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RESUMEN

El presente trabajo de tesis se realizo en la tienda por departamentos Saga Falabella,
desarrollada bajo el enfoque cuantitativo, de tipo basica de nivel correlacional, que tuvo por
objetivo general determinar la relacion entre el neuromarketing y el posicionamiento de
marca de la empresa Saga Falabella S.A, Cajamarca 2020. El instrumento de recoleccion de
informacion aplicado es el cuestionario conformado por 42 items segun escala de Likert, a
los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, finalmente la muestra de estudio
fue de 378 clientes. La validez y la confiabilidad del instrumento fueron realizadas a traves
del coeficiente de Alfa de Cronbach 0.784, el instrumento es fiable y consistente. Para medir
la correlacion que existe entre estas dos variables, se utiliz6 aplico la prueba estadistica Rho
de Spearman. Se demostrd que la relacion entre el neuromarketing y el posicionamiento de
marca de la empresa Saga Falabella S.A, Cajamarca 2020, podemos concluir que existe
relacion significativa en un nivel fuerte entre la variable neuromarketing y la variable

posicionamiento de marca con un resultado 0.700, aceptandose la hipdtesis general.

Palabras clave: Neuromarketing, Posicionamiento de marca, Saga Falabella, Tienda por

departamentos.
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ABSTRACT

The present thesis work was carried out in the Saga Falabella departmentstore,
developed under the quantitative approach, of a basic type of correlational level, which had
as its general objective to determine the relationship between neuromarketing and the brand
positioning of the company Saga Falabella S.A, Cajamarca 2020. The information collection
instrument applied is the questionnaire consistingof 42 items according to The Likert scale,
to the customers of the Saga Falabella department store,finally the study sample of 378
customers. The validity and reliability of the instrument were realized through dcronbach's
Alpha coefficient 0.784, the instrument is reliable and consistent. To measure the correlation
that exists between these two variables, Spearman's Rho statistical test was applied. It was
demonstrated that the relationship between neuromarketing and brand positioning of the
company Saga Falabella S.A, Cajamarca 2020, we can conclude that there is a significant
relationship at a strong level between the neuromarketing variable and the brand positioning

variable with a result of 0.700, accepting the general hypothesis.

Keywords: Neuromarketing, Brand positioning, Saga Falabella, Department store.
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