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RESUMEN

El objetivo del estudio es establecer un vinculo entre el neuromarketing
y la promocién de productos y servicios para pequefias empresas de
nueva creacion en Alta Chincha en el ano  2020. La
investigacion se centra en métodos cuantitativos, especialmente

disefos no experimentales de corte transversal.

El tipo de investigacion realizada se divide en investigacién fundamental
e investigacion descriptiva. La muestra estuvo compuesta por 30

propietarios de pequefias empresas en crecimiento en Chincha Alta.

Los resultados obtenidos muestran que existe una correlacion
moderadamente positiva entre neuromarketing y promocion para

pequenas empresas de desarrollo.

Esto esta respaldado por un coeficiente de correlacion de Pearson de
0,532 y un nivel de significancia bilateral de 0,000, correspondiente a un

nivel de confianza del 95%.

Palabras claves: Neuromarketing, publicidad, pequefias empresas,

empresas emergentes.



ABSTRACT

The objective of the study is to establish a link between neuromarketing
and the promotion of products and services for small start-up companies
in Alta Chincha in the year 2020. The research focuses on quantitative

methods, especially cross-sectional non-experimental designs.

The type of research carried out is divided into fundamental research and
descriptive research. The sample consisted of 30 owners of growing

small businesses in Chincha Alta.

The results obtained show that there is a moderately positive correlation
between neuromarketing and promotion for small development

companies.

This is supported by a Pearson correlation coefficient of 0.532 and a two-
sided significance level of 0.000, corresponding to a 95% confidence

level.

Keywords: Neuromarketing, advertising, small businesses, emerging

companies.



I INTRODUCCION

A finales de los afios 1990, el término “neuromarketing” fue atribuido al
profesor de Harvard Jerry Zaltman en 2004 con la idea de utilizar la
tecnologia. Desde entonces, se ha convertido en un
campo interdisciplinario que combina aspectos de la neurociencia, la

psicologia, el marketing y la sociologia.

Como se analiza en Tourtoulou et al., 2013, el neuromarketing se centra
en comprender cdmo nosotros, como seres humanos, procesamos la
informacion 'y  tomamos decisiones, y profundiza en como las

empresas necesitan comunicarse eficazmente con el cerebro.

El término "neuromarketing" surgio a finales de la década de 1990. Se
atribuye su creacion al profesor de Harvard, Jerry Zaltman, en 2004,
cuando planted la idea de aprovechar la tecnologia moderna para
obtener imagenes del cerebro en el contexto del marketing y el
comportamiento del consumidor. A partir de entonces, ha evolucionado
en un campo multidisciplinario al combinar aspectos de la neurologia, la

psicologia, el marketing y la sociologia.



Il. PROBLEMATICA DE LA INVESTIGACION

2.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

En este sentido, la ciencia ha nivelado el terreno en un escenario
en el que los individuos son los que tienen el poder de influir en el destino
del mercado, ya que son los destinatarios finales de los productos y

servicios que circulan en el mercado.

El propésito del neuromarketing es comprender y conocer los estimulos
que captan la atencion de los individuos y determinar aquellos que no

influyen directamente en su comportamiento como consumidores.

En los paises sudamericanos, el neuromarketing tiene muy poca
aceptacion en la actualidad, especialmente en lo que respecta a la

neurociencia.

Aunque el neuromarketing es una herramienta moderna que puede
ayudar a las empresas a mejorar la eficacia de sus acciones comerciales
y a captar la atencion de los consumidores de manera mas efectiva,
todavia hay empresas a nivel mundial que siguen recurriendo a
estrategias de marketing tradicionales basadas en la venta impredecible
y condicionada a los consumidores, lo cual puede resultar mas

arriesgado.

El texto presenta tres justificaciones: tedrica, practica y metodoldgica,

en relacion al neuromarketing y su capacidad para responder a las



provocaciones sensoriales de los consumidores, a través de los sentidos

visuales, kinestésicos y auditivos.

2.2,

2.3.

FORMULACION DEL PROBLEMA

Problema general

¢ Hasta qué punto es importante el neuromarketing para la
publicidad de pequefias empresas emergentes en Chincha Alta,

20207
Problemas especificos
Problema Especifico 1

¢, Como se relaciona el neuromarketing con la emocionalidad del
cliente pequefio empresario emergente en la ciudad de Chincha

Alta en el 20207
Problema Especifico 2

¢, Coémo se relaciona el neuromarketing con la Simplicidad para el
Cliente de Pequenas Empresas Emergentes de la Ciudad de

Chincha Alta 2020?

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION



2.4,

Este estudio tiene una justificacion tedrica, ya que busca
enriquecer el conocimiento de las variables de gestion del talento
humano y desempefio laboral y validar el modelo tedrico
propuesto. También tiene una justificacién practica, ya que los
resultados ayudaran a proponer iniciativas de mejora en el
proceso de incremento del desempefio laboral mediante una
propuesta de gestion de talento humano. A nivel metodoldégico, el
estudio desarrolla un modelo tedrico que puede apoyar el
desarrollo de futuros estudios utilizando los instrumentos o el
enfoque planteado. La metodologia de la investigacion se basa
en el método cientifico y utiliza técnicas y métodos numéricos y
estadisticos para procesar los datos. Los resultados de otros
estudios muestran que la gestion del talento humano es
importante para mejorar el desempefio laboral y que la
implementacion de iniciativas de mejora puede tener un impacto

positivo en la productividad de la empresa.

HIPOTESIS

Hipotesis General
Existe vinculo entre neuromarketing y publicidad para pequefos

negocios urbanos Chincha Alta, 2020
Hipotesis Especificas

Hipotesis Especifica 1:

10



2.5.

Neuromarketing y satisfaccion del cliente para pequefios startups

en Chincha Alto, 2020

Hipoétesis Especifica 2:
Existe una relacion entre el neuromarketing y sencillez del cliente
de las pequefas empresas emergentes de la ciudad de Chincha

Alta, 2020

Hipoétesis Especifica 3:

Existe una relacion entre el neuromarketing y el realismo del
cliente de las pequenas empresas emergentes de la ciudad de

Chincha Alta, 2020

VARIABLES
Variable 1:

Neuromarketing
Atencién

Seleccionar Informacion
Emocion

F. Adaptativa

Memoria

Codificacion.

Variable 2:

11



Gestidon administrativa
Dimensiones:
Emocionalidad
Sencilles

Realismo

lIl. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
3.1. OBJETIVOS GENERAL
Objetivo general

Explora la relacion entre el neuromarketing y la publicidad

de empresas emergentes en Chincha Alta, 2020.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Objetivo Especifico 1:

Explora la relacion entre neuromarketing y emocion del
cliente en pequefios negocios de la ciudad de Chincha

Alta, 2020.

Objetivo Especifico 2:

Explorando la relacion entre neuromarketing y atencion al

cliente para pequenas empresas en Alto Chincha 2020.

12



IV.

MARCO TEORICO
41. ANTECEDENTES

Para llevar a cabo este estudio, se realizé una exploracion y

analisis de investigaciones previas.

Este estudio tiene una justificacion tedrica, ya que busca
enriquecer el conocimiento de las variables de gestion del talento
humano y desempefio laboral, y validar el modelo tedrico
propuesto. También tiene una justificacién practica, ya que los
resultados ayudaran a proponer iniciativas de mejora en el proceso
de incremento del desempefio laboral mediante una propuesta de
gestion del talento humano. A nivel metodoldgico, el estudio
desarrolla un modelo tedrico que puede apoyar el desarrollo de

futuros estudios utilizando los instrumentos o el enfoque planteado.

En resumen, este estudio se basa en investigaciones previas sobre
el impacto del neuromarketing en el consumidor y tiene una
justificacién tedrica, practica y metodologica. Los resultados
obtenidos en este estudio pueden contribuir al conocimiento en el

campo de la gestion del talento humano y el desemperio laboral, y

servir de base para futuras investigaciones en el area.

Es realista que el marketing sensorial tenga hoy en dia una
influencia significativa en la decision de compra. El autor lo

demostré con un experimento que analizé la publicidad en la red

13



social Instagram utilizando el movimiento de la pantalla, entre otras
técnicas. Se concluyd que, a diferencia de las grandes empresas,

no existe efectividad en la publicidad en la mencionada red social.

Por otro lado, Duque (2014), quien demostré que las
decisiones de un cliente potencial no se evaluan conscientemente,
sino que son decisiones tomadas automaticamente. Este habito
instintivo ocurre a nivel emocional y también de manera
subconsciente tras posicionarse en relacién a las marcas. Los
resultados de la investigacién fueron evaluados por personas que

trabajan en el respectivo campo y profesiones relacionadas.

Por su parte, Moya (2015) en Espafa logré asegurar que
todos los géneros miran diferente informaciéon en su proceso de
toma de decisiones a la hora de comprar uno o mas productos o
servicios, debido a la diferente morfologia a nivel cerebral entre

ellos. dijo la gente.

Neuromarketing

Se destaca que el neuromarketing puede ser utilizado en
combinacion con estrategias de marketing tradicionales para
aumentar su efectividad. Ademas, se menciona que el
neuromarketing puede generar campanas publicitarias mas
atractivas y exitosas al establecer una conexion emocional con los

consumidores.

14



El neuromarketing se define como una combinacion de marketing
y neurociencia, con el objetivo de utilizar procesos cerebrales para
mejorar las acciones de una empresa con los consumidores
(Braidot, 2009). Esta disciplina analiza como los estimulos
publicitarios, la promocién de ventas y el comportamiento comercial
influyen en las respuestas cerebrales en el proceso de decisién de

compra.

Las decisiones de los clientes pueden verse influenciadas por
percepciones subjetivas relacionadas con estimulos sensoriales,
incluso a nivel inconsciente. En este sentido, el neuromarketing es

una sinergia de dos temas: Neurociencia y Marketing.

El neuromarketing se define como un campo de estudio que
combina métodos y tecnologias de las neurociencias para
investigar las respuestas cerebrales de los consumidores frente a
los estimulos del marketing (Redaccion puromarketing.com, 2007).
Para llevar a cabo estos estudios, se utilizan técnicas como
resonancias magnéticas y encefalogramas (SciELO, 2018). El
objetivo del neuromarketing es comprender mejor los niveles de
emocion, atenciéon y memoria de los usuarios, tanto de forma
consciente como inconsciente, para predecir su comportamiento y
tomar decisiones mas efectivas en términos de estrategias de
persuasion y comunicacion (neuromarketing.la, 2015). Estas

técnicas proporcionan datos que pueden ser utilizados para crear

15



campafas de marketing y publicidad con mayor éxito (Redalyc,
2014). Aunque el neuromarketing no reemplaza los enfoques
tradicionales del marketing, se ha demostrado que herramientas
como la resonancia magnética funcional (FMRI) pueden aumentar
la productividad en la formulacion e implementacion de estrategias
de marca (Keller, 2008). Ademas, el neuromarketing no invasivo,
que utiliza imagenes cerebrales como el seguimiento ocular y la
conductancia de la piel, esta recibiendo cada vez mas atencion y
proporciona a los vendedores informacidén valiosa sobre los
consumidores durante la ejecucion de tareas especificas (Hedda,

2013).

V. METODOS O PROCEDIMIENTO

5.1.

La presente investigacion se caracteriza por su enfoque cuantitativo,
que se basa en la recoleccion de datos numéricos y su posterior
analisis estadistico para comprobar las hipotesis planteadas. Este
tipo de investigacion permite determinar modelos de
comportamiento y validar teorias. Ademas, se trata de una
investigacion aplicada y descriptiva correlacional, ya que se centra
en analizar y explicar las caracteristicas y propiedades de los
eventos y sucesos de manera realista. (Carrasco, 2007).

METODO Y DISENO

La condicidon no experimental resulta del hecho de que no
se manipularon variables, los datos fueron recolectados

directamente del encuestado que queria e identificaron de forma

16



independiente las respuestas enviadas al cuestionario. Era
omnipresente porque la informacién recopilada se realizaba como

una sola acciéon, como si fuera una instantanea de la realidad.

Donde:
X: Neuromarketing
Y: Publicidad de las pequefias empresas emergentes

5.2. POBLACION

La multitud estaba formada por el numero total de pequenas
empresas emergentes que operan en la ciudad comercial de

Chincha Alta, estimado en 390.

5.3. MUESTRA

17



La muestra fue no probabilistico y por ende. Se selecciond un
grupo de propietarios de pequefas empresas (principalmente
pequefias y familiares) con caracteristicas comunes,
aproximadamente del tamafo de una empresa, que se
dedican a la produccion y comercializacion y cuyo periodo
estuvo en el campo o continué operando durante al menos 3

anos.

5.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE

DATOS, VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

5.4.1. Técnicas

La técnica fueun estudio. Hernandez et al. (2014)
mostrando que la herramienta se basa en
preguntas formuladasa un gran numero de personas

mediante un cuestionario de contenido personal.

5.4.2. Instrumentos
Segun Sanchez y Reyes (2006), estos instrumentos son
escritos y contienen varias preguntas relacionadas con el tema
de investigacidon. La escala tipo Likert es utilizada como un
mecanismo de recoleccion de informacion y los items o
indicadores representan las variables que el investigador esta

estudiando.

18



5.4.3. Procedimiento
Después de la recopilacién de datos, cada cuestionario
recopilado se reviso con los datos esperados y luego se cre6 una
base de datos que contenia elementos que se calificaron

cuantitativamente en una escala Likert.

5.4. 6. Métodos de analisis de datos
Luego de obtener los resultados, todos los datos
recolectados aplicados a la muestra seleccionada fueron

procesados utilizando la estadistica SPSS versién 26.

VI. RESULTADOS

Los hallazgos descriptivos generales resaltan
caracteristicas clave de las pequehfas empresas que
participaron en el estudio. Los resultados descriptivos de las
variables muestran las caracteristicas de cada variable evaluada

frente a estos indicadores clave.

Ha: Existe relacion entre Neuromarketing y Publicidad en las
pequefias empresas emergentes de la Ciudad de Chincha Alta,

2020.

19



CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS

CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS GENERAL.:

H1:Neuromarketing y publicidad no tienen relacion en
pequefios negocios emergentes en Chincha Alta, 2020.

H2: La relacion entre neuromarketing y publicidad en
pequefios negocios emergentes de Chincha Alta, 2020.

Si p =0,05, si p 0,05, entonces se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alternativa. Si p > 0,05, se rechaza

la hipotesis alternativa y se acepta la hipétesis nula.

VIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

Primera

Los resultados demostraron una correlacion moderada y
positiva (Pearson = 0,532). El enfoque de la tesis es
cuantitativo, de tipo correlacional y de corte transversal. El
disefio es no experimental y las respuestas se recopilaron
directamente del encuestado. La publicidad se define como un
arte destinado a la difusion e informacion de los atributos de un
bien o servicio a través de medios masivos de comunicacion.

El neuromarketing se enfoca en el estudio del cerebro asociado

20



al marketing para impulsar ciertos comportamientos o

respuestas a diferentes estimulos perceptuales.
Segunda

Considerando el objetivo especifico 3 de este trabajo y los
resultados alcanzados, se encontrd una relacion moderada y
positiva entre el neuromarketing percibido y el realismo en la

ciudad comercial de Chincha Alta en el afio 2020.

7.2 RECOMENDACIONES

Primera

Esto les ayuda a evitar el desperdicio de recursos y, en
cambio, aumentar las ventas de sus productos o servicios.
Los resultados de la investigacion mostraron una correlaciéon
moderada y positiva (Pearson = 0,458) entre el
neuromarketing y la facilidad de los propietarios de pequefas

empresas emergentes.

El estudio se baso en un disefio no experimental y transversal
donde no se manipularon variables y los datos se recolectaron
mediante un cuestionario estructurado con preguntas
cerradas. Estos resultados son importantes para comprender
la relacion entre el neuromarketing y la facilidad percibida en

el contexto de pequefias empresas emergentes.

Segunda
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Se recomienda a los lideres empresariales que apelen a la
emocionalidad en sus campafas publicitarias, ya que ha
surgido una relacién fuerte y directa entre el neuromarketing
y la emocionalidad de los propietarios de pequefias empresas

en ciernes.

Las empresas de publicidad ya tienen conocimientos sobre el
tema, por lo que los especialistas en marketing tienen una
razon para aprender mas al respecto. Como medio de
recogida de datos se utilizé un cuestionario estructurado con
preguntas cerradas en forma de propuestas positivas y se
elaboraron respuestas alternativas mediante una escala tipo

Likert para evaluar las respuestas.

Tercera

Se ha establecido un vinculo plausible y directo entre el
neuromarketing y la percepcion del realismo. Por lo que se
recomienda que los directivos de las pequefias empresas
emergentes de la ciudad de Chincha Alta eduquen a sus afiliados
sobre este aspecto para comprender mejor sus funciones. El
estudio se basdé en un disefio no experimental y transversal,
donde no se manipularon variables y se utilizé un cuestionario

estructurado con preguntas cerradas.
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Anexo 1: Operacionalizacién de las variables

V1: Neuromarketing

Escala de Niveles y Niveles y
B medicion y rangos por rangos Vi
Dimensiones Indicadores Items
valores dimension
Seleccionar informacion | 1,2, Nominalpolitomica | Bajo (5-15)
L. Medio (16-20
N Dirigir procesos mentales | 3> % ( )
Atencion Alto (21-25)
5
Controlar procesos
mentales
Funcion adaptativa 6,7, Nominalpolitomica | Bajo (5-15)
. . Medio (16-20 Bajo (16-32
B Funcion social 8,9, edio ) o )
Emocion 10 Alto (21-25) Medio (33-63)
Funcion motivacional
Alto (64-80)
Codificacion 11, 12, | Nominalpolitdmica | Bajo (6-18)
. Medio (19-25
) Almacenamiento 13,14 (1929)
Memoria Alto (26-30)
., 15,16
Recuperacion
V2: Publicidad de las pequeinas empresas emergentes
Escala de Niveles y Niveles y
i medicion y rangos por rangos Vi
Dimensiones Indicadores Items
valores dimension
Sentimientos 17,18, | Nominalpolitomica | Bajo (6-18)
Emociones 19, 20, Medio (19-25)
Emocionalidad
21,2 Alto (26-30)
Elegancia 23,24, | Nominalpolitomica | Bajo (5-15)
25,26, Medio (16-20) | Bajo (16-32)
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Sencillez Comunicacion 27, Alto (21-25)
Claridad
Inclusion social 28,29, | Nominalpolitomica | Bajo (5-15)
Inclusion politica 30,31, Medio (16-20)
Realismo 1 Alto (21-25)

Inclusion ideologica

Medio (33-63)

Alto (64-80)
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo: Neuromarketing en la publicidad de las pequefias empresas emergentes de la Ciudad de Chincha Alta 2020

Autor: Roberto Carlos Pozo Gutiérrez

Problemas

Objetivos

Hipatesis

Variables e indicadores

Problema general:

(En qué medida el neuromarketing se
relaciona con la publicidad de las
pequefias empresas emergentes de la

ciudad de Chincha Alta, 2020?

Objetivo general:

Determinar la relacion entre el
neuromarketing con la publicidad de las
pequeifias empresas emergentes de la

ciudad de Chincha Alta, 2020

Hipétesis general:

Existe una relacion entre el
neuromarketing con la publicidad
de las pequeflas empresas
emergentes de la ciudad de

Chincha Alta, 2020

Variable 1: Neuromarketing

Dimensiones | Indicadores items Escala de medicion | Niveles o rangos
Atencion « Seleccionar 1,2,3,4,
informacion 5
+ Dirigir
procesos
mentales

(5) Siempre




Problemas especificos:

(De qué manera se relaciona el
neuromarketing con la emocionalidad
del cliente de las pequefias empresas
emergentes en la ciudad de Chincha Alta,

2020?

(De qué manera se relaciona el
neuromarketing con la sencillez del
cliente de las pequefias empresas

emergentes en la ciudad de Chincha Alta,

2020?

Objetivos especificos:

Determinar la relacion entre el
neuromarketing con la emocionalidad
del cliente de las pequefias empresas

emergentes de la ciudad de Chincha Alta,

2020

Determinar la relacion entre el
neuromarketing con la sencillez del
cliente de las pequeflas empresas
emergentes de la ciudad de Chincha Alta,

2020

Hipaotesis especificas:

Existe una relacion entre el
neuromarketing y emocionalidad
del cliente de las pequefias
empresas emergentes del

ciudad de Chincha Alta, 2020

Existe una relacion entre el
neuromarketing y sencillez del
cliente de las pequefias empresas
emergentes de la ciudad de

Chincha Alta, 2020

« F. adaptativa

» F. social
Emocién

« F. motivacional
Memoria « Codificacion

« Almacenamiento

» Recuperacién

6,7,8,9,

s

2,13,

15, 16,

(4) Casi siempre
(3) A veces
(2) Casi nunca

(1) Nunca

Bajo (16-32)
Medio (33-63)

Alto (64-80)

Variable 2: Gestion

administrativa




(De qué manera se relaciona el
neuromarketing con en el realismo del
cliente de las pequefias empresas
emergentes en la ciudad de Chincha Alta,

2020?

Determinar la  relacion  entre el
neuromarketing con el realismo del
cliente de las pequefias empresas
emergentes de la ciudad de Chincha Alta,

2020

Existe una relacion entre el
neuromarketing y el realismo del
cliente de las pequefias empresas
emergentes de la ciudad de

Chincha Alta, 2020

Emocionalidad

Sencillez

Realismo

Sentimientos

Emociones

Elegancia
Comunicacién

Claridad

Inclusion social
Inclusion politica

Inclusion ideolégica

17,

19,

20,

21,22,

23,
25,

217,

28,
30,

32

24,

26,

29,

31,

(5) Siempre

(4) Casi siempre
(3) A veces

(2) Casi nunca

(1) Nunca

Bajo (16-32)
Medio (33-63)

Alto (64-80)




Anexo 3: Instrumentos para la recoleccién de datos

Con el fin de sustentar la tesis de grado de Doctor en
Administracion de la Universidad Auténoma de Ica, solicito su
colaboracion, respondiendo c/u de las preguntas y marcando con
un aspa (X) una sola de las alternativas indicadas, las cuales han
sido valoradas, segun el detalle indicado. Las respuestas son
totalmente andénimas.

(5) Siempre (4) Casi siempre (3) A veces (2) Casi nunca (1) Nunca

N° Publicidad de las pequeias empresas emergente Escalas de Calificacion

Dimensién 1: Emocionalidad 5 4 3 2 1

17 | Las campafias publicitarias deben apelar al aspecto emocional

18 | Las decisiones en las compras tienen relacién directa con las emociones

19 | Prefiero escuchar juicios ajenos para comprar

20 | Decido mis compras luego de percibir sensaciones inexplicables

21 | Mi estado animico influye predominantemente en mis decisiones

22 | Considero que los precios son razonables ante un mensaje motivador

Dimension 2: Sencillez

23 | Pierdo mitiempo cuando la publicidad es muy extensa




24

Valoro los mensajes simples porque son mas sinceros

25 | La buena publicidad debe contener un tema social
26 | La politica puede ser un componente interesante en un comercial
27 | Los riesgos de contagios del Covid- 19 deben ser advertidos siempre

Dimensién 3: Realismo

28 | Es facil identificar un mensaje comercial con prejuicios raciales

29 | Estoy dispuesto a denunciar una practica de marginacion social

30 | Soy capaz de usar las redes sociales para demandar actos de injusticia
31 Es agradable corroborar gestos inclusivos en mensajes comerciales
32 | Puedo contribuir mucho en la integracién social mediante mi consumo




N° Neuromarketing Escalas de Calificacion

Dimensién 1: Atencion 5 4 3 2 1

1 Considero importante escoger la informacién, previa a su lectura

2 | Laimportancia de la informacién se evidencia segun su contenido

3 | Tengo la capacidad de orientar mi atencion

4 | Controlo mi atencién, segun mis necesidades

5 | Amenudo puedo dirigir mi atencién hacia lo mas conveniente

Dimensién 2: Emocioén

6 | Generalmente la emocion supera a la razén

7 Las decisiones dependen del estado emocional principalmente

8 Es importante conocer el estado emocional de las personas

9 La motivacion puede ser generada por el estado emocional

10 | El estado emocional depende de la motivacion

Dimensién 3: Memoria

11 | Recuerdo con facilidad las caracteristicas generales de un anuncio

12 | Puedo encontrar con facilidad el mensaje de una publicacion breve

13 | Soy capaz de reproducir la informacién general de una lectura

14 Realizo interpretaciones sobre ciertos mensajes comerciales

15 | Con facilidad recuerdo las compras realizadas la semana anterior

16 | Entiendo perfectamente que todo anuncio encierra un mensaje




Anexo 4: Base de datos para la confiabilidad
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Anexo 5: Base de datos de la encuesta aplicada
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