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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo entre el neuromarketing y la conducta de compra de
los clientes de Multiservicios Bigote SAC. La metodologia fue de tipo cuantitativa, con un
disefio no experimental transversal de alcance correlacional, se aplicaron dos instrumentos
de investigacion a 400 clientes y obteniendo posteriormente (P-valor de 0,000 <0. Lo que
determiné rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Ademas, se encontrd una
relacion positiva media a través del coeficiente de corelacion Rho Spearman (Rho=
0,721**), lo que demuestra que el neuromarketing contribuye directamente a tener una

conducta de compra decente de los clientes de multiservicios Bigote.

Palabras clave: neuromarketing, conducta de compra, clientes.



Abstract

The objective of the research was between neuromarketing and the purchasing behavior of
Multiservicios Bigote SAC customers. The methodology was quantitative, with a non-
experimental cross-sectional design of correlational scope, two research instruments were
applied to 400 clients, subsequently obtaining (P-value of 0.000 <0. Which determined to
reject the null hypothesis and accept the alternative hypothesis Furthermore, a mean
positive relationship was found through the Rho Spearman correlation coefficient (Rho =
0.721 **), which shows that neuromarketing directly helps to have a decent purchasing

behavior of the Mustache multiservice customers.

Keywords: neuromarketing, purchasing behavior, customers.
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Capitulo 1
El Problema
1.1. Descripcion del problema

Actualmente, nuestro pais viene atravesando cambios, entre ellos buenos y malos en
diversos aspectos, en donde el crecimiento de diferentes sectores econémicos, y
especialmente en la innovacion del retail, en donde se busca establecer estrategias que
permitan estar dentro de las mejores opciones del consumidor.

Rodriguez et al. (2016), menciona que, a inicios del siglo XXI con la globalizacion, la
comercializacion y el realismo. EI mercado ofrece una diversidad de articulos y a los
clientes se les presentan increibles oficios para conseguirlos, creando una sobre-
obligacion que influye en su economia y en su fuerza familiar/laboral.

Lindstrom (2008) argumenta que, el neuromarketing va teniendo mayor fuerza en el
sector comerrcial, por lo que debemos entender al cerebro humano como un terreno muy
amplio y difisil de entender.

Durante muchos afios, se ha venido utilizando diversas herramientas de medicion, con
el proosito de estudiar el comportamiento del consumidor, desde investigaciones directas,
indagacion verbal y estudios etnograficos, en donde todas presentan una brecha para
ingresar de manera directa en la mente del cliente (Alvarez, 2015).

Braidot (2013), afirma que, el neuromarketing tiene una influencia en los
consumidores, en donde se manifiestan necesidades en ciertos productos o servicios.
Este comportamiento se establece a partir un principio ético moral, con el fin de estudiar

hasta donde llega una necesidad en el consumidor.
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Una forma de lograr la satisfaccion en el consumidor, es desarrollar nuevas estrategias
y gue estas sean creativas en el marketing. Ademas, impulsar la utilizacion de tecnologia
con la finalidad de motivar el nivel de compras en los consumidores.

Borges (2020), menciona que, los clientes hoy en dia han cambiado en diferentes
perspectivas especialmente en pensamiento y cada uno es diferente del otros, en donde
algunos mantienen un perfil bajo de compra y esto lo hace distinto de los demas, esto se
conoce como formas de vida de las personas.

En nuestro pais Per(, existen numerosas organizaciones que ignoran del
neuromarketing como una herramienta que nos facilita estudiar y conocer la conducta del
consumidor permitiéndonos establecer estrategias innovadoras para tomar la mejor
decision durante la realizacion de una compra.

Es asi que, la empresa Autoservicios Bigote SAC, con RUC. 20542262762, ubicada
en la regién San Martin N° 207 en la ciudad de Tarapoto, dedicado a la comercializacion
de bebidas y alimentos, no es ajena a este problema que se viene realizando con respecto
a sus compras, siendo los factores sociales, personales y psicoldgicos, que vienen con
mayor frecuencia suscitando en la empresa Multiservicios Bigote SAC. Por tal motivo,
se procura estudiar el neuromarketing y su correlacion con la conducta de adquisicion de
sus clientes.

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

¢Cudl es la relacién entre el neuromarketing y el comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020?

1.2.2. Problemas especificos

¢ Cudl es la relacion entre el neuromarketing visual y el comportamiento de compra de

los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020?
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¢Cual es la relacion entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento de compra
de los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020?

¢Cual es la relacion entre el neuromarketing kinestésico y el comportamiento de
compra de los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020?

1.3. Objetivos de investigacién

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el neuromarketing y el comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.

1.3.2.  Objetivos especificos

Determianr la relacion entre el neuromarketing visual y el comportamiento de compra
de los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.

Determinar la relacion entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento de
compra de los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.

Determinar la relacion entre el neuromarketing kinestésico y el comportamiento de
compra de los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.

1.4, Justificacion

Es preciso resaltar que, dentro de toda estructura de investigacion, la justificacion
abarca un espacio clave, por lo que la actual indagacién busca justificar de la subsiguiente
forma.

1.4.1. Relevancia metodoldgica.

La actual indagacion cuenta con una relevancia metodoldgica, se opt6 por un enfoque
cuantitativo y con la ayuda de la estadistica se dio respuesta al objetivo general. El
desarrollo de la actual indagacion es de nivel correlacional, en la cual los resultados se
adquiriran a través de la averiguacion examinada de la asociacion del neuromarketing y

la conducta de adquisicion de los clientes en Multiservicios Bigote SAC.

14



1.4.2. Relevancia tedrica y préctica

La exploracion posee notabilidad teorica realizando una seleccion extensa y renovada
averiguacion sobre el neuromarketing y el comportamiento de adquisicion, siendo Util
con el proposito de fortalecer el conocimiento y percepciones de los clientes en
Multiservicios Bigote SAC. Se puede decir que esta investigacion debe ser ventajosa para
posteriores indagaciones que busquen profundizar con respecto al tema del
neuromarketing y comportamiento de compra.

1.4.3. Relevancia social

Posee una contribucion social, encaminado en la busqueda de alternativas. Asimismo,
examinar y solucionar dificultades haciendo uso de herramientas y metodologias de
investigacion que podra ser de utildad para otros estudios similares que deseen tomar la
exploracién sobre el neuromarketing y la conducta de adquisicién de los usuarios.

1.4.4. Viabilidad

La indagacidn tiene la aprobacion y autorizacion por parte de Multiservicios Bigote
SAC. También, posee con la literatura cientifica suficiente para estudiar, investigar y

profundizar en el tema. A su vez, el gerente general garantiza la orginalidad del proyecto.
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Capitulo 1l
Marco teorico
2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

Rodriguez et al. (2016) en su articulo, Estudio de la conducta de adquisicion para
identificar compradores compulsivos en Saltillo, Coahuila, México tiene como objetivo
principal estudiar la conducta de adquisicion compulsiva entre los varones y mujeres en
Saltillo, México. La poblacién de Saltillo estd conformada por 725, 123 personas, segln
la base de datos INEGI 2012. Se determiné que un espécimen de 656 individuos.
Teniendo como resultado que, las damas son mas compulsivas al realizar compras
innecesarias, desbordando su presupuesto inicial. Sin embargo, estdn mas satisfechas a
oposicion de los varones; esta adhesion se vuelve un trastorno patologico.

Idrovo & Luque (2015), en su estudio sobre, Establecer estrategias del
neuromarketing para la fidelizacion de los clientes del Banco del Pacifico S.A en la
ciudad de Guayaquil, tiene como fin principal establecer los componentes que afectan en
la fidelidad de los usuarios del Banco del Pacifico S.A, ubicada en Guayaquil. Emple6
metodologias basadas en la investigacion descriptiva y exploratoria, con una muestra de
384 clientes. Concluye y afirma que la proposicion de fidelizar al cliente dentro de la
organizacién financiera logra contribuir a la empresa con los usuarios que consiguen
emplear los bienes y mercancias de forma perenne, lo cual, vendria ser su inicial opcidn
en el mercado, por ende, alcanzar una correspondencia con el consumidor es la
orientacion que posee la compafiia.

Quintero (2015), en su investigacion El sector retail, los puntos de venta y el
comportamiento de compra de los clientes de la base de la pirdmide en la Comuna de

Medellin, se planteé como proposito principal estudiar los comercios del sector retail,
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estas poseen varias tacticas para trasladar los productos y servicios a la ciudad de
Medellin. Finalmente, se concluye que los lugares de comercio de los negocios retail
deben tener nuevas tacticas para impulsar a sus clientes, con la finalidad que consuman
sus productos y servicios que ofrecen, teniendo en cuenta sus preferencias y cultura de
pago, para establecer una asociacion seguida con el cliente y responder a sus exigencias

de acuerdo a su necesidad.

2.1.2.  Antecedentes nacionales

Castro & Vasquez (2019), en su estudio sobre, Neuromarketing y su correlacion con
el comportamiento de compra en los malls plaza norte y mega plaza Lima norte, 2019,
tiene como proposito establecer la asociacion entre las variantes del neuromarketing y el
conducta de adquisicion en los malls ya mencionados con anterioridad. La poblacién
estuvo conformada por 17, 215.00 personas, los cuales logré segmentar teniendo un total
de 2,374.497 vecindarios, entre ellos varones y mujeres de diferentes edades. Llegando a
las conclusiones segun los diversos andlisis y resultados: El neuromarketing se asocia
significativamente con la conducta de adquisicién en los malls més importantes de Lima,
en donde se evidencia que el neuromarketing incrementa y mejora en una apropiada
conducta de adquisicion en los clientes de este fragmento productivo.

Gélvez & Rojas (2017), en su tesis, Neuromarketing y su influencia en el
comportamiento del consumidor del minimercado Necoli — Chiclayo, 2017, se plante6
como objetivo principal, determinar el dominio del neuromarketing en la conducta del
comprador del Minimercado ya mencionado con anterioridad. Con una poblacién de 174
clientes que acuden frecuentemente a comprar al minimercado entre hombres y mujeres.
Llegando a la conclusién, se establecid que las diferentes tonalidades (35%) y la

exposicion de los bienes (27.5%) influyen en la adquision de un producto. Por otro lado,
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la luminosidad de la parte mas intima (30.83%) no crea marca visual y las exhibiciones
promovedoras (25.83%) no capta la atencion en la totalidad de sus usuarios.

Moreno (2018), en su tesis, EI neuromarketing en la decision de compra en los clientes
de "American Racks S.A - Tacna", afio 2014 tiene como propdsito general, establecer si
existe asociacion entre el neuromarketing frente a la disposicion de adquisicion de los
compradores de American Racks S.A — Tacna. La exploracién es aplicada y de
delineacion no experimental con corte transversal, se consideré 30 clientes como
poblacion. El autor concluye que, si existe una correlacion el neuromarketing con la
eleccion de adquisicion. Las personas obtienen lo que les encanta en la primera

perspectiva, ya sea por recordacién, insuficiencia y color.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Neuromarketing.

El neuromarketing es un método moderno, en donde utiliza el marketing en el
comportamiento de la neurociencia, con el objetivo de optimizar y ayudar en la eleccién
de las decisiones de los consumidores.

Lopez & Silva (2017), afirman que el neuromarketing, es un método que analiza y
examina las técnicas mentales, en donde se manifiestan el comportamiento y la
adquisicion de disposiciones en los individuos durante el ejercicio del marketing
tradicional: inteligencia de mercado, venta, comunicaciones, servicios, precio, branding,
posicionamiento, targeting y canales.

Pereira et al. (2019), mencionan que, el neuromarketing es el uso de métodos de
neurociencias aprovechadas al marketing cuyo propdsito es otorgar a las empresas de
herramientas para alcanzar la eleccion de compras en el publico y establecer estrategias

exitosas para posicionar mejor sus productos.
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Baraybar et al. (2017), citan a (Babiloni, 2012; Vecchiato & al., 2011), dicen que, en
el neuromarketing se aplican técnicas de Neurociencia para estudiar el comportamiento
de las personas relacionado con los mercados y con la mercantilizacion de servicios y
bienes.

Castro & Vasquez (2019), mencionan que, el que el neuromarketing es una
metodologia que se esta desarrollando en el marketing, su finalidad es entender el
comportamiento del cerebro frente al estimulo de compra. Su propdsito primordial de este
método es saber su atribucién en las disposiciones de los clientes.

2.2.1.1. Importancia del neuromarketing.

El neuromarketing responde a muchas preguntas a un estudio de mercado, entre ellas
el descubrir lo que opinan y especulan los clientes finales y asi poder desarrollar
estrategias del marketing que llegue directamente a ellos. Cavidad, (2014, pag.12),
menciona que es encontrar respuestas a través del interrogante que debe poseer un
comercial para alcanzar impacto, como tener clientes leales, que aumenten sus compras
y tener ventas que sean competitivas.

El neuromarketing tiene implicaciones importantes para las asociaciones académico-
industriales, la conducta responsable de la investigacion, y la comprension publica del
cerebro (Fisher et al., 2010).

Ayuda a disminuir el riesgo empresarial, el neuromarketing hace que los productos
estén relacionados con lo que desea el consumidor.

Braidot (2013), menciona que, el objetivo del neuromarketing es saber lo que el
consumidor quiere frente a un conjunto de estimulos, y de esta manera ver los elementos

que influyen al momento de decidir por la adquisicion del producto.

19



2.2.1.2.  Dimensiones del neuromarketing

A través del neuromarketing se pretende fascinar la atencién del comprador, mejorar
y acrecentar su practica al consumo y crear relaciones motivacionales con el producto o
servicio que brinda. Es por esta razén, el neuromarketing tiende a crear una insuficiencia
de compra de acuerdo a las instigaciones de los sentidos. Por ello, se detalla las
dimensiones:

1. Neuromarketing visual:

El Instituto Max Plancke menciona que, la vista es el primer sentido e importante para
el ser humano, por tres causas importantes:

= Un 50% del trabajo del cerebro, por el procesamiento visual.

= Con vista observamos todo el dia.

= Reorganiza el conjunto de rutinas a través de la vista.

Gélvez & Rojas (2017), cita a Aguila (2012), quien menciona que, las vistas son
fundamentales, ya que divisan las emociones, también recogemos imagenes y lo que
observamos de distinta forma o diversas colores, esto influye en el consumidor, en otras
palabras el discernimiento de los colores estimula conmociones. Asimismo, por dominio
del tono salen efectos que pueden ser de tristeza, alegria, calma, agresividad, colera y
agitacion; es decir, los colores alteran el &nimo de un individuo. Ademas, los retratos son
maés eficientes cuando estos estan de la mano con provocaciones con el resto de los
sentidos, cabe mencionar, que las organizaciones corresponden tener una responsabilidad
emocional, no solo basta con utilizar iméagenes, también es importante manejar perfumes

y musica para alcanzar un posicionamiento en lo sensorial.

2. Neuromarketing auditivo:
Aguilera (2012), menciona que, las emociones pueden manifestarse a través de los

sonidos como un llanto o una resonancia de un guitarro puede emitir efecto de libertad o
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de paz, pero es inevitable el saber comunicar, al combinar estas resonancias con las
conmociones en donde crear armonias y mensajes que pueden provocar recuerdos en
nuestra memoria, la expresion musical no muestra opiniones pero si provoca emociones,
estimula la memoria generando emociones en el consumidor.

Los sonidos también despiertan emociones, esto también permite fidelizar al
consumidor.

3. Neuromarketing kinestésico:

Malfitano et al. (2007), menciona que, el neuromarketing kinestésico instituye
variadas maneras de captar al cliente, por medio de tacto, gusto y aroma.

a. Neuromarketing kinestésico de tacto:

Malfitano et al. (2007), describe que, es un sentido experimental, ya que contribuye
conocimiento al cerebro sobre formas, texturas, tamafios, otros. Esto permite relacionarlo
a un recuerdo y asociarlo con un producto.

Aguilera (2012), indica que, el comprador su primera emocién es la vista, pero su
subalterna necesidad es el poder tocarlo, esto permite saber si le gusta o no, crea un
sentimiento que le permite determinar su eleccion.

b. Neuromarketing Kinestésico de gusto:

Aguilera (2012) afirma que, al manejar la prueba en los productos completamente
gratuitamente admite que llegue a la cabeza de forma directa y este puede ser capaz de
inducir en la toma de eleccion. Esta es una de las estrategias que promueve en vez de
explicar de qué se trata los productos.

Para Malfitano et al. (2007), nos menciona que, este manifiesta llanamente en el sitio
de venta y mediante los saboreos. Consintiendo al comprador pueda conocer mas al

producto.
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c. Neuromarketing kinestésico de olfato:

D Malfitano et al. (2007), busca captar y generar un vinculo emocional, a través de un
olor agradable y especifico.

D Aguilera (2012), este sentido accede reconocer los olores y estos se asocian con las
emociones, influyendo en la compra del cliente. El olfato con el gusto son sentidos que
se relacionan de manera directa, al momento de consumir o beber algun producto.
Estudios indican que recordamos un 35% de lo que olfateamos y un 15% de lo que
probamos, a diferencia del 5% respecto de lo que observamos, escuchamos y tocamos,

(Gélvez & Rojas, 2017).

2.2.2. Comportamiento de compra

En la actualidad, el estudio de la conducta del comprador ha sido estudiado
considerablemente en diversos aspectos y areas. La mayoria se ha centrado en el gjercicio
de adquisicion de bienes o servicios y saber la complacencia del consumidor,
orientdndose en las practicas futuras, a fin de poder hallar una correlacion con variables
que puedan enriquecer la intuicion del consumidor, (Mercado et al., 2019).

Kotler & Armstrong (2001), ambos autores plantean que la conducta de adquisicién
de los compradores en definitivos escenarios se determina por la alta colaboracién pero
también por las escasas discrepancias que estos descubren a través de las marcas.

2.2.2.1. Modelos tedricos de comportamiento de compra.

Los clientes toman decisiones diarias al momento de comprar y estas son el foco
principal para el director de marketing. La gran mayoria de organizaciones indagan estas
decisiones, con el proposito de manifestar las interrogaciones de qué, dénde, cémo y
cuanto compran, y cuando y por qué lo hacen. Sin embargo, estas contestaciones estan

escondidas en el cerebro del cliente final, (Kotler y Armstrong, 2012).
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Kotler Philip & Armstrong Gary (2012), mencionan un modelo del comportamiento
del consumidor:

= Entorno: provocaciones de marketing, producto, costo, contestacion del

consumidor, poblacion y desarrollo.

= Economicos: Especializados y nacionales.

= Cajon negra del interesado: peculiaridades del cliente, causa de eleccion de

adquisicion.

= Respuestas del consumidor: preferencia y actitud de adquisicion,

= Conducta de adquisicién: qué, cuando, donde y cuanto.

Lopez & Silva (2017), mencionan que, penetrar en la imaginacion del consumidor no
es trabajo sencillo. Con periodicidad los mismos clientes finales no saben con claridad
que insitan en la eleccion de disposiciones de sus adquisiciones. EI 95% de las emociones,
pensamientos y aprendizaje ocurre en la mente inconsciente.

El inicio de todo estimulo es la contestacion de la conducta del comprador que se
presenta en la imagen la cual se manifiesta en el marketing y otras provocaciones que
ingresan en la cabeza del comprador y originan incuestionables respuestas.

Los marketeros deben indagar que existe una caja negra. Las provocaciones del
marketing en las cuatro P. Ademas, hay terceros como lo econdmico, tecnoldgico, politico
y culturales. Todo esto estd en la caja negra y se detalla en respuestas visibles al

consumidor (L6pez & Silva, 2017).

2.2.2.2.  Dimensiones del comportamiento de compra

1. Factores culturales:
Kotler (2006), afirma que, la cultura influye en los deseos y en el comportamiento de

las individuos. Dentro de ella estan las subculturas en donde aprovisionan a sus
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segmentos de elementos de caracterizacidn, que contienen ciudadanias, religiones, grupos
étnicos y zonas geograficas. Ademas, estan compuestas por clases sociales:
segmentaciones homogéneas, permanente, sistematicas jerarquicamente, en donde se
comparten valores, utilidades y comportamiento analogos; definitivas por su carrera, el
nivel de entradas, de bienestar y la ensefianza.

2. Factores sociales:

Quintero (2015), cita a Kotler (2006) y Vigaray (2005), ambos autorees mencionan
que, los elementos sociales parten de los conjuntos de resefia, listas, familiares, amistades,
vecindario, religiones, profesionales, sindicales, deportistas, partidos politicos, etc. Estos
tienen influencia en su decision de marcas. Las fuentes son: explicativa, semejante y de
método. Asimismo, a las relaciones, el grupo de acciones que se esperan de un individuo,
mientras que el estatus es la influencia de la compafiia que le otorga.

Castro & Vasquez (2019), mencionan que, las elecciones de adquisicion del cliente
viven muy unidos a los componentes sociales, ya que dependerd de otros exteriores y
modos de existencia; los propios que motivan en las aquisiones y consumo intensivo. Para
Kotler y Armstrong (2017), afirman que, el actuar del comprador atribuye a los elementos

sociales; por ejemplo, la sociedad, los familiares y los roles sociales

3. Factores personales:

Castro & Vasquez (2019), cita a Kotler y Armstrong (2017), ambos autores,
manifiestan que los elementos particulares poseen un impacto continuo en el proceder del
consumidor y tienen peculiaridades como:

= La profesion

= Laedad

= El periodo de existencia
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= Laadquisicion econémica

= Habito de vida

= El temperamento

= Laconcepcién de si mismo.

Estos patrones acttan o interactan al momento de la eleccién de la compra.

4. Factores psicoldgicos:

Permiten al consumidor elegir por la decisién mas idénea en la compra. Kotler y
Armstrong (2017), afirman que, las provocaciones del mercadeo tanto como el medio
penetran en el interior de la cabeza del cliente, y es alli que se forma un grupo de métodos
psicoldgicos y se ajusta con las peculiaridades del comprador con la finalidad de fomentar
la providencia en la compra.

El especialista en marketing tiene la tarea de vislumbrar qué ocurre dentro de la mente
del comprador cuando llega un producto o un servicio a él, (Castro & Vasquez, 2019).

Los factores psicologicos fundamentales son y tienen relacion al momento de realizar
una compra:

» Motivacion

= Percepcion

= Aprendizaje

= Creencias y actitudes.

2.3. Mareco filoséfico

La indagacion esta de direccionada con las nociones éticos y valores de los estudiosos.
Desde del punto biblico, Dios posee arte y es versado, y tiene el mejor buen gusto. En el
libro de Lucas 12:27 nos menciona lo siguiente: Observar como progresan las flores en

en el valle; no se marchitan; pero afirmé que ni Salomén en todo su magnificencia usé
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vestimenta como uno de ellos. El triunfo esta en vivir bajo las leyes divinas, redactadas
en su santa palabra. Es por ello, que Dios manifiesta que como un arbol sembrado cerca
al rio, que brinda su fruto en su temporada y cuya hojas son dificiles de caer, y todo lo
que realice tendréa triunfo (Salmo 1:3). Mayor felicidad es entregar que recoger (Hechos
20:35.) Si dar un presente de manera esporadica origina satisfaccién, una cualidad
dadivosa puede generar bienestar perdurable. Claro esta, la magnificencia tiene variadas

convenciones de diccion. Un ejemplo es la dedicacion personal.

2.4. Marco conceptual
Neuromarketing: Es una combinacion de métodos del mercadeo, las psicoldgicas y
las neuroldgicas, donde a través de algunas operaciones de aprobacién, hacen que el
cerebro desarrolle una actividad frente a los estimulos externos como los internos.
Comportamiento de compra: Son las diligencias tanto internas y externas que el
consumidor ejecuta, para el deleite de sus insuficiencias a través de la adquisicion de un

producto o servicio.

26



Capitulo 111
Disefio metodologico
3.1. Tipo de investigacion

La exploracion determind la correlacion de las variantes neuromarketing y su
correlacion con la conducta de compra, permitiendo medir cada una, cuantificandola y
examinando su asociacion.

Tipo:

El estudio es tipo basica cuantitativa, teniendo como proposito establecer una
colectividad de discernimiento tedrico, sin inquietar de su diligencia practica. Se enfoca
a estudiar y resolver problemas (Hernandez et al., 2014).

Enfoque:

Cuantitativo: Se emplea para el acopio de conocimiento para evidenciar la hipétesis
con cimiento en la automatizacién numéricamente y el estudio estadistico, a fin de
instituir ejemplos de actuacion y tratar suposiciones, (Herndndez et al., 2014).

Alcance:

Descriptivo, ya que su intencién es relatar como se muestra el problema de exploracion.
La representacion del caso es concerniente a como se halla en el instante de la indagacion.
También, sobrelleva a estudiar y calcular la indagacién seleccionada de forma auténoma
de cada variable de estudio (Hernandez et al., 2014).

Correlacional: Tiene la intencidon conocer la asociacion que existe en ambas variantes,
para establecer si estan o no relacionados con los mismos sujetos, (Hernandez et al.,

2014).
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3.2. Disefio metodoldgico

El presente estudio es no experimental. De tal modo, se realiza sin maniobrar
intencionadamente las variantes. Es decir, una investigacion en donde no se manipula
adrede las variantes, una investigacion no experimental es prestar atencién a los
fendmenos de acuerdo a su contexto actual y originario, para posteriormente examinarlos
(Hernandez et al., 2014).
3.3. ldentificacion de variables

Las variantes del estudio se presentan de la siguiente forma:

Variante independiente:

Neuromarketing

Variante dependiente:

Comportamiento de compra
3.4. Poblacion y técnicas de investigacion

3.4.1. Delimitacion espacial y temporal

3.4.1.1.  Delimitacion espacial

La indagacion esté situada en la regién y provincia de San Martin, distrito de Tarapoto,
durante el afio 2020.

3.4.1.2.  Delimitacién temporal

La indagacion durd 6 meses desde la elaboracién del proyecto hasta la sustentacion
del mismo.

3.4.2.  Delimitaciones de la poblacién y muestra

3.4.2.1.  Poblacion

Constituida por 400 clientes que acuden con mayor frecuencia a realizar su compra.
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3.4.2.2. Muestra

La indagacion presenta un estudio no probabilistico, lo que determina un
procedimiento de seleccion orientado por un criterio, la cual se seleccion de los individuos
es de manera aleatoria.

Los participantes se han elegido por conveniencia, es decir, a los clientes que han
comprado en la organizacion se ha enviado una encuesta virtual y han dado respuesta a

lo solicitado, constituyendo una muestra de 400 clientes

3.5. Formulacion de la hipdtesis

3.5.1. Hipotesis general

El neuromarketing tiene relacion con el comportamiento de compra de los clientes en
la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.

3.5.2. Hipotesis especificas

El neuromarketing visual tiene relacion con el comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.

El neuromarketing auditivo tiene relacién con el comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.

El neuromarketing kinestésico tiene relacion con el comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.
3.6. Operacionalizacion de variables.
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variable Dimensioén Indicadores
Visual Ambiente y color

Neuromarketing Auditivo Mdsica y sonidos
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Kinestésico Olfativo y gustativo

Factores sociales Amigos y familias
. Factores personales Personalidad y estilo de
Comportamiento de .
vida
compra
Factores psicoldgicos Motivacion y emocién

Fuente. Elaboracién propia
3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1. Instrumento de investigacion

En la presente investigacion se utilizara dos instrumentos basados en un conjunto de
interrogatorios anticipadamente analizados y ordenados, de tal manera que la recopilacion
de la averiguacion no sea transversal, optimizando los resultados de manera objetiva.

Referente a la variante de neuromarketing se ha elegido el cuestionario de Castro y
Vasquez (2019), el cual estd compuesto por 12 items, en la dimensién visual comprende
4, en la dimensién auditiva comprende 4 y en la dimension kinestésico comprende 4
items, con alternativas bajo el enfoque de Likert. Para la variante comportamiento de
obtencion se utilizo el instrumento de Castro y Vasquez (2019), concertada por 10 items,
dentro de los cuales los 4 iniciales pertenecen a la extension de factores sociales, los 2
siguientes corresponden a la dimension factores personales, y los 4 Gltimos a la dimension
de factores psicoldgicos.

3.7.2. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

El procedimiento y el estudio de la informacién se calcularon, asimismo se mostraron
en las tablas, imagenes y sus pertinentes estudios, se establecié un procedimiento

estadistico usando la herramienta del SPSS version 25.
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Capitulo IV
Resultados y discusiones

4.1. Resultados

4.1.1.  Anadlisis descriptivo de las variables

En la Tabla 2, se visualiza el estudio descriptivo de los datos generales
correspondientes a género, la cual el 45.8% son femeninos y el 54.3% son masculinos,
respecto a edad en su mayoria son de las edades de 31 a 40 afios, el cual representa el
29.5%, el 76% son solteros, que tiene la frecuencia de comprar 1 ves por semana, el cual
representa el 48%, teniendo un ingreso minimo de S/ 930.00.
Tabla 2

Andlisis descriptivo de género, edad, estado civil, frecuencia de compra e ingreso

Frecuencia %
Masculino 217 54.3%
Género Femenino 183 45.8%
Total 400 100.0%
de 18 - 24 afios 191 47.8%
de 25 - 30 afios 42 10.5%
Edad de 31 - 40 afos 118 29.5%
de 41 afios a mas 49 12.3%
Total 400 100.0%
Soltero (a) 304 76.0%
Casado (a) 68 17.0%
. Conviviente 26 6.5%
Estado civil Divorciado (a) 1 0.3%
Otros 1 0.3%
Total 400 100.0%
3 veces a la semana 142 35.5%
Frecuencia de Compra 1 vez a la semana 192 48.0%
Cada 15 dias 66 16.5%
Total 400 100.0%
Ingreso mensual promedio Menos de S/ 930.00 215 53.8%
de S/ 931 a S/ 1500 135 33.8%
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de S/ 1501 - S/ 2000

mas de S/ 2000
Total

50
0

400

12.5%

0.0%

100.0%

Nota: Encuesta aplicada a los colaboradores

Se ejecuto la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov, en donde se determino
que los valores que simbolizan que el p-valor son inferiores a 0.05 verificar en la Tabla
3, de tal manera, se finiquita que ambas variantes y sus extensiones poseen una

distribucion no normal, entonces lo mas recomendable es usar el coeficiente de Rho

Spearman.
Tabla 3

Prueba de Normalidad: Kolmogorov-Smirnow

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Neuromarketing 143 400 .000
Neuromarketing visual 235 400 .000
Neuromarketing auditivo
222 400 .000
Neuromarketing kinestésico
192 400 .000
Comportamiento Compra
203 400 .000
Factores sociales .205 400 .000
Factores personales 241 400 .000
Factores psicoldgicos 237 400 .000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

4.2. Relacion entre neuromarketing y comportamiento de compra de los clientes

en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.

Ha: Existe relacién entre neuromarketing y comportamiento de compra de los clientes

en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.
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Ho: No existe relacion entre neuromarketing y comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.
Tabla 4

Correlacion entre neuromarketing y Comportamiento de compra

Correlaciones
Neuromarketing Comportamiento

de compra

Rho de Neuromarketing ~ Coeficiente de 1.000 7217
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : .000

N 400 400

Comportamiento  Coeficiente de 7217 1.000
de compra correlacion

Sig. (bilateral) .000 :

N 400 400

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

En la Tabla 4, se evalta el nivel de significancia entre la neuromarketing y
comportamiento de compra, obteniendo p-valor de menor a 0.05 determinando objetar la
hipdtesis nula y admitir la hipdtesis alterna, conjuntamente se hallé que existe una
correlacion positiva media, con un resultado de Rho Spearman de 0.721" esto indica que
el neuromarketing a favor, llanamente a tener una buena conducta de obtencion de los

usuarios de la organizacion multiservicios Bigote SAC.

4.3. Relacion entre el neuromarketing visual y comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC, 2020.
Ha: Existe relacion entre neuromarketing interno y comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC. 2020.
Ho: No existe relacion entre neuromarketing y comportamiento de compra de los

clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC. 2020.
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Tabla 5

Correlaciones

Correlaciones
Neuromarketing Comportamiento

visual de compra

Rho de Neuromarketing  Coeficiente de 1.000 515"
Spearman  visual correlacion

Sig. (bilateral) . .000

N 400 400

Comportamiento  Coeficiente de 515" 1.000
de compra correlacion

Sig. (bilateral) .000 :

N 400 400

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

En la Tabla 5, se verifica el nivel entre la dimension neuromarketing visual y
comportamiento de compra, obteniendo un p valor inferior de 0.05, estableciendo refutar
la suposicion abolida y admitir la hipdtesis alterna, ademas se hallé una correlacion
positiva media, con un coeficiente de Rho Spearman de 0.515 " afirmando que a mayor
neuromarketing mejor sera la conducta de obtencidn de los usaurios en la organizacién
Multiservicios Bigote SAC.

4.4. Relacion entre neuromarketing auditivo y comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC. 2020.

Ha. Existe relacion entre neuromarketing visual y comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC. 2020.

Ho: No existe relacion entre neuromarketing visual y comportamiento de compra de

los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC. 2020.
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Tabla 6

Correlaciones

Correlaciones

Neuromarketing Comportamiento

auditivo de compra
Rho de Neuromarketing  Coeficiente 1.000 7657
Spearman auditivo de correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 400 400
Comportamiento  Coeficiente 765" 1.000
de compra de correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 400 400

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

En la Tabla 6, se visualiza el nivel de significancia entre la dimension neuromarketing

auditivo y comportamiento de compra, obteniendo p valor inferior de 0.05 lo que

establecio refutar la hipotesis nula y admitir la hipotesis alterna, conjuntamente se hallé

una reciprocidad positiva media, con un Rho Spearman de 0.765™ esto indica que, a

mayor marketing visual, mejorara la conducta de adquisicion de los clientes de la empresa

Multiservicos Bigote.

4.5. Relacion entre neuromarketing kinestésico y comportamiento de compra de

los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC. 2020.

Ha: Existe relacion entre neuromarketing kinestésico y comportamiento de compra de

los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC. 2020.

Ho: No existe relacion entre neuromarketing kinestésico y comportamiento de compra

de los clientes en la empresa Multiservicios Bigote SAC. 2020.
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Tabla 7

Correlaciones

Correlaciones
Neuromarketing

Comportamiento

Kinestésico de compra
Rho de Neuromarketing  Coeficiente 1.000 305"
Spearman  kinestésico de correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 400 400
Comportamiento  Coeficiente .305™ 1.000
de compra de correlacion
Sig. .000
(bilateral)
N 400 400

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

En la Tabla 7, se observa el nivel de significancia entre la dimension Neuromarketing

Kinestésico, y comportamiento de compra obteniendo un p valor inferior de 0.05 lo que

establecid refutar la hip6tesis nula y reconocer la hip6tesis alterna. Ademas, se hall6 una

correlacion positiva baja con un Rho Spearman de 0.305, la cual indica que el

Neuromarketing kinestésico, poco ayuda a tener un comportamiento de compra adecuado

en los clientes de Multiservicios Bigote SAC.
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Capitulo V
4.6. Discusion

La presente indagacién sobre Neuromarketing y su correlacion con la conducta de
compra de los usuarios de la compafiia Multiservicios Bigote SAC, 2020.

Presenta resultados muy importantes que ha generado contrastar y discutir con
diversos autores relacionados al tema de estudio, la cual se presentan a continuacion:

Concerniente al proposito general de la exploracion, se hallé una asociacion positiva
media, con un Rho Spearman de 0.721"" en donde nos muestra el neuromarketing
refuerza tener una buena conducta de adquisicion de los clientes en la empresa
Multiservicios Bigote SAC.

Castro & Vasquez (2019), encontraron que el neuromarketing se atafie llanamente y
elocuentemente con la conducta de adquisicion en varios malls de Lima Norte,
demuestran que el estudio sobre neuromarketing incrementa y progresa una mejor la
conducta de obtencidn en los compradores de este sector productivo, asi también encontro
Gélvez & Rojas (2017), nos mencionan que, los tonos de colores y la promocion de los
productos motivan a la eleccion de aquisicién. Por otro lado, la luminosidad del interior
(30.83%) no crea especuilacion visual y las exhibiciones propagandistas (25.83%) no
generan la curiosidad en la totalidad de los usuarios, también encontrd en su investigacion
Moreno (2018), sobre el neuromarketing y decision de compra, concluyendo que si
guarda relacion el neuromarketing con relacion a la disposicion de adquisicion, es
permitida en los exteriores visuales y kinestésico, los entes compran lo que les encanta
inicialmente a través de la perspectiva, ya sea por memoria, colores o por insuficiencia.

Pereira et al. (2019), mencionan que, el neuromarketing es la que usa metodologias de

neurociencias aplicadas al marketing, cuyo propdésito es otorgar a las empresas de
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materiales para vislumbrar mejor el proceso de eleccion de compras de los clientes y
establecer estrategias triunfantes para posicionar sus productos.

El neuromarketing aporta estrategias esenciales para las organizaciones con el estudio
de un previo andlisis de la empresa u organizacion, en estudio de los aspectos visuales
que representan alrededor de un 50% del trabajo del cerebro, por el procesamiento visual,
Galvez & Rojas (2017), quienes mencionan que, los 0jos son esenciales ya que descubren
las conmociones, mediante esto recogemos todo prototipo de retratos y lo que percibimos
de distinta forma o diversos colores, esto influye en el cliente; Braidot (2013), menciona
que el objetivo del neuromarketing es saber lo que el consumidor percibe frente a una
cantidad de estimulos al que esta aventurado, y de esta manera ver los factores que

dificultan en la toma de eleccion de un producto.
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4.7. Conclusion

De acuerdo con los propositos de la exploracién planteados se concluye:

1. Concerniente al propdsito principal entre neuromarketing y comportamiento de
compra se alcanzd un p valor inferior de 0.05 determinando contradecir la
hipdtesis nula y admitir la hipotesis alterna. Asimismo, se hallé una correlacion
positiva media, con un Rho Spearman (Rho= 0.721"), esto nos muestra que el
neuromarketing ayuda directamente a tener una buena conducta de obtencion de
los usuarios de la empresa Multiservicios Bigote SAC.

2. De acuerdo al objetivo especifico 01, correlacion entre la extension
neuromarketing visual y comportamiento de adquisicion, obteniendo un p valor
inferior de 0.05 determinando contradecir la hipétesis nula y admitir la hipdtesis
alterna. De esta manera, se hallé una similitud positiva media, con un coeficiente
de Rho Spearman de 0.515 " indicando que a mayor neuromarketing visual mayor
sera el procedimiento de adquisicién de los clientes en la empresa Multiservicios
Bigote SAC.

3. Objetivo especifico 02, correlacion entre la dimension neuromarketing auditivo y
comportamiento de compra, obteniendo un p valor inferior de 0.05 en donde es
necesario refutar la hipétesis nula y reconocer la hipétesis alterna. También, se
hall6 una correlacion positiva media, con un Rho Spearman de 0.765 ™ esto indica
que, a mayor marketing visual, mejorara la conducta de adquisicion de los clientes
de la empresa Multiservicios Bigote SAC.

4. Finalmente, el objetivo especifico 03, correlacion entre la dimension
Neuromarketing kinestésico, y comportamiento de compra obteniendo un p valor

inferior de 0.05 lo que establecid refutar la hipdtesis nula y admitir la hipdtesis
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alterna. Finalmente, el analisis demostrd una correlacion positiva baja, con un Rho
Spearman de 0.305™" lo que nos afirma que el Neuromarketing kinestésico, poco
ayuda a tener un comportamiento de compra adecuado en los clientes de

Multiservicios Bigote SAC.
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4.8. Recomendaciones

Después de examinar los resultados, se muestra las siguientes recomendaciones:

1. Se pide al gobierno de la empresa Multiservicios Bigote SAC. que emplee colores
que impacten la visién de los clientes.

2. Mejorar la iluminacion del local en todos los stands para que los productos se
puedan visualizar sin ningin problema.

3. Serecomienda también enfatizar los componentes sensoriales (visuales, olfativos,
gustativos, tacto y auditivos) y ayudar a vincular con las emociones del
comprador, generando rutinas positivas a corto y largo plazo.

4. Realizar otros estudios con respecto al neuromarketing y comportamiento de

compra en otras empresas.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

TITULO: Comunicacion interna y su relacion con la productividad laboral de la empresa Multiviservicios Bigote SAC, 2020.

Problema General

Objetivo General

Hipétesis General

Variables

Disefio Método

¢Cuadl es la relacion entre el

neuromarketing y el comportamiento de

compra de los clientes en la empresa
Multiservicios Bigote SAC, 2020?

Determinar la relacién entre el

neuromarketing y el comportamiento de

compra de los clientes en la empresa
Multiservicios Bigote SAC, 2020

El neuromarketing tiene relacion con
el comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios
Bigote SAC, 2020

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipétesis Especificas

¢Cual es la relacién entre el
neuromarketing visual y el
comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios
Bigote SAC, 2020?

Determinar la relacién entre el
neuromarketing visual y el
comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios
Bigote SAC, 2020

El neuromarketing visual tiene
relacién con el comportamiento de
compra de los clientes en la empresa
Multiservicios Bigote SAC, 2020.

¢Cual es la relacién entre el
neuromarketing auditivo y el
comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios
Bigote SAC, 2020?

Determinar la relacién entre el
neuromarketing auditivo y el
comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios
Bigote SAC, 2020

El neuromarketing auditivo tiene
relacion con el comportamiento de
compra de los clientes en la empresa
Multiservicios Bigote SAC, 2020

¢Cual es la relacién entre el
neuromarketing kinestésico y el
comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios
Bigote SAC, 2020?

Determinar la relacion entre el
neuromarketing kinestésico y el
comportamiento de compra de los
clientes en la empresa Multiservicios
Bigote SAC, 2020

El neuromarketing kinestésico tiene
relacion con el comportamiento de
compra de los clientes en la empresa
Multiservicios Bigote SAC, 2020

V1.
Neuromarketing

V2:
Comportamiento
de compra

Tipo de estudio

Basico descriptiva
correlacional

Disefio de
investigacion

No experimental-
corte transversal.
Area de estudio
Empresa
Multiservicios

Bigote SAC.

Poblacion y
muestra

400 clientes
Valoracién

estadistica
correlativas
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Anexo 2. Matriz instrumental

Variables Dimensiones Indicadores ftems Categoria Fuente de Instrumento Valoracion estadistica
informacion
Item 1
. . Item 2
Visual Ambiente y color item 3 1. Totalmente de acuerdo
item 4 2. De acuerdo
[tem 5 3. Ni de acuerdo ni en Empresa
Neuromarketing Auditivo Msica y sonido Item 6 desacuerdo Multiservicios Castro y Véasquez Anaélisis de fiabilidad
Item 7 4. En desacuerdo Bigote SAC ' (2019) Alfa de Cronbach 0.82
Item 8 5. Totalmente desacuerdo ' y correlacion Rho
item 9 Spearman
. . . . Item 10
Kinestésico Olfativo y gustativo ftem 11
item 12
item 13
. . - Item 14 1. Totalmente de acuerdo
Factores sociales | Amigos y familia ftem 15 > De acuerdo
item 16 3. Nide acuerdo nien Empresa Anélisis de fiabilidad
Comportamiento de | Factores Personalidad y estilos | Item 17 desacuerdo Multiservicios, Castro y Vasquez Alfa de Cronbach 0.82
compra personales de vida item 18 4. En desacuerdo Bigote SAC. (2019) y correlaciéon Rho
item 19 5. Totalmente desacuerdo Spearman
Factores Motivacion y item 20
psicolégicos emocion item 21
item 22
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Anexo 3. Instrumentos

Encuesta de neuromarketing y comportamiento de compra

El presente cuestionario permite recopilar informacion sobre el desarrollo del
neuromarketing y el comportamiento de compra de los clientes de Multiservicios Bigote
SAC, 2020.
A continuacion, se presenta la lista de preguntas generales y especificas (marque con “x”
la alternativa correspondiente)

I. Datos generales

1.

2.

3.

Género: ( ) Masculino () Femenino

Edad: ( )de18—-24afos ()de25-30 ( )3la40afios ( )de4lamas
Estado civil: ( ) Soltero ( ) casado ( ) conviviente ( ) divorciado ()
otros

Frecuencia de compra: ( ) 3 veces a la semana () 1 vez alasemana ( ) de
cada 15 dias

Ingreso mensual promedio: ( ) menos de S/ 930.00 ( ) de S/ 931.00 a S/
1500.00

() de S/ 1501.00 a S/ 2000.00 ( ) més de S/2000.00

Il. A continuacion se presentan las preguntas de neuromarketing.
Comportamiento de compra. Marque con una “X” segun la escala siguiente:

Totalmente De Ni de En Totalmente
de acuerdo acuerdo acuerdo ni en desacuerdo en desacuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5

Neuromarketing

Dimension visual 1 2 3 4

Considera que la tienda Multiservicios Bigote SAC.

! se encuentra en buena ubicacion.

9 Considera que la decoracion de Multiservicios Bigote
SAC son los adecuados.

3 Considera que los colores utilizados en
Multiservicios Bigote SAC. son llamativos.
Cree que los carteles gigantografias o banners

4 | promocionales que utiliza Multiservicios Bigote SAC

le generan interés de compra.

Dimensién auditivo 1 2 3 4
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Cree que la masica lo impulsa a ingresar a

S Multiservicios Bigote SAC.

5 Considera que la musica de ambientacion utilizada en
Multiservicios Bigote SAC.es la mas apropiada.
Considera que los sonidos altos afectan su decision

7 | de compra cuando visita a Multiservicios Bigote
SAC.

Considera que la publicidad sonora es la que mayor

8 | recepcion tiene en los consumidores de
Multiservicios Bigote SAC.

Dimension kinestésico

9 Considera que los olores percibidos en Multiservicios
Bigote SAC influyen en su decisién de compra.

10 Usted asocia un olor especifico de Multiservicios
Bigote SAC. con algunas tiendas de Tarapoto.

11 Considera que las degustaciones es una herramienta
efectiva para presentar el producto y atraer clientes.

12 Considera importante que Multiservicios Bigote
SAC. realice ferias de degustaciones.
Comportamiento de compra
Dimension factores sociales

13 Considera que es mejor salir de compras con amigos
que solo.

14 Considera que la opinién de amigos determina su
decision de compra.

15 Considera que en Multiservicios Bigote SAC. los
espacios son accesibles para visitar en familia.

16 Considera que la opinién de la familia determina su
decision de compra.
Dimension factores personales

17 | Realiza su compra solo en momentos especiales.

18 Considera que las nuevas tendencias de moda
influyen en su compra.
Dimension factores psicoldgicos

19 Considera usted que solo compra productos que fue a
buscar.

20 Usted se considera un comprador frecuente de
Multiservicios Bigote SAC.

21 Sabe lo que realmente compraré cuando visita
Multiservicios Bigote SAC.

99 Le agrada saber que visitard Multiservicios Bigote

SAC.
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