto 283 73,7%
Total 384 100,0%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025
Figura 4

Nivel frecuencial de la dimension neuromarketing kinestésico
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Descripcion

Segun los resultados de la Tabla 4 y Figura 4, el 73.7% de los
participantes presentd niveles altos en la dimension neuromarketing kinestésico,
mientras que el 1.6% report6 niveles medios y el 24.7% indico niveles bajos. Esta
distribucion porcentual evidencia una clara predominancia de respuestas
favorables. Frente a los estimulos del tacto y el olfato aplicados en el centro
comercial Via 7 de Ayacucho, lo que sugiere que las texturas, temperaturas,
materiales y experiencias ofrecidas generan una conexidén perceptiva
significativa con los consumidores. No obstante, el 26.3% restante,
correspondiente a valoraciones medias y bajas, podria reflejar limitaciones en la

variedad o calidad de los estimulos kinestésicos.

Tabla 5

Nivel frecuencial de la variable decision de compra del consumidor

Niveles f %
Bajo 64 16,7%
Medio 49 12,8%
Alto 271 70,5%
Total 384 100,0%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025
Figura 5

Nivel frecuencial de la variable decision de compra del consumidor
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Descripcion

De acuerdo con la Tabla 5 y la Figura 5, el 70.5% de los participantes mostro
niveles elevados en la variable decision de compra del consumidor, mientras que el
12.8% reportd niveles intermedios y el 16.7%, niveles bajos. Esta distribucion porcentual
muestra una tendencia favorable hacia la decision de compra dentro del centro comercial
Via 7 de Ayacucho, lo que indica que los estimulos presentes en el local comercial tienen
un impacto significativo en la conducta del consumidor. Sin embargo, el 29.5% que
queda, que se refiere a las valoraciones medias y bajas, podria reflejar segmentos con

una menor inclinaciéon o con criterios de compra mas racionales.

Tabla 6

Nivel frecuencial de la dimension reconocimiento de la necesidad

Niveles f %
Bajo 95 24,7%

Medio 53 13,8%
Alto 236 61,5%
Total 384 100,0%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025
Figura 6

Nivel frecuencial de la dimension reconocimiento de la necesidad
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Descripcion

El 61.5% de los participantes mostrd niveles altos en la dimension
reconocimiento de la necesidad, el 13.8% reportd niveles medios y el 24.7%
indicé niveles bajos, de acuerdo con lo que muestran los resultados de la Tabla 6
y la Figura 6. Esta distribucion porcentual demuestra que una proporcion
importante de los compradores en el centro comercial Via 7 de Ayacucho
reconocen con claridad sus necesidades antes de efectuar una compra, lo cual
indica un proceso consciente y guiado por metas individuales. No obstante, el
38.5% restante, que se refiere a valoraciones bajas y medias, podria mostrar
habitos de compra mas impulsivos, debido a la publicidad y la moda, asi por la

recomendacion de amigos/as o conocidos.

Tabla 7

Nivel frecuencial de la dimension busqueda de informacion

Niveles f %
Bajo 102 26,6%
Medio 79 20,6%
Alto 203 52,8%
Total 384 100,0%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial
Via 7 - Ayacucho, 2025
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Figura 7

Nivel frecuencial de la dimension busqueda de informacion
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Via 7 - Ayacucho, 2025

Descripcion

De acuerdo con la Tabla 7 y la Figura 7, el 52.8% de los participantes
mostrd niveles altos en el criterio de busqueda de informacion; en cambio, el
20.6% mostro niveles medios y el 26.6% reporto niveles bajos. Esta distribucion
porcentual indica que mas de la mitad de los consumidores del centro comercial
Via 7, en Ayacucho, investigan antes de tomar una decision de compra. Esto
muestra que los consumidores evaluan, comparan y analizan los productos
previamente. No obstante, el 47.2% restante, que corresponde a valoraciones de
nivel medio y bajo, indica la existencia de sectores que toman decisiones con
menos apoyo informativo y, asimismo, realizan compras de forma impulsiva o,

también, puede ser por restricciones en el acceso a la informacion..
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Tabla 8

Nivel frecuencial de la dimension evaluacion de alternativas

Niveles f %
Bajo 95 24.7%

Medio 6 1,6%
Alto 283 73,7%
Total 384 100,0%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025

Figura 8

Nivel frecuencial de la dimension evaluacion de alternativas
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Descripcion

De acuerdo con lo que muestran la Tabla 8 y la Figura 8, el 73.7% de los
participantes mostrd niveles elevados en la dimension evaluacion de alternativas,
mientras que el 1.6% reportd niveles intermedios y el 24.7% indico niveles bajos.
Esta distribuciéon porcentual muestra que una parte considerable de los
compradores en el centro comercial Via 7, evaltan: el precio, la calidad y la
marca de los productos que desean adquirir, lo cual evidencia una conducta

estratégica y racional durante el proceso de seleccion. No obstante, el 26.3%
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restante, que corresponde a evaluaciones medias y bajas, podria ser indicativo de

segmentos con menor habilidad o voluntad para examinar opciones.

Tabla 9

Nivel frecuencial de la dimension compra

Niveles f %
Bajo 82 21,4%

Medio 15 3,9%
Alto 287 74,7%
Total 384 100,0%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025

Figura 9

Nivel frecuencial de la dimension compra
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Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025
Descripcion

De acuerdo con los datos de la Tabla 9 y la Figura 9, el 74.7% de los
encuestados mostrd niveles altos en el apartado de compra; por el contrario, el
3.9% reportd niveles medios y el 21.4%, bajos. Esta distribucion porcentual
muestra que en el centro comercial Via 7 de Ayacucho la mayoria de

consumidores toman decisiones de compra. Esto indica que los estimulos
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comerciales son muy eficaces y que hay una actitud positiva hacia la accion de
comprar. No obstante, el 25.3% que queda, que corresponde a evaluaciones bajas
y medias, muestran comportamientos mas reflexiones y deciden no realizar la
accion de comprar. Esto representa oportunidades para fortalecer estrategias,

personalizar las experiencias y mejorar el entorno comercial.

Tabla 10

Nivel frecuencial de la dimension comportamiento post compra

Niveles f %
Bajo 45 11,7%

Medio 40 10,4%
Alto 299 77,9%
Total 384 100,0%

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025
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Figura 10

Nivel frecuencial de la dimension comportamiento post compra
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Nota. Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario de Neuromarketing en el centro comercial

Via 7 - Ayacucho, 2025
Descripcion

De acuerdo con las cifras de la Tabla 10 y la Figura 10, el 77.9% de los
encuestados mostraron niveles elevados en lo que respecta al comportamiento
post compra, mientras que el 10.4% reportd niveles intermedios y el 11.7%,
niveles bajos. La mayor parte de los clientes del centro comercial Via 7 de
Ayacucho mantiene actitudes positivas tras realizar una compra, segun esta
distribucion porcentual. Esto podria ser un indicio de que se sienten satisfechos
con el producto, debido a que tuvieron una agradable experiencia y, por ende
confian y son leales a la marca. Sin embargo, el 22.1% que queda, asociado a
valoraciones bajas y medias, indica la presencia de segmentos con percepciones
menos positivas, esto indicaria que se requiere mejorar las estrategias del
comportamiento pos compra (comunicacion y confianza) para mejorar la

experiencia del cliente.
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3.2.Resultados inferenciales

Prueba de normalidad

La organizacion de la informacién se emplea para este calculo con el propdsito de
establecer si hay o no una distribuciéon normal. Por consiguiente, se realizo la
prueba de normalidad mediante herramientas como Shapiro-Wilk y Kolmogorov-
Smirnov. Segun las dimensiones de la muestra, se verifico la prueba de hipotesis,
siguiendo este procedimiento:

Hi: Los datos no tienen una distribucion normal

Ho: Los datos tienen una distribucion normal

Tabla 11

Prueba de normalidad entre variables

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Neuromarketing ,109 384 <,001
Decision de compra del consumidor ,103 384 <,001

Nota. Data de resultados obtenidos de SPSS27
Descripcion
De acuerdo con los hallazgos de la Tabla 11, se utilizé la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov para las variables estudiadas en la
investigacion (neuromarketing y decision de compra del consumidor), tomando
en cuenta una muestra compuesta por 384 individuos. En los dos casos, el valor
de significancia fue inferior a 0.001, lo que significa que la hip6tesis nula (Ho)
fue rechazada y confirma que los datos no tienen una distribucién normal. Este
descubrimiento es importante para seleccionar pruebas estadisticas no
paramétricas en los analisis que se realicen mas adelante, garantizando la validez
de la metodologia y la precision técnica al interpretar los resultados. Por lo tanto,

se utilizard Rho de Spearman.
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Objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el neuromarketing y la
decision de compra del consumidor en el centro comercial Via 7 - Ayacucho,
2025.

Tabla 12

Resultados de correlacion entre el neuromarketing y la decision de compra del
consumidor

Neuromarketing Decision de compra
del consumidor

Correlacion 1 ,850
Rho de spearman Sig. ,000
N 384 384

Nota. Data de resultados obtenidos de SPSS 27.
Descripcion

A través de los resultados de la Tabla 12, se identificé una correlacion
positiva alta (p = 0.850) entre las variables neuromarketing y decision de compra
del consumidor, con un nivel de significancia de 0.000 y una muestra de 384
participantes. Este resultado, obtenido mediante el coeficiente Rho de Spearman,
evidencia una relacion estadisticamente significativa entre los estimulos
neuromarketing aplicados en el centro comercial Via 7 de Ayacucho y el
comportamiento de compra de los consumidores. La magnitud del coeficiente
sugiere que a mayor presencia de estrategias neuromarketing, respecto al
neuromarketing auditivo, visual y kinestésico mayor es la probabilidad de que

los consumidores concreten decisiones de compra.
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Objetivo especifico 1: Establecer la relacion entre el neuromarketing visual con
la decision de compra del consumidor en el centro comercial Via 7 - Ayacucho,
2025.

Tabla 13

Resultados de la correlacion entre el neuromarketing visual con la decision de compra
del consumidor

Neuromarketing visual ~ Decision de compra
del consumidor

Correlacion 1 JT41%*
Rho de spearman Sig. ,000
N 384 384

Nota. Data de resultados obtenidos de SPSS 27.
Descripcion
Se encontrd una correlacion positiva alta (p = 0.741) entre las variables
de neuromarketing visual y decision del consumidor al comprar, con un nivel de
significancia de 0.000 y una muestra compuesta por 384 participantes, como se
observa en los resultados de la Tabla 13. El coeficiente Rho de Spearman, que se
utiliz6 para obtener este resultado, muestra que existe una correlacion
significativa desde el punto de vista estadistico entre las percepciones visuales
aplicadas en el centro comercial Via 7 de Ayacucho y la conducta de compra del
publico consumidor. La intensidad del coeficiente indica que los factores
visuales, como colores, formas, disefios y la presentacion de los ambientes, asi
como de los productos, tienen una influencia directa en la decision de compra de
los clientes. Esto valida el efecto operativo del componente visual en las tacticas

de neuromarketing.
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Objetivo especifico 2: Establecer la relacion entre el neuromarketing auditivo con
la decision de compra del consumidor en el centro comercial Via 7 - Ayacucho,
2025.

Tabla 14

Prueba de correlacion entre el neuromarketing auditivo con la decision de compra del
consumidor

Neuromarketing Decision de compra
auditivo del consumidor
Correlacion 1 ,820%*
Rho de spearman Sig. ,000
N 384 384

Nota. Data de resultados obtenidos de SPSS 27.

Descripcion
Segtin los resultados de la Tabla 14, se identificd una correlacion positiva
alta (p = 0.820) entre las variables neuromarketing auditivo y decisiéon de compra
del consumidor, con un nivel de significancia de 0.000 y una muestra de 384
participantes. Este resultado, obtenido mediante el coeficiente Rho de Spearman,
evidencia una relacion estadisticamente significativa entre los estimulos sonoros
aplicados en el centro comercial Via 7 de Ayacucho y el comportamiento de
compra de los consumidores. La magnitud del coeficiente sugiere que la la
musica, la voz y otros elementos sonoros influyen de manera directa en la
predisposicion del consumidor en decidir realizar la compra de algin producto
en el centro comercial estudiado, validando el impacto operativo del componente

auditivo dentro de las estrategias de neuromarketing.
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Objetivo especifico 3: Establecer la relacion entre el neuromarketing kinestésico
con la decisiéon de compra del consumidor en el centro comercial Via 7 -
Ayacucho, 2025.

Tabla 15

Prueba de Correlacion entre el neuromarketing kinestésico con la decision de compra
del consumidor

Neuromarketing Decision de compra
kinestésico del consumidor
Correlacion 1 ,755%*
Rho de spearman Sig. ,000
N 384 384

Nota. Data de resultados obtenidos de SPSS 27.
Descripcion
Los resultados de la Tabla 15 revelan que existe una correlacion positiva
alta (p = 0.755) entre las variables del neuromarketing kinestésico y la decision
de compra del consumidor, con un nivel de significancia de 0.000 y un tamafio
muestral de 384 participantes. La relacion significativa desde el punto de vista
estadistico que se observa entre las sensaciones y los estimulos tactiles del centro
comercial Via 7, ubicado en Ayacucho, y la conducta de compra de los
compradores es un resultado que se ha obtenido a través del coeficiente Rho de
Spearman. El tamafio del coeficiente indica que las experiencias del consumidor
respecto al contacto con productos, texturas y la temperatura del local; y, también,
los aromas agradables tienen un impacto directo en la decision de compra del
consumidor, lo que confirma la influencia operativa del elemento kinestésico en

las estrategias de neuromarketing.
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IV. DISCUSION

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la relacion entre el
neuromarketing y la decision de compra del consumidor en el centro comercial Via
7 — Ayacucho. Los hallazgos conseguidos mediante el coeficiente Rho de Spearman,
una herramienta del andlisis estadistico, fueron (p = 0.850) en términos de
confiabilidad y con un valor significativo de 0.000; por lo tanto, existe una
correlacion positiva alta. Esto quiere decir que, cuando hay presencia de estrategias
del neuromarketing, respecto al neuromarketing auditivo, visual y kinestésico; mayor
es la probabilidad que los consumidores concreten o decidan comprar el producto en
cualquiera de las tiendas del centro comercial Via 7. Con respecto a lo sefialado, se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion, es decir existe una
relacion significativa entre el neuromarketing y la decision de compra del
consumidor en el centro comercial Via 7. Dichos resultados fueron corroborados por
Roque (2021), quien en su investigacion desarrollada en el centro comercial Real
Plaza en Huancayo se evidenci6 un coeficiente de 0.927 de correlacion entre ambas
variables, concluyendo que existe una relacion directa significativamente muy alta.
Por otro lado, Manchego (2020), a través de su investigacion desarrollada en el
supermercado Plaza Vea en Huacho, concluyd que existe una correlacion alta y
significativa de 0.760 entre dichas variables. Por ello, respecto a lo referido en lineas
anteriores y, por consiguiente, al estudiar los resultados, se confirma que mientras se
haga un uso apropiado de las estrategias del neuromarketing (auditivo, visual y
kinestésico), éstas incidiran positivamente en las decisiones de los consumidores
realizando una compra.

Respecto al primer objetivo especifico fue determinar la relacion entre el
neuromarketing visual con la decision de compra del consumidor en el centro
comercial Via 7 — Ayacucho. En el cual se evidenci6 que hay una correlacion positiva
alta (p = 0.741) entre las variables y con un nivel de significancia de 0.000. Esto
quiere decir que, los factores visuales como: colores, formas, disefios y la
presentacion de los ambientes, asi como de los productos, influyen en las decisiones
de los clientes para que realicen una compra. Respecto a lo expuesto, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipotesis de la investigacion, es decir existe una relacion

significativa entre el neuromarketing visual y la decision de compra del consumidor.
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En contraste a la investigacion, Hernandez y Sarmiento (2022), quienes en su
investigacion desarrollada en Colombia, evidenciaron como resultado una (p = 0.66)
de correlacion positiva moderada de entre el neuromarketing visual y la decision de
compra del consumidor. Asimismo, Carrasco (2024), a través de su investigacion
desarrollada en el supermercado retail de Lima Norte, determindé una relacion
positiva moderada de 0.442 entre el neuromarketing y el comportamiento de compra
del consumidor. En tal sentido, frente a los estudios analizados y contrastados, se
deduce que los factores del marketing visual tienen un impacto, pero no han
alcanzado su pleno potencial para incidir en las decisiones de los compradores; sin
embargo, en contraposicion a los resultados obtenidos de una correlacion alta a
correlaciéon moderada; existe una diferencia minima, sin embargo, es diferente al
resultado encontrado; esto posiblemente difiere respecto por el lugar de estudio.

En cuanto al segundo objetivo fue determinar la relacion entre el
neuromarketing auditivo con la decision de compra del consumidor en el centro
comercial Via 7 — Ayacucho. Los resultados que se obtuvieron a través del
instrumento del andlisis estadistico con el coeficiente Rho de Spearman fueron (p =
0.820) de confiabilidad y una significancia de 0.000, por ende, existe una correlacion
positiva alta entre dichas variables. Esto quiere decir que, la musica, la voz y otros
elementos sonoros influyen de manera directa en la predisposicion del consumidor
en decidir realizar la compra de algin producto en el centro comercial estudiado.
Respecto a lo sefialado, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis de la
investigacion, de esta manera se deduce que existe una relacion significativa entre el
neuromarketing auditivo y la decision de compra del consumidor. Estos resultados
son corroborados por Chambi (2022) investigacion realizada en Plaza Vea en Puno,
quien en su estudio encontrd un coeficiente de correlacion de 0.774, concluyendo
que tiene una correlacion positiva alta entre las variables, sefialando que la musica
variada y lo sonidos inciden en la decision de compra del consumidor. Asimismo,
Malfitano et al. (2009) consideran que el oido suministra informaciones al cerebro
sobre el entorno porque registra una amplia gama de sonidos, de este modo mediante
la musica y la voz, las cuales sometidas a un ritmo y proporcion, inciden en el
comportamiento humano. Por lo tanto, respecto a 1o mencionado anteriormente y al

estudiar las investigaciones, se confirma que mientras se haga un uso conveniente de
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los elementos del neuromarketing auditivo, éstas impactaran en el estado de &nimo
de los clientes y, por consiguiente, decidiran realizar la compra.

Respecto al tercer objetivo especifico fue determinar la relacion entre el
neuromarketing kinestésico con la decision de compra del consumidor en el centro
comercial Via 7 — Ayacucho. En el cual se evidenci6 que hay una correlacion positiva
alta (p = 0.755) entre las variables y con un nivel de significancia de 0.000. Esto
quiere decir que, las experiencias del consumidor respecto al contacto con productos,
texturas y la temperatura del local; y, también, los aromas agradables tienen un
impacto directo en la decision de compra del consumidor. Respecto a lo expuesto, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de la investigacion, es decir existe
una relacion significativa entre el neuromarketing kinestésico y la decision de
compra del consumidor. Estos resultados son corroborados por Buendia (2023)
estudio realizado en centros comerciales en Huancayo (Real Plaza y Astoria), en
donde encontr6 una correlacion de 0.985, concluyendo que las variables tienen una
correlacion positiva muy alta. Por otro lado, Cordova y Taboada (2023) en la
investigacion que realizaron en un supermercado de Trujillo, evidenciaron que un
coeficiente de 0.553, concluyendo asi que las variables tienen una correlacion
positiva moderada. En tal sentido, respecto a los resultados encontrados, se observa
una diferencia entre los estudios que va desde correlacion alta, muy alta y moderada;
por consiguiente, la variacion puede ser por la diferencia en los lugares y los
contextos diferentes; sin embargo, conforme a la investigacion realizada se sefialaria
que las estrategias o elementos del neuromarketing kinestésico aplicadas

adecuadamente permitirian comprender mejor la decision de compra del consumidor.
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V. CONCLUSIONES

Segun los hallazgos, con relacion al objetivo general, se admite la hipdtesis
alternativa (que establece una conexion significativa entre el neuromarketing y la
decision de compra del cliente en el centro comercial Via 7 — Ayacucho) y se niega
la hipdtesis nula. Por lo tanto, se deduce que hay una correlacion positiva
significativa entre las variables, con un coeficiente de correlacion (p = 0.850) y una
significancia de 0.000. Esto quiere decir que, cuando hay presencia de estrategias del
neuromarketing, respecto al neuromarketing auditivo, visual y kinestésico; mayor es
la probabilidad que los consumidores concreten o decidan comprar el producto en
cualquiera de las tiendas del centro comercial Via 7.

Respecto al primer objetivo especifico, la hipdtesis alternativa es aceptada:
Hay una conexion importante entre el neuromarketing visual y la decision de compra
del cliente en el centro comercial Via 7 - Ayacucho, mientras que la hipotesis nula es
rechazada. Debido a que hay una fuerte correlacion positiva entre las variables, con
un coeficiente de correlacion (p = 0.741) confiable y un nivel de significancia de
0.000. Esto quiere decir que, los factores visuales como: colores, formas, disefios y
la presentacion de los ambientes, asi como de los productos, tienen una influencia
directa en la decision de compra de los clientes.

Con respecto al segundo objetivo particular, se admite la hipotesis alterna:
hay una correlacion importante entre el neuromarketing auditivo y la decision de
compra del cliente en el centro comercial Via 7 — Ayacucho, mientras que la hipotesis
nula es desechada. Dado que se da una correlacion positiva alta entre las variables,
con un coeficiente de correlacion (p=0.820) y una significancia de 0.000. Esto quiere
decir que, la musica, la voz y otros elementos sonoros influyen de manera directa en
el estado de 4nimo del consumidor y, por consiguiente, decide realizar la compra de
algun producto en el centro comercial Via 7.

Finalmente, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alternativa: hay una
correlacion significativa entre el neuromarketing kinestésico y la decision de compra
del consumidor en el centro comercial Via 7 — Ayacucho. Ya que hay una correlacion
positiva significativa entre las variables, con un coeficiente de correlacion (p =0.755)
y un nivel de significancia de 0.000. Esto quiere decir que, las experiencias del

consumidor respecto al contacto con productos, texturas y la temperatura del local;
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y, también, los aromas u olores agradables o desagradables tienen un impacto directo

en la decision de compra del consumidor.
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V. RECOMENDACIONES

Debido a los resultados obtenidos, que se evidencia una relacion significativa
alta entre el neuromarketing y la decision de compra, se recomienda al Gerente
general del centro comercial Via 7 conjuntamente con los representantes de las
tiendas realicen un uso conciente de las estrategias del neuromarketing, respecto al
neuromarketing visual, auditivo y kinestésico y, teniendo en cuenta, que la
experiencia de compra del cliente debe ser cada vez mejor para lograr fidelizar a los
clientes.

Se recomienda al gerente general, tener en cuenta el neuromarketing visual,
es decir considerar el significado de los colores y el disefio de los ambientes,
asimismo, se le sugiere replantear la tonalidad o eleccion de colores y, asimismo,
tener en cuenta la publicidad (paneles fisicos y/o digital). Méas aun hoy, con la
tendencia de las redes sociales, deben aprovechar ello y trabajar en promocionar a
todas las tiendas del centro comercial Via 7 y, en fin, para captar mas clientes.

Se recomienda considerar el neuromarketing auditivo, para ello es necesario
que se les capacite a todos los representantes de las tiendas del centro comercial Via
7 sobre la atencion al cliente para que asi traten bien, comuniquen, modulen y
expresen palabras adecuadas, de esta manera sera mejor la experiencia de compra del
cliente. Asimismo, considerar el tipo de musica que deben usar segun al publico al
que se dirigen.

Respecto al neuromarketing kinestésico, considerar que un aroma agradable
siempre atraera a los clientes. Asimismo, se recomienda a los representantes de las
tiendas hacer el uso de medios tecnoldgicos (ventilador), pues cuando se aglomeran
demasiadas personas, la temperatura del local aumenta y tiende a sofocar al cliente,
por ende, es necesario considerar para que la experiencia del consumidor sea buena.
Asimismo, se les sugiere comprender al cliente cuando quiera probar algin producto
y le den la posibilidad de probarlo, o por consiguiente explicarle de una forma amable

que no se podra.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Relacion entre el Neuromarketing y la decision de compra del consumidor en el centro comercial Via 7 — Ayacucho, 2025

Problema general:

(,Qué relacion existe entre el
Neuromarketing y la decision de
compra del consumidor en el
centro comercial Via 7 -
Ayacucho, 2025?

Problemas especificos:

(Qué  relacion  tiene el
neuromarketing visual y la
decision de  compra  del
consumidor en el centro
comercial Via 7 — Ayacucho,
2025?

Hipodtesis general:

H1: Existe una relacion significativa entre
el neuromarketing y la decision de compra
del consumidor en el centro comercial Via
7 — Ayacucho, 2025.

HO: No existe una relacion significativa
entre el neuromarketing y la decision de
compra del consumidor en el centro
comercial Via 7 — Ayacucho, 2025.

Hipotesis especificas:

H,: Existe una relacién significativa entre
el neuromarketing visual con la decision de
compra del consumidor en el centro
comercial Via 7 — Ayacucho, 2025.

Ho. No existe una relacion significativa
entre el neuromarketing visual con la
decision de compra del consumidor en el
centro comercial Via 7 — Ayacucho, 2025.

Objetivo general:

Determinar la relacion que existe entre el
consumidor Neuromarketing y la
decision de compra del consumidor en el
centro comercial Via 7 — Ayacucho,
2025.

Objetivos especificos:

Determinar la  relacion entre el
neuromarketing visual con la decision de
compra del consumidor en el centro
comercial Via 7 — Ayacucho, 2025.

Metodologia

- Enfoque:
Cuantitativo

- Tipo:
o Segtn su fin:
Basico
e Segilin
profundidad:
Correlacional

- Diseiio:
No experimental
Descriptivo
correlacional

- Técnica:
Encuesta

- Instrumentos:
Cuestionario

su
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(Qué  relacion  tiene el
neuromarketing auditivo y la
decision de compra del
consumidor en el centro
comercial Via 7 — Ayacucho,
20257

(Qué  relacion  tiene el
neuromarketing kinestésico y la
decision de compra del
consumidor en el centro
comercial Via 7 — Ayacucho,
20257

H;: Existe una relacion significativa entre
el neuromarketing auditivo con la decision
de compra del consumidor en el centro
comercial Via 7- Ayacucho, 2025.

Ho. No existe una relacion significativa
entre el neuromarketing auditivo con la
decision de compra del consumidor en el
centro comercial Via 7- Ayacucho, 2025.

H,: Existe una relacién significativa entre
el neuromarketing kinestésico con la
decision de compra del consumidor en el
centro comercial Via 7 — Ayacucho, 2025.
Ho. No existe una relacion significativa
entre el neuromarketing kinestésico con la
decision de compra del consumidor en el
centro comercial Via 7 — Ayacucho, 2025.

Determinar la  relacion entre el
neuromarketing auditivo con la decision
de compra del consumidor en el centro
comercial Via 7 — Ayacucho, 2025.

Determinar la  relacion entre el
neuromarketing  kinestésico con la
decision de compra del consumidor en el
centro comercial Via 7 — Ayacucho,
2025.

Poblacion:
Infinita

Muestra:
384 personas

Técnica:
Encuesta

Métodos de analisis:
Excel y SPSS
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Anexo 2: Cuadro de operacionalizacion/categorizacion de variables

Variable Definicién Conceptual Deﬁnl?lon Dimensiones Indicadores items
Operacional
Malfitano Cayuela et al. (2009) Neuromarketing | Infraestructura 1
Neuromarketing | considera que la neurociencia visual Tluminacién 2
permite evolucionar en el | Neuromarketing se medira Color 3
conocimiento de los sentidos del | en base a las dimensiones:
ser humano. Considera los | Neuromarketing visual, Producto 45,6
siguientes elementos para el | auditivo y kinestésico. Neuromarketing | Musica 7,8
estudio del neuromarketing: | Asimismo, se hizo uso de | auditivo Voz 9
Negromgr}(eting visual, auditivo | un cuestionario. Neuromarketing | Olfato 10.11
y kinestésico. Kinestésico Tacto 2.13.14
Decision de Kotler y Armstrong (2007) | La decision de compra se | Reconocimiento | Necesidad 1
compra indican que el proceso de | medirda en base a las | dela necesidad Recomendacion P
compra inicia mucho antes de la d1mens19n§s: Publicidad 3
transaccion o compra real y se | reconocimiento de la
prolonga incluso después de | necesidad, busqueda de Moda 4
haberla realizado. En compras | informacion, evaluacién | Bisqueda de | Familiares 5
de caracter rutinario, los | de alternativas, compra y | informacién Tiendas externas | 6
consumidores pueden omitir | post compra. Internct 7
algunas etapas o alterar la | Asimismo, se hizo uso de — -
secuencia. En consecuencia, | un cuestionario. Evaluac}on de | Precio 8
plantean que el proceso de alternativas Calidad 9
decision del consumidor Marca 10
comprende cinco  etapas o Compra Comparacién 11
dimensiones: reconocimiento de —
necesidad, busqueda de Opinion 12
informaciéon, evaluacion de Forma de pago 13
alternativas, decision de compra Post compra Confianza 14
y el comportamiento posterior a Experiencia 15
la compra. —
Comunicacion 16
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Anexo 3: Instrumentos de recoleccion de la informacion

ENCUESTA DE NEUROMARKETING Y DECISION DE COMPRA DEL

CONSUMIDOR

Estimado(a) participante,
Este cuestionario esta disefiado para usted y tiene como objetivo investigar la relacion entre
el neuromarketing y la decision de compra del consumidor. Es importante destacar que su
participacion es completamente voluntaria y anonima. Los datos recopilados seran tratados
de manera confidencial y netamente académica. Por lo tanto, le agradeceriamos
sinceramente que responda cada pregunta con honestidad.
Por favor, lea cada pregunta detenidamente y marque con una “X” en el recuadro

correspondiente al item que considere apropiado.

Para la evaluacion de las variables, marque “X” en el casillero correspondiente segun la

presente escala de valoracion:

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
1 2 3 4 5

VARIABLE: NEUROMARKETING

N.* INEUROMARKETING VISUAL [ 1]2]3]4]5
I1 |Infraestructura

(Considera que los ambientes de las tiendas dentro del centro
1 |comercial Via 7 estan presentables (ordenados y organizados)
por secciones y rubros comerciales?

12 |[luminacion

(Hay una adecuada iluminacion dentro del centro comercial

2 | Via72
I3 | Color
3 (La combinacion de colores que existe dentro del centro

comercial Via 7 es adecuada?
14 | Producto
(El disefio y el color del empaque del producto trasmiten

4 | Calidad?
5 (La presentacion de los productos (exhibicion) le facilitan la
decisioén de compra?
6 (Considera que la publicidad de los productos en las redes
sociales le incentiva ir al centro comercial Via 7?
N. | NEUROMARKETING AUDITIVO 1|23 (4]5
IS | Musica
7 (Considera agradable el tipo de musica que escucha en las

tiendas del centro comercial Via 7?
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(Considera agradable el volumen de la musica que escucha en

8 las tiendas del centro comercial Via 7?
16 | Voz
9 (Considera que la persona que le brinda atencién tiene un
timbre de voz amable?
N.° NEUROMARKETING KINESTESICO 5
I7 | Olfato
10 (Considera que las tiendas del centro comercial Via 7 tienen
un aroma agradable?
(Considera que los olores desagradables le impiden
11 |permanecer en alguna tienda al momento de realizar la
compra de algun producto?
I8 | Tacto
12 [ Usted siente la textura del producto al momento de realizar
la decision de compra?
13 [ Usted tiene la posibilidad de probar el producto antes de
comprarlo?
14 (La temperatura del local influye en su experiencia de
compra?
VARIABLE: DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
N.° |RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD [1]2]3]4]5
I1 | Necesidad
1 |;Usted compra el producto por necesidad? ‘ ‘ ’ ‘ ‘
I2 | Recomendacion
) (;U§ted compra el producto por recomendacion de sus
amigos/as?
I3 | Publicidad
3 (Considera que un anuncio o publicidad lo estimula a realizar
la compra de un producto?
14 |Moda
4 | ;Usted compra el producto para seguir una tendencia o0 moda?
N.° | BUSQUEDA DE INFORMACION
I5 | Familiares
5 [ Usted consulta a sus familiares sobre el producto que desea
comprar?
16 | Tiendas externas
6 (Antes de acudir al centro comercial Via 7 busca informacion
del producto en otras tiendas externas?
I7 | Internet
7 (Antes de acudir al centro comercial Via 7 busca informacion
del producto en internet?
N.° | EVALUACION DE ALTERNATIVAS
I8 |Precio
3 &Conside?rq que el precio del producto es un factor importante
para decidir su compra?
19 | Calidad

68



(Considera que la calidad del producto es un factor

? importante para decidir su compra?

110 | Marca

10 (Considera que la marca del producto es un factor importante
para decidir su compra?

N. | COMPRA

I11 | Comparacion

1 (Usted compara las caracteristicas de los productos para
decidir la compra?

112 | Opinion

12 (Considera importante la opinién de la persona que lo
acompafa al momento de decidir la compra del producto?

113 | Forma de pago

13 (Considera que las tiendas del centro comercial Via 7 le
brinda facilidades de pago (transferencias o en cuotas)?

N. | COMPORTAMIENTO POST COMPRA

114 | Confianza

14 (El centro comercial Via 7 le genera confianza para comprar
sus productos?

115 | Experiencia

15 [ Usted regreso6 al centro comercial Via 7 porque tuvo una
experiencia agradable anteriormente?

116 | Comunicacion

16 [ Usted interactia con la tienda de su preferencia a través de

las redes sociales (WhatsApp, Messenger y otros)?
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Anexo 4: Ficha técnica

Nombre original del

instrumento:

Cuestionario del neuromarketing

Autor y afio:

Original: Lizeth Galvan Calderén

Adaptacion:

Objetivo del instrumento:

Investigar la relacion entre el neuromarketing y la decision

de compra del consumidor del centro comercial Via 7.

Usuarios:

Fueron los/las clientes del centro comercial Via 7

Forma de administracion

0 modo de aplicacion:

Modo de aplicacion presencial a través de un cuestionario.

La validez del instrumento fue evaluada por tres expertos

en el area, quienes son respaldados por sus grados

Validez: académicos y cuentan con colegiatura vigente. Los
expertos fueron: Ms. Irina Isabel Silva de Bracamonte, Ms.
Maria del Carmen Azabache Aguilera y el Mg. Wilmar
Francisco Vigo Lopez .

Confiabilidad: Se determino la confiabilidad de 0,763.
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Nombre original del

instrumento:

Cuestionario de decision de compra del consumidor

Autor y afio:

Original: Lizeth Galvan Calderén

Adaptacion:

Objetivo del instrumento:

Investigar la relacion entre el neuromarketing y la decision

de compra del consumidor del centro comercial Via 7.

Usuarios:

Fueron los/las clientes del centro comercial Via 7

Forma de administracion

0 modo de aplicacion:

Modo de aplicacion presencial a través de un cuestionario.

La validez del instrumento fue evaluada por tres expertos

en el area, quienes son respaldados por sus grados

Validez: académicos y cuentan con colegiatura vigente. Los
expertos fueron: Ms. Irina Isabel Silva de Bracamonte, Ms.
Maria del Carmen Azabache Aguilera y el Mg. Wilmar
Francisco Vigo Lopez .

Confiabilidad: Se determino la confiabilidad de 0,638.
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Anexo 5: Ficha de validacion de instrumento

Validacion 1

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
1. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del informante: Ms. Irina Isabel Silva de Bracamonte

1.2 Institucion donde labora: Universidad Catélica de Trujillo “Benedicto XVI”

1.3 Nombre del Instrumento motivo de Evaluacion: NEUROMARKETING Y DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

1.4 Autor del instrumento: Galvan Calderdn, Lizeth

Il. TITULO DE LA INVESTIGACION: RELACION ENTRE EL NEUROMARKETING Y LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
EN EL CENTRO COHERCIALVI"A 7 - AYACUCHO, 2025.

1. ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE BAJA REGULAR

MUY BUENA

8
2
3

8 3
b a[ @

3|

8

7|
s

e
l
J

6 2% | 3

Esta formulado
1. CLARIDAD con lenguaje
apropiado.
Esta expresado X
2.0BJETIVIDAD en conductas

Adecuado al X
3. ACTUALIDAD avance de la

pedagdgica
3 Existe una X
4.ORGAMNIZACION organizacion

Comprende los X
5.SUFICIENCIA aspectos en

calidad
Adecuado para X
6.INTENCIOMALIDAD | valorar

estrategias

7.CONSISTENCIA aspectos

8.COHERENCIA dimensiones,

9. METODOLOGIA responde al

10.PERTINENCIA funciomlpyala

I\.  OPINION DE APLICABILIDAD:

El instrumento presenta un alto grado de aplicabilidad para estudios de neuromarketing y comportamiento del consumidor.
Es (til, pertinente y metodologicamente viable para ser aplicado en el contexto del Centro Comercial Via 7 y en otros espacios
comerciales similares. Se recomienda su implementacion con minimos ajustes de redaccion y balance de items.

V.  PROMEDIO DE VALORACION:
Con un promedio general de 88.7 puntos sobre 100, el instrumento es calificado como altamente valido y aplicable

Trujillo, 15 de setiembre del 2025

FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE
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> UCT | remvemoum

USTVERSDAD CATOLICA OF TRLILLO

Trujillo, 15 de setiembre del 2025

Ms. Irina Isabel Silva de Bracamonte

Presente. -
De mu consideracion:

Tengo a bien dirigirme a Ud. para saludarlo(a) muy cordialmente y al mismo tiempo presentarle
el Instrumento de recoleccion de datos elaborado por Galvan Calderén. Lizeth del Programa de
Administracion de la Universidad Catélica de Trujillo. La investigacion tiene como titulo: RELACION
ENTRE EL NEUROMARKETING Y LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN EL
CENTRO COMERCIAL VIA 7 - AYACUCHO, 2025.

En tal sentido, conocedor de su apoyo en el que hacer investigativo y en el campo del ejercicio
profesional recurro a Ud. para que se sirva a colaborar como Juez experto de la validacion del
Instrumento que se utilizardn en la presente Investigacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencion que se sirva brindar a la presente, le reitero mis
sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente,

Galvan Calderdn, Lizeth

73



S UCT ===

USTVERIDAD CATOUCA DE TRURLLO

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL

INSTRUCCIONES:

INSTRUMENTO

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece que
cumple cada Item y altemativa de respuesta, segun los criterios que a continuacion se

detallan.

E= Excelente / B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / C= Cambiar

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contemdo, congruencia y pertinencia. En la
casilla de observaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

’ N
Items

Alternativas de Evaluacion

E

B

M

X

C

Observaciones

01

X

02

X

03

X

04

subjetivo. Podria reformularse: “;El disetio y color del empagque
ansmiten calidad? "

05

06

07

v | A

08

09

10

11

w4

12

13

¢ Tiene la posibilidad de probar el producto antes de comprarlo?

14

w | A

;La temperatura del local influye en su experiencia de compra?

15

16

17

18

19

20

21
22
23
24

P DA A R [ 4

25

26

il

27

28

29

M| |
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S UCT —r

USTVERDAD CATOLICA DE THUILLO

CONCLUSION DE LA EVALUACION:

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items X
Amplitud de contenido X
Redaccién de los Items X
Clandad y precision X
Pertinencia X
Evaluado por:

APELLIDOS Y NOMBRES: Ms. Inna Isabel Silva de Bracamonte
COLEGIATURA: 49166
DNI: 46003178

Firma



Graduado

SILVA DE BRACAMONTE, IRINA
ISABEL
DNI 46003178

Grado o Titulo

BACHILLER EN CIENCIAS ECONOMICAS

Fecha de diploma: 12/10/2011
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacién (***)
Fecha egreso: Sin informacién (***)

Institucién

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR
ORREGO
PERU

SILVA DE BRACAMONTE, IRINA
ISABEL
DNI 46003178

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 31/10/16
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR
ORREGO
PERU

SILVA DE BRACAMONTE, IRINA
ISABEL
DNI 46003178

MAESTRA EN ADMINISTRACION CON MENCION EN RECURSOS
HUMANOS

Fecha de diploma: 29/12/22
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 16/05/2020
Fecha egreso: 28/04/2021

UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR
ORREGO
PERU
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VALIDACION 2

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
I DATOS GENERALES

1.1 Apellidos ¥ nombres del informante: Maria del Carmen Azabache Aguilera.

1.2 Institicidn  donde labora: Universidad Catdlica de Trujillo.

1.3 Nombre del Instrumento motivo de  Evalusciin: NEUROMARKETING ¥ DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

14 Autor  del mstrumento: Galvan Calderdan, Lizeth

1L 'l'iTl:L{) DE LA [ﬁ\'EH'l—[(:.’\('[{I]N: RELACION ENTRE EL NEUROMARKETING Y LA DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR
EN EL CENTRO COMERCIAL ViA 7- AYACUCHO, 2025

HLASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE BAJA REGULAR BUEMNA MUY BUENA

INDICADORES CRITERIOS L1 -] 1| 16 Fal T I T I (N - O -1 &1 66 | T (M B | 86| W 96

3| W |15 5 |35 | 40|45 (50|35 |60 65 M |7 (8 |8 || A 100

Esta formulado X
1. CLARIDAD con lenguaje
apropiada.

Esta expresado X
2.0BJETIVIDWAD enconductas
observables.

Adecuado al X
J.ACTUALIDAD avance de la
ciencia
pedagogica

. Existe una X
4. ORGANIZACION Organizacion
logica

Comprende los X
5.5UFICIERCLA aspectosen
cantidady
calidad

Adeouado para X
6. INTEMCIOMALIDAD valorar
estrategias
utilizadas

Basadoen X
T.COMSISTENCIA FEPECtos
teorico-
cientificos

Entre X
B.COHEREMCLA dimensiones,
indicese
indicadores.

La estrategia X
9_METODOLOGIA responde al

priojpasito del
diagndstico

Es Util y X
10.PERTIMEMCLA funcicnal parala
investigacion.

IV. OPIMION DE APLICABILIDAD:
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V.

PROMEDIO DE VALORACION: 90

USTVERSIDAD CATOUCA D€ TRUFLLY

Lugar y Fecha: Moche, 15 de setiembre del 2025

ojﬂfi )

FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE
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eSlICT | s

LBENVERIESAD CATOUCA DF TILERLD

Trujillo, 15 de setiembre del 2025

Mg. Maria del Carmen Azabache Aguilera.

Presente.-
De mi consideracion:

Tengo a bien dirigirme a Ud. para saludarlo(a) muy cordialmente y al mismo tiempo presentarle
el Instrumento de recoleccion de datos elaborado por Galvan Calderén, Lizeth del Programa de
Administracion de la Universidad Catélica de Trujillo. La investigacion tiene como titulo: RELACION
ENTRE EL NEUROMARKETING Y LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN EL
CENTRO COMERCIAL VIA 7 - AYACUCHO, 2025.

En tal sentido, conocedor de su apoyo en el que hacer investigativo y en el campo del gjercicio
profesional recurro a Ud. para que se sirva a colaborar como Juez experto de la validacion del
Instrumento que se utilizaran en la presente Investigacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencion que se sirva brindar a la presente, le reitero mis

sentimientos de consideracion y estima personal.

Atentamente,
-

Galvan Calderén, Lizeth
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# WL L R C O
’ ﬁ,..-" DT INVESTICAC HiW

e I P RN R T

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA
PERTINENCLIA DEL INSTRUMENTO
INSTRUCCIOMNES:
Coloque en cada casilla 1a letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece que
cumple cada ltem v alternativa de respuesta, segin los cntenos gue a continuaclon sc
detallan.

E= Excelente | B= Bueno / M= Mejorar / X= Eliminar / = Cambar

L.as categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencea. En la
casilla de observaciones puede sugenr ¢l cambio o comespondencia.

m® | Alternativas de Evaluacion
ltems | E M X C (hservaciones

i

o

(3

4

05

1]

T

e

10

th
e I B e s B s e B G B G B B R B B S R G B R E

29
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2 UCT s
CONCLUSION DE LA EVALUACION:
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items X
Amplitud de contenido X
Redaccion de los ltems X
Clandad y precision X
Pertmencia X

Evaluado por:

APELLIDOS Y NOMBRES: Mg. Maria del Carmen Azabache Aguilcra.

COLEGIATURA:25649 —

A v 0
A
DNI: 47422271 oM iﬁ@f\rbﬂ
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Direccion de Registro y Reconocimiento
de Grados y Titulos e Infor
Universitaria

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

BACHILLER EN ADMINISTRACION Y FINANZAS

AZAH.-‘\['I[.E .-'\.KEL.'J]_E.':R..-\_ Fecha de diploma 19/12/14 L.'N]l\r"[fRS[[}.-'\.D.F'AT(}LJ(.‘.—'\.DI"_
MARIA DEL CARMEN - ) . TRUJILLO BENEDICTO XVI

) Modalidad de estudios: - )
DNI 47422271 PERL

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

LICENCIADA EN ADMINISTRACION Y FINANZAS

AFZABACHE AGUILERA, UNIVERSIDAD CATOLICA DE
MARIA DEL CARMEN TRUJILLO BENEDICTO XVI
DNI 47422271 Fecha de diploma: 2470916 PERL/

Modalidad de estudios: PRESENCIAL

MAESTRA EN CIENCIAS ECONOMICAS MENCION :

DIRECCION Y ORGANIZACION DEL TALENTO HUMANO
AZABACHE AGUILERA, UNIVERSIDAD NACIONAL DE
MARIA DEL CARMEN Fecha de diploma: 13/12/19 TRUJILLO
DNI 47422271 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU/

Fecha matricula: 06/05/2017
Fecha egreso: 02/02/2019




Validacion 3

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

|. DATOS GEMERALES

1.1 Apellidos y nombres del informante: VIGO LOPEZ WILMAR FRANCISCO

1.1 Institucicn donde  labora: UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE Y UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

1.3 Nombre del Instrumento motive de Evaluacion: NEUROMARKETING Y DECISION DE COMPRA DEL COMSUMIDOR

1.4 Autor del instrumentg-: Galvan Calderdn, Lizeth

Il. TITULO DE LA INVESTIGACION: RELACION EMTRE EL HEUROMARKETING ¥ LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
EM EL CENTRO COMERCIAL ViA 7 - AYACUCHO, 2025.

. ASPECTOS DE VALIDACION|

DEFICIENTE BAJA REGULAR BUEMA MUY BUENA
INDICADORES CRITERIOS 0| & [ 11|18 | 21 [ 38|41 |46 |61 (B8 [ &1 | 68 [T [ Fe| & | 8a | W | I8

4

5 | 10| 15 | 20 L] 3| 35| %0 (45 | 50 [ 55 | &0 L] T | 75 | 80| &5 | | 5 100

Esta formulado 20
1. CLARIDAD con lenguaje
apropiado.
Estd expresada
2.0BJETIVIDAD en conductas
observables.
Adecuade al 90
3. ACTUALIDAD avance de la
ciencia
pedapogica
Existe una 93
4. 0RGANIZACION organizacion
légica
Comprende los 70
R.SURICIEMCIA aspectasen
cantidad y
calidad
Adecuado para 20
6.INTEMCIOMALIDAD | valorar
estrategias
utilizadas
Basadoen T
7.CONSISTEMCIA aspectos
tedrico-
cientificos
Entre 20
8.COHERENCIA dimensicnes,
indices e
indicadores.,
La estrategia 93
9. METODOLOGIA responde al
proposito del
diagndstico
Esutily 35
10.PERTINENCIA funcienal para la
investigacion.

L]
[

[V. OPINION DE APLICABILIDAD:
En conclusion, el instrumento se considera buene y aplicable por su claridad, objetividad y relevancia, lo
que favorecera la obtencion de resultados validos y confiables en futuras investigaciones.
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V. PROMEDIO DE VALORACION: 8 2 - 00

Trujille 16 de setiembre del 2025

FIRMA DEL EXPERTO INFORMANTE
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UCT | S

Trujillo, 14 de setiembre del 2025
Mg. WILMAR FRANCISCO VIGO LOPEZ

Presente -
Die mi consideracidn:

Tengo a bien dirigirme a Ud. para saludarlo(a) muy cordialmente v al mismo tiempo presentarle
el Instrumento de recoleccidn de datos elaborade por Galvan Calderdn, Lizeth del Programa de
Administracién de la Universidad Catélica de Trujillo. La investigacion tiene como titulo: RELACION
ENTRE EL NEUROMARKETING Y LA DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR EN EL
CENTRO COMERCIAL VIA 7- AYACUCHO, 2025.

En tal sentido, conocedor de su apoyo en el que hacer investigative v en el campo del ejercicio
profesional recurro 2 Ud. para que se sirva a colaborar como Juez experto de la validacion del
Instrumento que se utilizaran en la presente Investigacion.

Agradeciéndole anticipadamente la atencidn que se sirva brindar a la presente, le reitero mis

sentimientos de consideracién v estima personal.

Atentamente,

Galvan Calderon, Lizeth
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UCT

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO SOBRE LA

PERTINENCIADEL INSTRUMENTO

INSTEUCCIONES:

Cologue en cada casilla 1a latra comrespondisnte al aspacto cualitative que le parece gue
cumpls cada [tem v alternatrea da respuesta, segim los criterios que a2 continuacion se
detallan

E=Excelents / B= Bueno / M=Mejorar / X= Elminar / C= Cambiar

La:z cateporiaz a evaloar son: Eedaccion, contenido, congruencia v pertmencia. En [z
cazilla da ohservacione: puade sugerr 2l cambio o correspondencia.

N Alternativaz de Evaluacion
Itemz=| E| B M X C Ohszervacionez
0l X Claro, paro puede precizar mas qué e espera obearvar.
0z X
a3 i Claro, paro el temmine "adecnadsz" pueds sar subjetivo.
o4 X [mteresante enfoque sensorial, sungue podria aclararsza el
COHtENDD (empague, ambiente, atc).
03 X
06 X
7 X
E X
08 X
10 X
11 X
12 X
13 i
14 X [mteresamte, pero "temperamra del ambisnte” podria
iconfumdire. hiejor especificar =i se refiere & temperanira
jal lacal.
13 X
18 X
17 X Eusnz, anngue puede dividirse en dos: extimula vs.
|peEmir moda.
13 X
19 X 4 porta informacidn atil. Podria rasumirzs,
2 X
2 X
2 X
2 X
24 X
23 i Felevante, pero depende mucho dal tipa de

copsumidor.
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i

16

%1

L
¥

23

L
¥

29 x

CONCLUSION DE LA EVALUACION:

DEFICIENTE | ACEFTAELE BUEND EXCELENTE
Congruencia de Items X
Amplitnd da contenido X
Eedaccion de los Items X
Clandad v pracizicn X
%

Pertinencia

Evaluado por:

APELLIDOSE Y NOMBRES: VIGO LOPEZ WILMAR. FRANCISCO

COLEGIATURA: 15783
DNI:13032320
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Graduado

VIGO LOPEZ, WILMAR FRANCISCO

Grado o Titulo

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 27/10/2004
Modalidad de estudios: -

Institucion

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE S.A.C.
PERU

VIGO LOPEZ, WILMAR FRANCISCO

BACHILLER EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 03/10/2003
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacién (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE S.A.C.
PERU

VIGO LOPEZ, WILMAR FRANCISCO

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS -
MBA

Fecha de diploma: 30/05/16
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 01/03/2014
Fecha egreso: 30/11/2015

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
PERU
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Anexo 6: Confiabilidad del instrumento

NEUROMARKETING DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
MEUROMARKETIMNG YISUAL MEUROMARKETING AUDITIVGD MNEUROMARKETING KINESTESICO EUSQUEDA DOE INFORMACION 2 ALUACION DE ALTERMATIYAS COMPRA IMPORTAMIENTO FOST COMP

N 01 N_02 N 03 N_04 N_05 N_06 N 07 N 08 N 03 N_10 N1 N 12 N 13 N 14 DC 01 |DC 02 |DC 03 |DC 04 (ODC 05 (DC 06 | DC 07 (DC 08 (DC 09 | DC 10 ([ OC 11 | DC 12 |DC 13 ([ DC 14 | DC 15 | OC_16

PIEIEE T 1P AT

Variable 1: Neuromarketing Variable 2: Decision de compra del consumidor

Estadisticas de Estadisticas de
fiabilidad fiabilidad

Ao N g8 Alfa de N de
Cronbach elementos Cronbach elementos

638 16 763 14
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Anexo 7: Carta de presentacion

4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

“ANO DE LA RECUPERACION Y CONSOLIDACION DE LA ECONOMiA PERUANA”

Moche, 29 de octubre del 2025

o

SR. SERGIO ANDRES QUISPE GARCIiA
ADMINISTRADOR
CENTRO COMERCIAL ViA 7

Presente. -

De mi especial consideracion:

Mediante la presente es para hacerle llegar mi cordial saludo y a la vez presentarle a la
Sra. GALVAN CALDERON LIZETH, identificada con DNI N°63269246, en su condicion
de BACHILLER del programa de estudios de ADMINISTRACION de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Econémicas, quien desarrollara la investigacion titulada:
“RELACION ENTRE EL NEUROMARKETING Y LA DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR EN EL CENTRO COMERCIAL ViA 7 - AYACUCHO, 2025”. Para ello se
requiere la autorizacion y acceso para aplicar los instrumentos correspondientes en la

empresa que usted dirige.

Conocedores de su alto espiritu de colaboracion con la investigacion que redundara no
solo en la identificacion y planeamiento de solucién a una problematica concreta, sino
que al mismo tiempo permitird el desarrollo del trabajo de investigacién, para la

BACHILLER presentada lineas arriba.
Agradeciendo su atencién a la presente.

Atentamente,

DECANATO
%"’Emcxo*\\ B
MG. MARVIN OMAR AREDO GARCIA
DECANO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Peru @ www.uct.edu.pe

90



Anexo 8: Carta de autorizacion emitida por la entidad que faculta el recojo de datos

4 UCT

UNIVERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PARA
EL DESARROLLO DE TESIS

Yo,..SERG!O ANDRES QUISPE GARCIA , identificado con DNI324014.09 . en
mi calidad de ....ADMINISTRAQOR . ... ... de la empresa/institucion
...GENTRO COMERCIAL VIAF . , con RUC N° 20403236255, .. ubicada en la ciudad

OTORGO LA AUTORIZACION

Al Sr.(ta) .HZETH GALVAN CALDERON . . , identificado (a) con DNI N°
.63629246.......... , bachiller (es) del programa de estudios de. ADMINISTRACION, | para que
utilice la siguiente informacion de la empresa, tener acceso, utilizar informacion y aplicar

instrumentos = de  recoleccion de  informacion para la tesis titulada

pNt: G404 407

El bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y Tesis. En caso de comprobarse la
falsedad de datos y serd sometido al inicio del procedimiento disciplinario correspondiente y

asi mismo asumira la responsabilidad antes posible acciones legales que la empresa, otorgante

Firma del Bachiller
DNI: 63269946

de la informacion, pueda ejecutar.

@ Carretera Panamericana Norte Km. 555, Moche - Trujillo - Pert @ www.uct.edu.pe
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Ficha RUC

Consulta RUC

Resultado de la Busqueda

Numero de RUC:

Tipo Contribuyente:
Nombre Comercial:

Fecha de 14/10/2011
Inscripcion:

Estado del Contribuyente:
Condicién del Contribuyente:

Domicilio Fiscal:

Sistema Emisién MANUAL
de Comprobante:

Sistema Contabilidad:

Actividad(es) Econdmica(s):

impresién (F. 806 u 816):

Sistema de Emisién Electrénica:

Emisor electrénico desde:
Comprobantes Electrénicos:
Afiliado al PLE desde:

Padrones:

Comprobantes de Pago c/aut. de

20407236255 - INVERSIONES MANUEL
TENORIO S.A.

SOCIEDAD ANONIMA CERRADA

Fecha de Inicio de 14/10/2011
Actividades:

ACTIVO

HABIDO

JR. ASAMBLEA NRO. 251 AYACUCHO - HUAMANGA -
AYACUCHO

Actividad
Comercio Exterior:

SINACTIVIDAD

MANUAL

Principal - 4719 - OTRAS ACTIVIDADES DE VENTAAL
POR MENOR EN COMERCIOS NO ESPECIALIZADOS

BOLETADE VENTA

FACTURA PORTAL DESDE 30/06/2023

BOLETA PORTAL DESDE 19/01/2023

19/01/2023

BOLETA (desde 19/01/2023),FACTURA (desde 30/06/2023)

NINGUNO

Fecha consulta: 20/11/2025 10:19

© 1997 - 2025 SUNAT Derechos Reservados
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Anexo 9: Reporte de Turnitin

:H] turr'||t||"| Fagina 1 de 104 - Portads bdesiflcacior de la entrega  troold—3117553235272

CATHERINE IVETTE RAMIREZ ARRASCUE
GALVAN CALDERON LIZETH

B rerorTE S

Detalles del documento

Identificador de la entrega

trncoid::3117:552025272 96 paginas
Fecha de entrega 17.157 palabras
4 feb 2026, 9:12 GMT-5 7076 caractens
Fecha de descarga

4 fisbs 2026, 9:22 GMT-5

Nombre del archivo
GALVAM CALDEROM LIZETH.doex

Tamaiio del archive
4.0 MB

.ﬂ turnitin  Pégna1 de 1. Portacs Identificador ée la entrega tmiakl=311755305272
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7 turnitin

Figing 2 de 104 - Descipddn general de integridsd

20% Similitud general

El iotal eombinado de todas las coinddenclas, incluidas las fuentes superpuestas, para ca..

Filtrado desde el informe

¢ Bibliografia
r Textocitada

r Texto mencionado

v Colncidencias menares (renos de 10 palabras)

Fuentes principales

1% @ Fuentes de Internet
£ M Publicaciones
17% & Trabajos entregados (rabajes del estudiante)

Marcas de integridad
M. de alertas de integridad para revisign

ﬂ turnitin

Pdgina 2 de 104 - Descripcdn general de Integridad

Edenitificador de la entrega  tmoald =317 553835272

Lo algoritmes de nuestno skstema analizan un decumento en profundidad para
buscar inconskstendas que permitnian distinguina de una entrega nonmal. S
sdvertimaes algo swrafi, b Mancamos come Una alerts para que pusda reisario.

Una marca de aleria no &5 necesariamente un indicador de problemnas. Sin emibango,
FRCCMENEAMCS qUe Prese atencidn i 1 revise,

Edeti fcachor dela entrega  trrookd 3117552825372
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ﬂturnitin Fdoina 3 do 104 . Deseripelén genaral de intgridsd

Fuentes principales

17% B Fuentes de Internet
% W Publicadiones
17% A& Trabajos entregadas (rabajos del estudiante)

Fuentes principales

Las fuentes con e mayer nbmero de coincidenclas dentrs de la entrega, Las fuenles sUperpuesias no 5& mosirardn.

& e

hdl.handle.met 3%
-abajos del

estudiante
POSGRADD on 2026-01-27 1%
& o
repositorio.uctedu.pe <1%

-abajos del

estudiants
Universidad Catolica de Trujillo on 2025-10-17 <18
@ e
dspace.unitru.edu.pe <1%
© -
repositorio.upla.edu.pe <1%
@ e
repositorio.ucv.edu.pe <1%
(., Yo

estudiante
Universidad Catolica de Trujillo on 2025-10-10 1%
& o=
repositorio.untumbes.edu.pe <1%
@ e
repositorio.zegel edu.pe <18
(11 R

estudiants
Universidad Catolica de Trujillo on 2025-10-17 <18

lﬂ‘tl.ll‘l"lil‘ir‘l Pdgina 3 de 104 - Desaipcdn general de iIntegridad

Idenitificador dela entrega  trmoold—3117S528215772

Ederti ficacior dla entrega tmoold =311 7553805272
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Anexo 10: Reporte de escritura de inteligencia artificial

Hturni’rin Figing 1 da 98- Pertila

Iaraficidor da b amnegs Preok=311TE5IRISITY

CATHERINE IVETTE RAMIREZ ARRASCUE

GALVAN CALDERON LIZETH

Bl REPORTE 15

Detalles del documento

Identificador de la entrega
Erreodd=3117:653835372

Fecha de entrega

4 fels 2026, 12 GMT-5

Fecha de descarga

4 febs 2025, 524 GMT-5

Mombre del anchilvo

GALWAN CALDERON LIZETH.doox

Tamafic del archivo

4.0 MB

Plturnitin i sess roeus

56 pdginas
17.157 palabras

STETE caradteres

Maraficedor de b amnegs reok=311E5IRISITY
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':r'_] tUrnitin  rgine 2 e 98- Deicriecite genersl da s st son 14 wraflzadon de la antrega Irieakds 1188 MISIT

*% detectado como IA Fressee: S e el
La deteccsdn de LA inchuye ks posibiidsd de gue haya falsos positivos. Aurque 5 wsancial cormprandar b Nmises de e deteccin de LA snbei de 1omar dectiones
Cherin tENtD e &5ta entrega se genend probablemente con 1A, los puntages acerca del webafo del wiludiante. Te o 8 chitarer miks infurmacin aerca de

irferiores al umbral del 20 % no aparecen pergue tieren Una mayor R Tumeciioes da datecchén die LA de Turritien artes de wser la herramienta.

prababiicdad de falzos postos.

s bogad
Musirs avaliacdn dis seing s con 14 esih dbafads para syudar & s sadbrmiced & Idantficer oo qua Bodiien haberss prepar et Medarts uha hirramisrts & LA ganerstiva. B3 pesibie
i FraiciRrs swaluise ki de escritune oon LA o slempee ses preckas (e ls poslilded de §us Merdllges ervdemaments redaccdons probablemsertes genradis por hufun Lo
gereradas por L, y redecciones probablemante genesdio por L8 coms generedis por Bumaned), por 1o gue o debe uafse cofme ORkes fundamento pare aplicar serekre o unh estudiarts.
Para detarnimar 5l i un o de deibonestded scaddsion, e neoriie de unh esenatink ey y ol ook umees, jurte o la apllesckin de b politcn scsdimboes especiiicn da ls
ofgarizaciie,

Preguntas frecuentes

yCtimo deberia interpretar bos falsos positivos y &l porosntaje de escritura con 18 de Turnitin?
El porcentaje que se musstra en el reporte de escriuna con IA e5 la cantidad del texto calificado en la entrega que e modelio de
deteccidn de esortura oon U de Turnitin determina se genend probablemente con L desde un models de lenguaje de gran amaio. 1

Los falsos posithvos (que marcan incommectamente alertas de texto escrito por humanos como generado con L) son una posibilidad !
en lios modelcs de: LA

Los punitajes de detecoidn de LA infenores al 20'%, que no aparecen en reportes nuevos, tenen una mayor probabilidad de ser
falsos positivos, Fara redudr |a probabilidad de malinterpretacién, no sz atribuye ningln puntaje o resaftado y se indicn con un
asterison e el reporhe (YL

El porcentaje de escriura con L no debe ser el dnico fundamento para determinar si ha oowmido una mala conducta, E
revisorfinstructor deberia usar el poroentage como un medio para inidar una corsersacidn formatva oon sus estudiantes ousaro
para examinar el ejercicio entregado seqgiin las politicas de |3 escuela

F0ué significa “bexcto calficado?

Muestro modelo stlo prooesa texto calificsde en la forma de esortura de formato [arga. La escritura de formato largo se refiere a los enuncisdos individuales en
pérrafos que constitwyen una parte mds grande del trabago escorito, como un ensayo, una disertackin, un artioulo, etc. B tewio calficado gue se ha determinado que
s¢ generd probablemente con LA se resalard en color dan en la entrega.

El tewto no calificado, como wifletas, bibliografias comentadas, etc, no se procesard y pusde crear disparidad entre los punbos destacados de la entrega y el
parcentaje mastrado.
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