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RESUMEN 

La investigación trabajó con un objetivo general determinar la influencia existente entre 

el neuromarketing en el posicionamiento de la marca de un Cetpro en el distrito de San 

Juan de Miraflores, 2022. Se trabajó la metodología con un enfoque cuantitativo ya su 

vez se realizó un diseño no experimental, descriptivo-correlativo. Sumado a ello se 

tuvo un número de población de 387 alumnos y la muestra trabajada fue de 193. Los 

datos fueron recolectados con la técnica de la encuesta, utilizando como herramienta 

un cuestionario. Los resultados obtenidos del alfa de Cronbach dieron un puntaje de 

0.730 para la primera variable y también un puntaje de 0.716 para la segunda variable. 

Los resultados del estudio mostraron que existe una influencia significativa entre el 

neuromarketing y el posicionamiento de marca en el Centro de educación técnico- 

productiva San Juan de Miraflores 2022, obteniendo una significación bilateral de 

p=0,019<0,05, indicando una relación significativa. 

Palabras Clave: Consumidor, neuromarketing, posicionamiento.
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ABSTRACT 

The research worked with a general objective to determine the existing 

influence between neuromarketing in the brand positioning of a Cetpro in the district 

of San Juan de Miraflores, 2022. The methodology was worked with a quantitative 

approach and turn a non-experimental, descriptive-correlational. Added to this, there 

was a population number of 387 students and the sample worked was 193. The data 

was collected with the survey technique, using a questionnaire as a tool. The 

results obtained from Cronbach's alpha gave a score of 0.730 for the first variable 

and also a score of 0.716 for the second variable. The results of the study showed 

that there is a significant influence between neuromarketing and brand 

positioning at Productive Technical Education Center San Juan of Miraflores 

2022, obtaining a bilateral significance of p=0.019<0.05, indicating a significant 

relationship. 

Keywords: Consumer, neuromarketing, positioning.
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I. INTRODUCCIÓN

Actualmente, debido a la globalización de empresas emergentes en el

mercado, estas optan por establecer una serie de estrategias que entablen

una relación directa con el consumidor en todo el proceso de compra con el

propósito de incrementar su cartera de clientes y posicionarse en su

respectivo rubro. La competitividad que se observa en el mercado requiere

que las entidades financieras apliquen herramientas de neuromarketing y

posicionamiento de marca, con el objetivo primordial de convertirse en líderes

y lograr mantenerse vigentes en el mercado, dicho objetivo se logra

comprendiendo que es lo que conlleva al consumidor a adquirir o

recomendar un servicio o producto. Por ende, se ha constituido al

neuromarketing como estrategias modernas que al ser aplicadas con tales

enfoques beneficiarán a la empresa en la atracción de clientes potenciales.

La industria educativa es altamente competitiva, la implementación de 

estrategias acordes al contexto actual obliga a las entidades a insertar 

herramientas de enseñanzas dinámicas y educativas que conllevan a 

realizar cambios de pedagogía, lo cual aporta en cierta parte a la gestión del 

sector educativo, pero deja de lado los enfoques primordiales que estimulan 

el interés de los estudiantes hacia marcas y servicios. Fomentar el 

reconocimiento de experiencias sensoriales en cuanto a aromas, sonidos y 

texturas, nos facilita la obtención de un vínculo subconsciente positivo y 

directo con el consumidor moderno. 

En Perú existen 1,800 Centros de Educación Técnicos Productivas (808 

públicos y 992 privados), conformados por jóvenes con bajo poder 

adquisitivo (NSE D y E). Según MINEDU (2020) alrededor de 252,049 

personas entre el sector urbano y rural optaron por realizar desarrollo 

profesional en Cetpros con la finalidad de mejorar su situación económica 

para así integrarse al mercado laboral en poco tiempo, los horarios flexibles 

que ofrecen estos centros educativos les permite que puedan trabajar y 
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estudiar sin sobrecargarlos. Para que un Cetpro alcance sus objetivos 

marcados, es necesario identificar las fortalezas y debilidades que poseen, 

para luego reforzar con diversas estrategias de marketing. 

El realización del trabajo se llevó a cabo en San Juan de Miraflores donde 

existen 17 Cetpros, 4 nacionales y 13 privadas, destinadas a jóvenes y 

adultos entre 14 y 48 años (DRE Lima Metropolitana, 2019), la educación 

ocupacional se encarga de formar profesionales en carreras técnicas 

productivas con la finalidad de insertar a sus estudiantes en el mercado 

laboral en un corto periodo de tiempo ofreciendo carreras de alta demanda, 

tales como: computación, estética personal, hostelería, electrónica, 

confecciones, soldadura y carpintería. El Cetpro al que va dedicado este 

estudio no compite con entidades privadas, debido a que se busca a un 

competidor directo con semejantes denominaciones en los nombres de las 

carreras técnicas más trabajadas, siendo este el Cetpro Pedro Paulet, el cual 

es una entidad pública reconocida por su gestión, innovación, 

reestructuración y actividades que se realizan de manera continua, sus 

egresados poseen negocios propios y otros optaron por insertarse de 

manera inmediata en el mercado laboral. Por ello, la educación técnica 

productiva contribuye con el desarrollo socioeconómico porque forma parte 

de una política inclusiva que incrementa las necesidades laborales del país. 

El presente estudio plantea un problema general: ¿De qué manera el 

Neuromarketing influye en el posicionamiento de la marca de un Cetpro en 

el distrito de San Juan Miraflores, 2022? y eso nos lleva a formular los 

siguientes problemas específicos: ¿De qué manera el Neuromarketing 

visual influye en el posicionamiento de la marca de un Cetpro en el distrito 

de San Juan Miraflores, 2022? ¿De qué manera el Neuromarketing auditivo 

influye en el posicionamiento de la marca de un Cetpro en el distrito de San 

Juan Miraflores, 2022? ¿De qué manera el Neuromarketing kinestésico 
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influye en el posicionamiento de la marca de un Cetpro en el distrito de San 

Juan Miraflores, 2022? 

Asimismo, el estudio se justifica mediante la investigación de aspecto 

metodológico, debido a la elaboración y aplicación de las encuestas 

tomando variables e indicadores planteados en la matriz para una mejor 

recolección de datos, esto nos ayudará a explicar la correlación entre las 

variables, buscando así obtener la validez y confiabilidad de esta 

investigación para brindar apoyo en próximos trabajos de aspecto 

metodológico. Los resultados nos aportarán información que sirva como 

referencia para los Cetpros nacionales situados en San Juan de Miraflores 

y puedan crear un vínculo con sus estudiantes, aplicando el neuromarketing 

para lograr posicionar su marca. 

Por consiguiente, se menciona como objetivo general del siguiente estudio 

el determinar la influencia existente con el neuromarketing y el 

posicionamiento de la marca de un Cetpro del distrito de San Juan de 

Miraflores, 2022. Por ello, se abordan los subsiguientes objetivos 

específicos: Determinar la influencia del Neuromarketing visual en el 

posicionamiento de la marca de un Cetpro en el distrito de San Juan de 

Miraflores, 2022; determinar la influencia de las estrategias de 

Neuromarketing sensorial en el posicionamiento de la marca de un Cetpro 

en el distrito de San Juan de Miraflores, 2022; Determinar la influencia del 

Neuromarketing kinestésico en el posicionamiento de la marca de un Cetpro 

en el distrito de San Juan de Miraflores, 2022. 

Ante ello, se fórmula como hipótesis general que el Neuromarketing influye 

significativamente con el Posicionamiento de marca del centro de educación 

técnico-productiva de San Juan de Miraflores 2022; y como hipótesis 

específicas: el Neuromarketing Visual influye significativamente en el 

posicionamiento de Marca en el centro de educación técnico productivo de 
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San Juan de Miraflores 2022; el Neuromarketing Auditivo influye 

significativamente en el posicionamiento de Marca en el centro de educación 

técnico productivo de San Juan de Miraflores 2022; el Neuromarketing 

Kinestésico influye significativamente en el posicionamiento de Marca en el 

centro de educación técnico productivo de San Juan de Miraflores 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

A nivel internacional, Scanagatta (2021) en su investigación titulada

“Exploring the consumer’s brain: a neuromarketing approach”, nos dice que

las empresas crean productos con estrategias de comunicación en función

de lo que, en su opinión, podrían ser preferencias y anhelo de los clientes.

La tesis tiene como objetivo principal presentar y confirmar la importancia

fundamental de las emociones y de la esfera inconsciente de la mente del

público objetivo en el caso de optar por una decisiones que involucran

diariamente a los consumidores. El cuestionario adjunto a esta tesis pretende

comprobar la relación entre determinadas condiciones de los sujetos y las

elecciones resultantes. Los resultados derivados de la recogida de datos

pusieron de manifiesto una importancia considerable.

Marra (2020) en su investigación titulada “The impact of Neuromarketing on 

Consumer Behaviour”, nos dice que el innovador campo del neuromarketing 

repercute al comportamiento del cliente objetivo. El investigador desarrollo 

el enfoque cualitativo a partir de un caso de estudio existente. Este estudio 

tiene como objetivo principal comprender si el neuromarketing tiene una 

influencia real y medible a la toma de decisiones. Los resultados confirman 

la hipótesis principal; por tanto, existe una relación entre los nuevos 

conocimientos producidos por el neuromarketing y el indudable mejor 

rendimiento de la publicidad. 

Korobtcova (2019) en su investigación titulada “Aplicación de actividades de 

marketing para fortalecer el valor de marca en las PYMES”, nos revela que 

las actividades de marketing integradas en combinación con la mentalidad de 

marca son importantes en las escuelas de idiomas italianas y españolas 

entrevistadas para establecer una identidad en una escuela. El método 

aplicado en esta tesis es un enfoque cuantitativo que consiste en un diseño 

de estudio de casos con un cuestionario online. Como resultado de los 

hallazgos, se revelará cómo se puede reforzar el 
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valor de la marca en las PYMES mediante el uso de actividades de 

marketing de la manera más eficaz. 

Valencia y Jordan (2022), en su tesis “El Branding Emocional como 

estrategia de fidelización para emprendimientos en la provincia de 

Tungurahua”, señala que, Los consumidores de las organizaciones no se 

sienten valorados en el momento de la post compra, el producto o el servicio 

adquirido puede ser bueno, pero no consideran una atención adecuada a la 

hora de adquirirlo. El objetivo principal consiste en determinar el aporte del 

Branding emocional al proceso de fidelización de consumidores en 

emprendimientos de la provincia de Tungurahua. El estudio tuvo un enfoque 

cuantitativo, se evidencia que la relación de marca – consumidor o cliente 

no se debe manejar únicamente a través de la marca sino de una manera 

mucho más emocional. Los resultados muestran que las organizaciones 

procuran desarrollar estrategias con base a otras experiencias, sin embargo, 

no son del todo acertadas ya que se olvidan de que el proceso de fidelización 

se da en mayor medida después de la venta. 

Castro (2019) nos dice en su estudio “Neuromarketing y sus efectos sobre el 

comportamiento del consumidor”, estudia que el neuromarketing influye en 

el comportamiento de adquisición del consumidor, un ejemplo es el marketing 

experiencial. La metodología del estudio tiene un enfoque descriptivo. El 

objetivo general es conocer los instrumentos del Neuromarketing, que se 

pueden utilizar en la decisión de compra. Como resultados señalan cómo el 

neuromarketing, en conjunto con el Marketing Experiencial, puede llegar a 

afectar las etapas del proceso y la experiencia que tenga al momento de 

consumir el producto. 

A nivel nacional, Gonzales (2021) en su investigación la cual lleva por 

nombre “Neuromarketing y Posicionamiento de Mercado de la Óptica Dr. 

Ginocchio, Piura, 2021”, buscó identificar las dimensiones que tiene la
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neurociencia están ligadas al posicionamiento en el mercado trabajando el 

neuromarketing auditivo y visual, en el cual se planteó el objetivo de analizar 

si las variables Neuromarketing y Posicionamiento guardan alguna relación, 

conjunto a ello se trabajó con enfoque cuantitativo. En los resultados se 

comprobó que tanto el neuromarketing visual como auditivo aportan 

estrategias y estudios a desarrollar con el fin de posicionar la empresa de 

gafas en el mercado en el que labora además de que al implementar más 

dimensiones del neuromarketing se logra pronosticar cómo será la 

interacción o la reacción de los consumidores debido a que se tendría una 

vista diferente del porqué ciertos estímulos predominan a la hora de realizar 

una compra. 

Diaz y Minaya (2020) con su tesis titulada “Neuromarketing y 

posicionamiento de marca en Inversiones Martinez & Palma S.A.C., Los 

Olivos, 2020”, este estudio enfoca el proceso de investigación con el 

propósito de encontrar correlación entre las variables a trabajar, siendo 

estas posicionamiento y neuromarketing, teniendo como objetivo hallar el 

enfoque entre neuromarketing y posicionamiento de marca en Inversiones 

Martínez y Palma S.A.C del distrito de los Olivos 2020, teniendo como 

enfoque cuantitativo, los resultados obtenidos del trabajo arrojaron que 

ambas variables poseen relación en cuanto estar presentes al momento de 

realizar estrategias que van de la mano con el objetivo de llegar a posicionar 

la marca de una entidad apoyándose en las estrategias otorgadas por el 

neuromarketing. 

Jara (2021) en su trabajo de investigación “Relación entre el neuromarketing 

y el posicionamiento de marca de la empresa Saga Falabella, S.A., 

Cajamarca, 2020” se dio a conocer que los estudios brindados por el 

neuromarketing son primordiales en tanto se realicen estrategias con las 

cuales se busque impregnar la imagen de una empresa en la mente de su 

target, teniendo como su objetivo principal de describir la relación
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existente del neuromarketing y el Posicionamiento, en Saga Falabella S.A. 

ubicada en Cajamarca 2020. Estableciendo un enfoque cuantitativo, los datos 

arrojaron que los estudios realizados por las empresas en tanto sean 

aplicados tendrán cierto grado de efectividad siempre en cuando se realice 

estudios anteriores con el fin de tener un panorama actualizado del 

comportamiento de las personas por medio del neuromarketing, además de 

que se comprobó que las variables estudiadas son correlaciones debido a 

que ambas están involucradas en el proceso de posicionamiento de marca. 

Lozada (2020) con su estudio de “Estrategia del neuromarketing para 

mejorar el posicionamiento de la marca Educa Chiclayo 2019”, a miras de 

determinar cómo el neuromarketing aplicado logra mejorar el 

posicionamiento de marca en una escuela de emprendedores de Chiclayo 

al año del 2019. La metodología que se trabajó fue descriptiva con el enfoque 

cualitativo. Trabajando la técnica de encuesta, dando como instrumento un 

cuestionario. Se obtuvieron resultados favorables para la implementación del 

Neuromarketing en el centro Educa, teniendo como dato estadístico que el 

28% considera que la estrategia mencionada es excelente y por contraparte 

el 18%. 

Valdivia (2021) en su estudio de “Estrategia de neuromarketing para lograr 

el posicionamiento de la empresa de transporte Romero Nieva 

Condorcanqui 2020”, desarrollando el objetivo de incorporar una estrategia 

a fin de utilizar el neuromarketing como apoyo al posicionamiento de una 

entidad dedicada a los transportes denominada Romero en el año de 2020. 

La metodología aplicada es del tipo descriptiva - con una propositiva y a su 

vez con un diseño no experimental transaccional. Se concluye que esta 

organización no habría utilizado estrategias de neuromarketing que 

resultaron en la pérdida de sus
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consumidores, reducción de ventas y daño severo a los ingresos de esta 

organización. 

Se desarrollaron las bases teóricas respecto a las variables de estudio, como 

primera variable tenemos el neuromarketing. Para Braidot (2013) se define 

como procesos cerebrales avanzados que investigan los elementos que 

intervienen con la conducta del cliente tradicional, realizando el consumo de 

un servicio o producto, de tal manera que podamos resolver los problemas 

que interfieren con la decisión de compra, algunas de las estrategias que 

nos ayudarán a reducir este margen son: estudio de mercado, 

posicionamiento de marca, branding, comunicaciones, fijación de precio, 

canales de distribución, eventos y diseño de producto o servicio 

El neuromarketing visual, Aguilera (2012) menciona que el impacto visual se 

percibe a través de la armonía de los colores, estas influyen en las 

emociones del consumidor. Por ello, se considera eficiente y memorable los 

estímulos que acompañan a otros elementos, como el uso de imágenes y 

simbolismos, que en conjunto captan la atención del consumidor. 

Renvoisé y Morín (2006) La estrategia de sorpresa visual compuesta 

funciona principalmente en la captación de clientes potenciales, dicha 

estrategia está conformada por diversos elementos como: imágenes, 

fotografías e iconos; que en conjunto logran transmitir el mensaje visual de 

la marca. 

Vera (2010) La percepción de capacidades mentales te permite incrementar 

el margen de éxito de tu producto o servicio, El desempeño de nuestras 

percepciones produce impresiones ópticas, acústicas, olfativas, gustativas y 

táctiles; estas se aplican de forma estratégica en el diseño de producto, 

segmentación del mercado, marca, comunicaciones, canales y ventas. 
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El neuromarketing auditivo, según Avello (2011) la melodía de la música y 

la voz se conecta con el consumidor de manera más directa, ya que esto 

facilita la representación de la marca en su mente y ayuda a asociarnos con 

las emociones que este pueda presentar ante la marca además de los 

sentimientos y emociones vividas, de esta manera el Neuromarketing 

auditivo por medio de sensores musicales a través de melodías que 

impregnan en la mente un conjunto de melodías que representan a una 

marca. 

Arteaga (2009) Si bien la música no puede expresar mediante sus melodías 

lo que realmente significa o representa el amor, esta provoca un conjunto de 

sentimientos que estimula el cerebro y suelen asociarse a recuerdos, 

experiencias vividas, etc. Por lo cual se considera al Neuromarketing 

auditivo el arte de mover el ánimo de las personas a fin de despertar las 

emociones y sentimientos encontrados mediante las vibraciones que está 

expresa. 

Originalmusic (2019) El oído es uno de los sentidos que más papel tiene al 

momento de recordar una canción o melodía que está alojada dentro del 

cerebro, por ello la música influye de manera directa en las emociones de 

las personas y de manera irracional en la toma de decisiones que estos 

pueden tener en sus actividades a realizar, del mismo modo al consumir un 

servicio o producto, en síntesis, el Neuromarketing auditivo estudia las 

reacciones que puede tener el cerebro al estar expuesto ante estímulos 

auditivos. 

El neuromarketing Kinestésico, Alvarez del Blanco (2011) Las sensaciones 

táctiles, además de corregir las orientaciones generales, ayuda en la mejora 

del ánimo de las personas y potencian los deseos, porque están 

indisolublemente ligadas a algún significado abstracto. Esta idea se 

demuestra mejor en el caso de saludos informales donde se concluye que 
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un beso en la mejilla o un estrechón de manos tienen un impacto significativo 

en las interacciones sociales, de manera inconsciente. 

Gómez (2012) El olfato, el tacto y el gusto por sí solos no proporcionan 

ninguna información espacio-temporal. Sin embargo, la visión y el oído nos 

permiten obtener una mejor información espacial y en tiempo real. En este 

sentido, el significado primario es sensación visual, ya que el oído humano 

tiene un rango limitado de frecuencias de sonido que puede percibir. 

Malfitano, (2007) El neuromarketing kinestésico crea diferentes formas para 

atraer a los clientes por medio del gusto, olfato y tacto. Los consumidores 

interactúan de manera regular con el producto o servicio mediante 

degustaciones, presentaciones u pruebas de desempeño. A Continuación, 

se explican 3 de ellos: 

 Kinestésico del olfato, ante eso Aguilar (2012) nos dice que en esta

dimensión se genera un vínculo emocional ligado a encontrar un

aroma agradable y específico que influya de manera positiva en la

iniciativa del consumidor.

 Kinestésico del gusto, ante eso Aguilar (2012) nos dice que utilizar la

degustación gratuita nos permite acceder de forma directa al cerebro

del consumidor con el objetivo de intervenir en la elección de compra

con la finalidad de promover y explicar en qué consiste un producto o

servicio.

 Kinestésico de tacto, Aguilar (2012) nos dice que la vista es la primera

sensación que aporta información al cerebro, esto se debe a que

permite crear un sentimiento que ayude a determinar su elección

antes de realizar una compra.

El posicionamiento de Marca según Cooper (2006) es establecer un punto 

en el cual podamos identificar en dónde nos ubicamos como empresa, es 
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momento de ver a futuro en contexto de: donde queremos estar en el 

mercado a largo plazo. Es una ambición y punto vital para cada marca en la 

cual se busca mejorar la competitividad al grado de buscar la compra 

continua de los consumidores. 

La fidelización para Ojeda (2012) consiste en que un consumidor complacido 

influirá en el margen de probabilidad de compra en la próxima oportunidad 

para poder transmitir factores favorables sobre la marca. Según diversos 

expertos de marketing: Un cliente complacido es la mejor publicidad de una 

entidad financiera. En conclusión, con un consumidor satisfecho se puede 

lograr la fidelización hacia la marca. 

Moro y Rodés (2012) En la gestión de marketing empresarial, se busca la 

fidelización de nuestros consumidores. Por fidelización podemos entender 

que debemos conseguir, de diversas formas, que generemos un enganche 

con los clientes potenciales, es decir, que le sean fiel a la marca y no se 

vayan con la competencia. 

Escudero (2012) Un plan de fidelización aumenta la frecuencia de compra e 

Intensifica el consumo potencial. La fidelización de clientes permite 

incrementar las ventas a través de la venta cruzada; Es decir, para un cliente 

que compra un producto, se venden otros de una línea o familia diferente. 

Un ejemplo para citar esta estrategia es la editorial Planeta; Los 

consumidores que adquieren sus libros continúan comprando todas las 

colecciones. 

Pablo (2019) menciona que, al entregar un producto de calidad, es 

importante que esté pensado y diseñado de acuerdo a las expectativas de 

los clientes modernos y que a su vez cuente con la última tecnología. 

Además, debe ser producido en sistemas de producción de alta tecnología 
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y comercializado por personas que generen un vínculo de confianza y se 

comuniquen directamente con ellos. 

Armendáriz (2013) El concepto de calidad posee distintas connotaciones 

generadas a lo largo de los años. Al principio, la calidad se medía en base 

a la capacidad que tenía un individuo para realizar una tarea o función en 

particular. Posteriormente, se priorizo la idea de cero defectos, la calidad se 

mide por un proceso de control o examen encaminado a validar lo realizado 

para comprobar que lo que se realizaba era correcto. 

Gonzáles (2013) La calidad es una forma de clasificar diferentes productos 

del mismo tipo. En cuanto a la calidad, hay ciertas características del 

producto. También describe las características positivas o negativas del 

producto. La calidad y singularidad del producto es algo que se desmarca 

del concepto de calidad, que es un concepto que se utiliza para comparar 

elementos de una misma especie, como decíamos antes. Podemos destacar 

que la definición de calidad está relacionada con su carácter subjetivo, tal y 

como se acepta en el mercado. 

O’Guinn, Allen y Semenik (2007) la diferenciación de productos se centra en 

los esfuerzos de una empresa para resaltar e incluso crear diferenciación 

para sus marcas a fin de distinguirlas de los productos de los competidores 

existentes. Como estrategia de diferenciación de productos, la publicidad 

juega un papel crucial, ya que muchas veces es necesario persuadir a los 

clientes mostrándoles la diferencia a obtener es significativa. Las estrategias 

de diferenciación de productos buscan hacer que la marca se vea diferente 

de las marcas competidoras, pero la percepción de la diferencia por parte 

del consumidor determina el éxito de la estrategia. 

Czinkota y Kotabe (2001) La diferenciación de productos generalmente se 

aplica a las organizaciones comerciales para dar a los productos una 
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identidad única, distinguiéndose así de los competidores (especialmente 

entre competidores en el mismo mercado, de la misma empresa). 

Lerma (2004) sobre la diferenciación, nos dice que consiste en hacer nuestro 

producto exclusivo con el propósito de limitar el impacto de la competencia 

y fidelizar a los clientes; diversas compañías buscan diferenciar sus 

productos de los demás con estrategias que los ayuden a tener ventajas 

únicas, reales o ficticias con el producto base, con esto se busca disminuir 

la elasticidad de la demanda de su producto. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

3.1.1. Tipo de investigación:

El presente estudio desarrollo un enfoque cuantitativo para Monje 

(2011, p.14) las investigaciones cuantitativas miden el nivel de 

significancia entre las variables planteadas a través de la información 

medible recolectada para confirmar si la hipótesis del estudio 

planteada según la medición numérica que se da y también a el 

análisis estadístico dado. 

3.1.2. Diseño de investigación 

Se trabajo con un diseño no experimental, descriptivo, y del mismo 

modo es descriptivo correlativo. Como Hernández, Fernández y 

Baptista (2014) argumentaron que el estudio fue construido sin el uso 

de variables previamente calculadas, las investigaciones que son no 

experimentales consideran el fenómeno tal como existe en su 

entorno natural y luego se estudia. Además, Monje (2011) se 

analizan las variables y se recogen datos en forma pasiva sin insertar 

alteraciones o tratamiento por parte de los investigadores (p.24). 

Además, el diseño trabajado explicativo según Técnicas de 

Investigación (2022) nos dice que una investigación de diseño 

explicativa ayuda a entender un problema que no se investigó con 

profundidad en una anterioridad y a su vez nos ayuda a entender la 

problemática de manera eficiente. 

Asimismo, el estudio lleva consigo un nivel de grado correlacional, 

debido a que se busca obtener una relación entre ambas variables 

trabajadas. Según Fidias G. Arias (2012) comenta que los estudios 

correlacionales se sitúan en conocer el comportamiento de la primera 

variable ante la segunda relacionada (p.25). 
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3.2. Variables y Operacionalización 

Variable independiente: Neuromarketing 

 Definición conceptual: Cabe resaltar que el enfoque del

Neuromarketing se da en procesos cerebrales investigando el

comportamiento como la decisiones la persona misma al adquirir un

producto o servicio (Braidot, 2013).

 Definición operacional: La disciplina del neuromarketing se basa en

estudiar el comportamiento irracional de los consumidores para

después predecir cómo reaccionan ante un posible producto o

servicio basándose en el comportamiento y estudio del sentido

nervioso al momento de interactuar o percibir por cualquier sentido el

contacto con la marca a usar como muestra para el estudio.

 Indicadores:

Neuromarketing visual: Decoración, colores.

Neuromarketing auditivo: Instrumentación, melodía.

Neuromarketing kinestésico: Tacto, olfato.

 Escala de medición: Ordinal

Variable dependiente: Posicionamiento de marca 

 Definición conceptual: La variable denominada posicionamiento de

marca analiza a dónde puede llegar la empresa, es una ambición y

punto vital para cada marca en la cual se busca mejorar la

competitividad al grado de buscar la compra continua de los

consumidores. Cooper (2006).

 Definición operacional: Representado también como el

posicionamiento que predomina en la mente de los clientes, así

mismo haciendo énfasis de que al estar en la mente del target uno se

vuelve la primera opción de compra ante los competidores del mismo

rubro de modo que es una virtud a la cual pocas empresas logran

acceder.

 Indicadores:
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Fidelización: Comunicación, relación. 

Calidad: Credibilidad, relevancia. 

Diferenciación: Valor agregado, servicio. 

 Escala de medición: Ordinal

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población: Tamayo (2005) El termino población se comprende como 

la suma de personas en estudio, en el que las unidades de población 

tienen características similares, que son objeto de investigación y 

generan datos de investigación. El estudio se basó en 

387 estudiantes matriculados en el Cetpro 2022 en San Juan de 

Miraflores, Lima. 

 Criterios de inclusión: Estudiantes de 18 a 45 años de edad

(ambos sexos) matriculados en un cetpro ubicado en San Juan

de Miraflores.

 Criterios de exclusión: Todos los alimnos que no estén

matriculados en un cetpro ubicado en San Juan de Miraflores.

3.3.2. Muestra: Tamayo (2005) nos dice que la muestra son las partes que 

constituyen el todo, con el propósito de reflejar características que 

delimitan a la población extraída, esperando que lo encontrado por 

intermedio de ella sea válido y representativo. En otras palabras, para 

una síntesis precisa de la población, es necesario extraer una muestra 

totalmente representativa. Para el estudio aplicaremos la fórmula del 

muestreo probabilístico utilizando la siguiente fórmula finita: 

Donde: 

 N: 387 estudiantes matriculados.

 q: probabilidad de fracaso (0,5)

 p: probabilidad de éxito (0,5)
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 Z: coeficiente de confiabilidad al 95% es igual a 1,96 

 e: error muestral en la investigación (e= 0,05) 
 

Se optó por 387 estudiantes de un cetpro ubicado en el distrito de San 

Juan de Miraflores que conforman la población finita. Dándonos como 

resultado una muestra de 193 encuestados. 

3.3.3. Muestreo: Se trabajo el muestreo probabilístico, ya que se debe 

calcular previamente el tamaño muestral, los elementos deben ser tan 

conocidos por tener las mismas posibilidades de ser incluidos en la 

muestra. Este método asegura la uniformidad y la representación 

aleatoria de la muestra para que se puedan hacer generalizaciones e 

inferencias científicas sobre la población, Benassini (2014). 

Para la selección de unidad de muestreo se escogió a la muestra 

aleatoria simple, Monje (2011) nos dice que es la muestra más sencilla 

porque se decide solo al azar, usando métodos aleatorios para 

seleccionar la muestra representativa. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica realizada fue la encuesta, contando con el enfoque cuantitativo, 

que para beneficio de la investigación concuerda con los objetivos 

planteados, ante ello, Gutiérrez y Vladimirovna (2016)describen la técnica 

como recolección de información que permite extraer información clara y 

efectiva de la población seleccionada; de acuerdo a las preguntas 

elaboradas por el investigador. 

 
El instrumento a trabajar es el cuestionario, en el cual se aplica la escala de 

Likert teniendo cinco alternativas siendo estas: “Completamente de acuerdo, 

de acuerdo, indiferente, en desacuerdo, completamente en desacuerdo”, 

dando lugar de origen a la investigación situado San Juan de Miraflores, 

distrito de Lima, con lo que se busca describir la relación entre 

Neuromarketing y Posicionamiento de marca.
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Seguido de ello, se trabajó con un número total de 2 variables siendo estas 

Neuromarketing y Posicionamiento de marca, las cuales cuentan con 3 

dimensiones por cada una de estas, además de ello se cuenta con un máximo 

de 3 indicadores por dimensiones y con un mínimo de 2 y finalmente se 

realizaron 3 preguntas por cada ítem. 

 
Tamayo y Silva (2012) nos indica que la validez es la precisión con la que el 

instrumento mide la capacidad de una prueba para reflejar, describir o 

predecir características de interés para el examinador. 

 
Martínez (2013) La confiabilidad de la prueba explica que el nivel de 

diferencia individual en el nivel de prueba se debe al error de la medición 

aleatoria y, en un caso, es posible dar la diferencia real en las características 

o variable que se está midiendo. La confiabilidad de las preguntas se 

determinó mediante el “alfa de Cronbach”, el resultado del presente estudio 

muestra la recopilación de información necesaria durante la investigación. 

 
De acuerdo con la validación estadística de fiabilidad obtenida de ambas 

variables se obtuvo un puntaje calculado por medio del Alfa de Cronbach de 

,835, dando al instrumento un grado de alta confiabilidad, por ello se puede 

asegurar la veracidad del instrumento. 

 
De acuerdo a la validación de fiabilidad obtenida de la variable 

Neuromarketing que tiene un puntaje calculado por medio del Alfa de 

Cronbach de ,730, obteniendo un instrumento de alta confiabilidad, de tal 

modo que se afirma que el instrumento de la variable Neuromarketing es 

confiable. Según la validación estadística de fiabilidad obtenida de la 

variable posicionamiento de marca que tiene un puntaje calculado por medio 

del Alfa de Cronbach de ,716, reconociendo la confiabilidad del instrumento, 

de ese modo se afirma que la variable posicionamiento de mercado es 

veraz. 
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3.5. Procedimientos 

Se realizó la recopilación de información a través de múltiples fuentes con el 

fin de recopilar información actualizada de calidad, fundamentada por 

estudios nacionales e internacionales en relación con las variables a 

trabajar, entre las fuentes a trabajadas destacan en su mayoría tesis, 

artículos y libros. Según Valderrama (2017) se debe seguir una un 

procedimiento de técnicas para el procedimiento de la presente 

investigación: 

 La disposición de la información se centró en la estructuración del 

cuestionario como herramienta empleada en los participantes de la 

muestra de investigación. 

 La categorización de la información consistió en organizar los datos 

al segmentar las variables y dimensiones, extrayendo medidas 

estadísticas como la media aritmética y la desviación estándar. 

 La depuración y evaluación de la información se centraron en la 

calidad de los datos adquiridos a través del cuestionario y en 

perfeccionar el sistema estadístico aplicado a la muestra. 

 La tabulación estadística consiste en organizar los datos en intervalos 

de acuerdo con las dimensiones de la variable, presentándolos en 

figuras y tablas estadísticas. 

 El análisis e interpretación se basaron en la elucidación del análisis 

de las tablas o figuras estadísticas, el procesamiento estadístico, las 

frecuencias y la interpretación correspondiente. 

Para la recolección de la base de datos, se visitó Cetpros con previa 

autorización, para posteriormente aplicar el cuestionario a los estudiantes 

con la supervisión de docentes académicos. 

3.6. Método de análisis de datos 

Los datos recopilados por parte de las personas encuestadas, mediante el 

Microsoft Excel trasladando el reporte obtenido a un, posteriormente 

trabajándose en formato Excel con la cual se agrupó los datos con los ítems 

correspondientes, para el culmino de ello trasladar la
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información y ejecutarlo en el programa estadístico SPSS 27 para hallar el 

nivel de confiabilidad, también nos permitió interpretar los resultados 

obtenidos. 

La manipulación de datos se llevó a cabo utilizando tanto estadísticas 

descriptivas como inferenciales, mediante la elaboración de distribuciones 

de frecuencia para identificar la tendencia central. Posteriormente, se evaluó 

la correlación utilizando el coeficiente de Rho de Spearman. 

3.7. Aspectos éticos 

Consentimiento informado: Los participantes del instrumento de encuesta 

estuvieron conformes con la recopilación de la información de manera que 

no se expondrán datos personales y sin fines de lucro. 

Confidencialidad: Se dio a conocer a todos los encuestados que los datos 

obtenidos en la encuesta no serán usados de manera incorrecta, se 

resguarda toda información obtenida con la cual solo se trabajara para medir 

las variables a estudiar. 

Seguridad sanitaria: Los encuestados no fueron expuestos al contacto con 

personas portadoras de variantes del Coronavirus y se realizó la recolección 

de datos con los protocolos correspondientes. 
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IV. RESULTADOS 

Análisis descriptivos 

 
 

Tabla 1. 

Medidas descriptivas de las variables 
 

 

 

Interpretación: De acuerdo con la Tabla 1, tanto la variable 

“Neuromarketing” como la variable “Posicionamiento de Marca”, donde el 

número total de encuestados fue de 193 estudiantes, reveló que ambas 

variables tienen puntajes ligeramente diferentes, y por ende su desviación 

estándar, lo que nos dio la idea esperada. de los que no se acercan a la 

distribución normal para realizar otras pruebas de seguimiento. 



31  

 

Tabla 2. 

Variable 1: Neuromarketing 
 

 

Fuente: Stadistics SPSS 

 
 

De acuerdo con los resultados obtenidos luego de realizar las evaluaciones 

correspondientes, y en función al objetivo general y las hipótesis de 

investigación a contrastar, demuestran que la implementación del 

neuromarketing favorece positiva pero baja el posicionamiento de una 

marca. 
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Figura 1 

Valoración de la variable Neuromarketing de los estudiantes 

Interpretación: De los resultados apreciados en la tabla 2 y figura 1, se 

observa que el 84.46% representa a 163 estudiantes de un centro de 

educación técnico-productiva, ellos presentan niveles calificativos entre [46 

- 60]; valorado como “logrado”, en relación al Neuromarketing; Del mismo

modo, el 15.54% representa a 30 estudiantes de un centro de educación 

técnico-productiva, ellos presentan niveles calificativos entre [29 - 45]; 

valorado como “proceso”, en relación al Neuromarketing. 
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Tabla 3. 

Dimensión 1: Neuromarketing visual 

Interpretación: Nos indica que, de una muestra de 193 estudiantes, el 100% 

se encuentra en las tres dimensiones como inicio, proceso y logrado 

respecto a la dimensión Neuromarketing visual. La distribución de los 

resultados obtenidos señalaron que la implementación y aplicación del 

Neuromarketing visual favorece a los estudiantes de un CETPRO de San 

Juan de Miraflores 2022. 



34  

 

Figura 2 

Valoración de la dimensión neuromarketing visual. 
 

 

 

Interpretación: De los resultados apreciados en la tabla 3 y figura 2, se 

observa que el 75.65% representa a 146 estudiantes de un centro de 

educación técnico-productiva, ellos presentan niveles calificativos entre [16 

- 20]; valorado como “logrado”, en relación al Neuromarketing visual en el 

posicionamiento de marca. Del mismo modo, el 22.28% representa a 43 

estudiantes de un centro de educación técnico-productiva, presentan niveles 

calificativos entre [10 - 15]; valorado como “proceso”, en relación al 

Neuromarketing visual en el posicionamiento de marca. Asimismo, se 

observa que el 2.07% representa a 4 estudiantes de un centro de educación 

técnico-productiva, cuyos niveles calificativos están entre [04 - 09]; valorado 

como “inicio”, en relación al Neuromarketing visual en el posicionamiento de 

marca. 
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Tabla 4. 

Dimensión 2: Neuromarketing auditivo 
 
 
 

 
 

Interpretación: Señala que, de una muestra de 193 estudiantes, el 100% se 

encuentra en las tres dimensiones como inicio, proceso y logrado respecto 

a la dimensión Neuromarketing auditivo. Las evaluaciones de la 

investigación a contrastar demostraron que la implementación y aplicación 

del Neuromarketing auditivo favorece a los estudiantes de un CETPRO de 

San Juan de Miraflores 2022. 
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Figura 3 

Valoración de la dimensión Neuromarketing auditiva. 

Interpretación: De los resultados apreciados en la tabla 4 y figura 3, el 

72.54% representa a 140 estudiantes de un centro de educación técnico- 

productiva, ellos presentan calificativos entre [16 - 20]; valorado como 

“logrado”, en relación al Neuromarketing auditivo en el posicionamiento de 

marca. De igual manera, el 26.42% representa a 51 estudiantes de un centro 

de educación técnico-productiva, los cuales presentan niveles calificativos 

entre [10 - 15]; valorado como “proceso”, en relación al Neuromarketing 

auditivo en el posicionamiento de marca. También, el 1.04% representa a 2 

estudiantes de un centro de educación técnico-productiva, presentan 

calificativos entre [04 - 09]; valorado como “inicio”, en relación al 

Neuromarketing auditivo en el posicionamiento de marca. 
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Tabla 5. 

Dimensión 3: Neuromarketing kinestésico 

Interpretación: Nos indica que, de una muestra de 193 estudiantes, el 100% 

se encuentra en las tres dimensiones como inicio, proceso y logrado 

respecto a la dimensión Neuromarketing kinestésico. Las evaluaciones de la 

investigación a contrastar demostraron que la implementación y aplicación del 

Neuromarketing kinestésico favorece a los estudiantes de un CETPRO de 

San Juan de Miraflores 2022. 
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Figura 4 

Valoración de la dimensión Neuromarketing kinestésico 

Interpretación: De los resultados apreciados en la tabla 8 y figura 4, se 

observa que el 72.02% representa a 139 estudiantes de un centro de 

educación técnico-productiva, el alumnado presenta niveles calificativos 

entre [16 - 20]; valorado como “logrado”, en relación al Neuromarketing 

kinestésico en el posicionamiento de marca. De igual manera, el 27.46% 

representa a 53 estudiantes de un centro de educación técnico-productiva, 

los cuales presentan niveles calificativos entre [10 - 15]; valorado como 

“proceso”, en relación al Neuromarketing kinestésico en el posicionamiento 

de marca. Asimismo, el 0.52% representa a 1 estudiante de un centro de 

educación técnico-productiva, el cual presenta un nivel calificativo entre [04 

- 09]; valorado como “inicio”, en relación al Neuromarketing kinestésico en

el posicionamiento de marca. 
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Tabla 6. 

Variable 2: Posicionamiento de marca. 
 
 
 

 

Interpretación: En base a los resultados el neuromarketing en el 

posicionamiento de marca favorecen a los estudiantes de un CETPRO de 

San Juan de Miraflores 2022. Se indica que, de una muestra de 193 

estudiantes, el 100% se encuentra en dos dimensiones como “proceso” y 

“logrado” respecto a la variable Posicionamiento de marca. 
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Figura 5. 

Valoración de la variable Posicionamiento de marca. 
 

 

 

Interpretación: De los resultados apreciados en la tabla 6 y figura 5, se 

observa que el 83.4% representa a 161 estudiantes de un centro de 

educación técnico-productiva, ellos presentan niveles calificativos entre [46 

- 60]; valorado como “logrado”, en relación al posicionamiento de marca. De 

igual manera, el 16.6% representa a 32 estudiantes de un centro de 

educación técnico-productiva, presentan calificativos entre [29 - 45]; 

valorado como “proceso”, en relación al posicionamiento de marca. 
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Prueba de hipótesis general 

H0 = No existe una influencia significativa entre el Neuromarketing con el 

Posicionamiento de marca en el centro de educación técnico-productiva de 

San Juan de Miraflores 2022. 

 
H1 = Existe una influencia significativa entre el Neuromarketing con el 

posicionamiento de marca en el centro de educación técnico-productiva de 

San Juan de Miraflores 2022. 

 
Tabla 7. 

Rho de Spearman Neuromarketing y posicionamiento de marca. 
 

 

* La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral) 

 
 

Descripción del grado de relación entre las variables: Los resultados en la 

tabla 7 expone que el valor de Rho de Spearman es 0.169, que indica una 

correlación positiva muy baja entre las variables Neuromarketing y 

posicionamiento de marca. 

 
Decisión estadística: La significancia bilateral de p=0.019 es menor a 0.05, 

lo que indica que existe relación significativa, por lo tanto, se rechaza la 
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hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Se concluye, que sí existe 

una influencia significativa entre Neuromarketing con el Posicionamiento de 

marca en el centro de educación técnico-productiva de San Juan de 

Miraflores 2022. 

 
Prueba de hipótesis específica 1 

H0 = No existe una influencia significativa entre el neuromarketing visual con 

el Posicionamiento de marca en el centro de educación técnico-productiva 

de San Juan de Miraflores 2022. 

 
H1 = Existe una influencia significativa entre el neuromarketing visual con el 

posicionamiento de marca en el centro de educación técnico-productiva de 

San Juan de Miraflores 2022. 

 
Tabla 8. 

Rho de Spearman Neuromarketing visual y posicionamiento de marca 
 

 

* La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

 
 

Descripción del grado de relación entre las variables: Los resultados en la 

tabla 8 expone que el valor de Rho de Spearman es -0.064, que indica existe 
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una correlación negativa muy baja entre las variables: Neuromarketing visual 

y posicionamiento de marca. 

 
Decisión estadística: La significancia bilateral de p=0.375 que es mayor a 

0.05, lo que indica que no existe una relación significativa, por ello, el 

resultado rechaza la hipótesis alterna y acepta la hipótesis nula. Se concluye 

que no existe una influencia significativa entre Neuromarketing visual con el 

Posicionamiento de marca en el centro de educación técnico-productiva de 

San Juan de Miraflores 2022. 

 
Prueba de hipótesis especifica 2 

H0 = No existe una influencia significativa entre el Neuromarketing auditivo 

con el Posicionamiento de marca en el centro de educación técnico- 

productiva de San Juan de Miraflores 2022. 

 
H1 = Existe una influencia significativa entre el Neuromarketing auditivo con 

el posicionamiento de marca en el centro de educación técnico-productiva 

de San Juan de Miraflores 2022. 
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Tabla 9. 

Rho de Spearman Neuromarketing auditivo y posicionamiento de marca 
 

 

* La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

 
 

Descripción del grado de relación entre las variables: Los resultados en la 

tabla 9 exponen que el valor de Rho de Spearman es 0.095, que indica una 

correlación positiva muy baja entre las variables: Neuromarketing auditivo y 

posicionamiento de marca. 

 
Decisión estadística: La significancia bilateral de p=0.005 es menor a 0.05, 

esto que indica existe una relación significativa. Por lo tanto, se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Se concluye que sí existe una 

influencia significativa entre Neuromarketing auditivo con el Posicionamiento 

de marca en el centro de educación técnico-productiva de San Juan de 

Miraflores 2022. 

 
Prueba de hipótesis específica 3 

H0= No existe una influencia significativa entre el Neuromarketing 

kinestésica con el Posicionamiento de marca en el centro de educación 

técnico-productiva de San Juan de Miraflores 2022. 
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H1= Existe una influencia significativa entre el Neuromarketing kinestésica 

con el posicionamiento de marca en el centro de educación técnico- 

productiva de San Juan de Miraflores 2022. 

 
Tabla 10. 

Rho de Spearman Neuromarketing kinestèsica y posicionamiento de marca 
 

 

* La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) 

 
 

Descripción del grado de relación entre las variables: Los resultados en la 

tabla 10 exponen que el valor de Rho de Spearman es 0.199, indicando 

existe una correlación positiva muy baja entre las variables: Neuromarketing 

kinestésico y posicionamiento de marca. 

 
Decisión estadística: La significancia bilateral de p=0.005 menor a 0.05 que 

indica existe una relación significativa. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna. Se concluye que sí existe una influencia 

significativa entre Neuromarketing kinestésica con el Posicionamiento de 

marca en el centro de educación técnico-productiva de San Juan de 

Miraflores 2022. 
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V. DISCUSIÓN 

Los resultados obtenidos en base a la hipótesis general planteada si el 

neuromarketing posee una influencia significativa acorde a el 

posicionamiento de marca o no, en el centro de educación técnico- 

productiva de San Juan de Miraflores 2022. Mediante los resultados 

obtenidos en la tabla 7 expone que el valor de Rho de Spearman es 0.169, 

siendo este menor a 0.05 lo cual indica que existe una correlación positiva 

muy baja entre las variables Neuromarketing y Posicionamiento de marca. 

 
La investigación realizada por Valencia y Jordan (2022) establece que el 

neuromarketing infiere en la toma de decisiones de los consumidores al 

momento de seleccionar un producto o servicio para su consumo, dado que 

en su investigación las variables trabajadas en el presente estudio guardan 

relación, por consiguiente, lo expuesto en la tabla 7 determina que se guarda 

relación entre ambas investigaciones. Por su parte Lozada (2020) trabajo 

una investigación semejante a lo mencionado con anterioridad en la cual dio 

a conocer que sus variables guardan relación envase a su investigación 

realizada, ya que su significancia bilateral fue mayor a 0.05, con lo cual dicha 

investigación posee relación con los resultados obtenidos. Del mismo modo 

los autores Diaz y Minaya (2020) obtuvieron en sus resultados que las 

variables a trabajar siendo estas el neuromarketing y Posicionamiento de 

marca arrojaron que ambas variables tienen relación al momento de trabajar 

estrategias a fin de posicionar una entidad. 

 
Acorde a los resultados arrojados por parte de la hipótesis específica 1, se 

buscó determinar la influencia del neuromarketing Visual con el 

posicionamiento de la Marca el centro de educación técnico-productiva de 

San Juan de Miraflores 2022. En lo cual los resultados dieron a conocer que 

el valor de Rho de Spearman es -0.064, indicando una correlación negativa 

muy baja, por ende, la significancia bilateral de p=0.37 representa que es 

mayor a 0.05 rechazando la hipótesis alterna y aceptando la hipótesis nula 
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dando a conocer que no existe una influencia significativa entre 

neuromarketing visual con el Posicionamiento de marca en el centro de 

educación técnico-productiva de San Juan de Miraflores 2022. 

Según lo investigado por Gonzales (2021) Determina que el neuromarketing 

trabaja de la mano con sus dimensiones de neuromarketing visual y auditivo, 

tuvo como resultados que las dimensiones trabajadas aportan estrategias y 

estudios a desarrollar en base al posicionamiento de marca en la empresa 

de Óptica Dr. Ginocchio en Piura, con lo cual dicha investigación se 

diferencia de los resultados obtenidos por parte del presente trabajo de 

investigación. Del mismo modo, Scanagatta (2021) confirmo mediante su 

investigación la importancia de las emociones y de la mente inconsciente de 

los consumidores al momento de posicionar una marca en su mente, 

trabajando del mismo modo el neuromarketing visual como dimensión, con 

lo cual demostró la existencia de la dimensión mencionada con el 

Posicionamiento de marca, que a su vez se diferencia de los resultados 

obtenidos en la presente investigación. De igual manera Valdivia (2021) 

confirmo mediante los resultados obtenidos de su investigación que el 

neuromarketing Visual influye de manera significativa en con el 

posicionamiento de marca en una empresa, dado a que este obtuvo un 

puntaje mayor al requerido en el nivel de significancia bilateral 0.05, así 

mismo los resultados obtenidos por el investigador difieren de los obtenidos 

en la investigación realizada. 

 
Por su parte la Hipótesis especifica 2, en la cual se busca determinar la 

existencia de la influencia significativa entre el neuromarketing auditivo y el 

posicionamiento de marca, de tal modo que como se muestra en la tabla 9 

el valor de Rho de Spearman es 0.095, lo cual indica la existencia de una 

correlación positiva muy baja entre las variables dadas del neuromarketing 

auditivo y el posicionamiento de marca, que a su vez el nivel de significancia 

bilateral presente un P=0.005 siendo menor este a 0.05 indicando la 

existencia de una relación significativa, por lo cual se rechazó la hipótesis 
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nula y se aceptó la alterna. Concluyendo así que existe una influencia 

significativa entre el neuromarketing auditivo y el Posicionamiento de marca 

en el centro de educación técnico-productiva de San Juan de Miraflores 

2022. 

 
Los resultados obtenidos guardan relación con la investigación realizada por 

Marra (2020) quien en su estudio de investigación trabajo la variable de 

neuromarketing a raíz de ver si esta pose alguna influencia en base al 

comportamiento de los consumidores, dado que en sus resultados se obtuvo 

que su significancia bilateral es mayor a 0.05, rechazando la hipótesis 

alterna y aceptando la hipótesis nula, por consiguiente se demostró que el 

estudio realizado por Marra indica que hay una relación significativa entre 

ambas variables. Apoyando el fundamento del anterior investigador 

mencionada esta Jara (2021) quien realizo su investigación en Cajamarca 

trabajando con la entidad de Falabella S.A. en la cual se tuvo las mismas 

variables, Estableciendo que el neuromarketing auditivo posee una 

influencia significativa en el posicionamiento de marca de los consumidores, 

dado a que su significancia bilateral obtuvo un puntaje de mayor al requerido 

siendo este 0.05, aceptando la hipótesis nula y demostrando que los 

resultados obtenidos guardan relación con la investigación realizada. 

 
Por último, se tiene a la Hipótesis especifica 3, donde se buscó la existencia 

de una influencia significativa entre el neuromarketing kinestésica con el 

posicionamiento de marca en el centro de educación técnico-productiva de 

San Juan de Miraflores 2022. Se evidencia en la tabla 10 el valor de Rho de 

Spearman es 0.199 por consiguiente existe una correlación positiva muy 

baja entre las variables mencionadas, del mismo modo se tiene que la 

significancia bilateral es de P=0.005 siendo esta menor a 0.05 lo cual da a 

indicar la existencia de una relación significativa entre la variable del 

neuromarketing kinestésica y la del posicionamiento de marca en el centro 

de educación técnico-productiva de San Juan de Miraflores 2022. 
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Los resultados obtenidos coinciden con el estudio realizado por Korobtcova 

(2019) trabajando su investigación con el fin de demostrar que las 

actividades del marketing integradas a la mentalidad de la marca son 

importantes en escuelas italianas y españolas, haciendo énfasis en el 

neuromarketing kinestésica, su nivel de significancia bilateral mostro un 

resultado menor a 0.05 indicando la existencia de una relación significativa 

en las variables trabajadas siendo estas neuromarketing kinestésica y la del 

posicionamiento de marca. De igual manera Castro (2019) tuvo como 

investigación demostrar que el neuromarketing influye en el comportamiento 

del consumidor, tocando el marketing experiencial de la mano del 

neuromarketing Kinestésica que a su vez demostró en su investigación que 

esta guarda relación con el posicionamiento de marca confirmando así que 

el estudio guara relación con la investigación realizada. 



50  

VI. CONCLUSIONES 

 

Con respecto al propósito general, se concluyó que efectivamente hay una 

correlación positiva mínima entre la aplicación de neuromarketing y el 

posicionamiento de marca de un centro de educación técnico-productivo en 

el distrito de San Juan de Miraflores en 2022. Esta interpretación se sustenta 

en la observación del resultado obtenido en la prueba Rho de Spearman, 

que alcanzó un valor de 0.169 con un nivel de significancia de p=0.019, 

siendo inferior a 0.05. Esto confirma la existencia de una relación 

significativa entre las variables de la hipótesis general. 

 

En relación al objetivo específico 1; se logró un coeficiente Rho de Spearman 

-0.064, dando la correlación negativa muy con un nivel de significancia de 

0.37 siendo mayor a 0.05; es decir, se descarta la relación entre 

neuromarketing visual con el Posicionamiento de marca en el centro de 

educación técnico- productiva de San Juan de Miraflores 2022; puesto que 

en el Cetpro el tema de la visualización en base al establecimiento desde 

una vista interna como externa no es llamativa para los estudiantes, y se 

debe mejorar. 

 

Con respecto al segundo objetivo; con un nivel de significancia de p=0.005 

y un Rho de Spearman de 0.095 se confirma que existe una conexión 

significativa entre el neuromarketing auditivo y la posición de la marca en el 

centro de educación técnico-productiva de San Juan de Miraflores 2022. Es 

decir, la modalidad del Cetpro de lo práctico a teórico resulta estimulando 

para el alumno, aplicando lo aprendido de manera más didáctica, corrigiendo 

errores, después de cada sesión teórica. 

 

Con respecto al objetivo específico 3; teniendo el nivel de significancia 

p=0.005 y un Rho de Spearman de 0.199, demostrando la influencia 
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significativa entre neuromarketing kinestésica con el Posicionamiento de 

marca en el centro de educación técnico-productiva de San Juan de 

Miraflores 2022. Los estudiantes están en constante actividad de la 

mejorando sus habilidades poseídas, expuestas en el ámbito laboral. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Una recomendación necesaria para la entidad Cetpro, es enfocarse en 

participar en diversas ferias para exponer la amplia estación de trabajos o 

los métodos de estudios aplicados, en dirección al público objetivo. Puesto 

que, la entidad no es muy reconocida por varios jóvenes y adultos, se debe 

llegar a ellos con servicios accesibles que no dificulten su acceso a una 

educación técnica deseada, una vez culminado sus estudios primarios. 

 
En relación al Neuromarketing visual, se debe potenciar la entidad utilizando 

estímulos que influyan en la atención del público. Así como el vitrionismo, el 

Cetpro debe tener un vendedor silencioso que influya en personas que 

desean una educación técnica, quiénes son a donde se quiere llegar. Y así 

exponer su existencia al mercado, a través de una información con estímulos 

visuales que afectan e integrar un interés al público esperado. 

 
Respecto al neuromarketing auditivo emplearlo en el posicionamiento de 

marca deberá estimular el crecimiento en función de lo que escucha el 

público objetivo, aún más en sectores comerciales como el Cetpro. Por ello, 

se debe generar un ambiente seguro donde los alumnos se sientan cómodos 

en el establecimiento y así captar un mercado más amplio. 

 
En relación al neuromarketing kinestésica, el Cetpro debe estudiar a 

profundidad el comportamiento de su mercado para captar sus reacciones 

antes las estrategias. Y así recolectar información relevante para analizar 

algún interés del mercado objetivo; que brinden un resultado más propicio 

para el negocio. Es recomendable empezar a captar a ex-alumnos que sean 

casos de éxito que puedan regresar a la entidad, pero con el fin de mostrar 

cómo cambió su vida o el cómo aplicaron lo aprendido y hoy en día tienen 

negocios propios o trabajos fijos gracias a lo aprendido en la institución. 
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IX. ANEXOS 

 
Tabla 1: Matriz de consistencia 

 
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE DIMESIÓN INDICADORES METODOLOGÍA 

 

¿De qué manera el 

neuromarketing influye en el 

posicionamiento de la marca de 

un Cetpro en el distrito de San 

Juan Miraflores, 2022? 

 

Determinar la influencia existente 

entre el neuromarketing en el 

posicionamiento de la marca de un 

Cetpro en el distrito de San Juan 

de Miraflores, 2022 

  
N

e
u
ro

m
a
rk

e
ti
n
g
 Neuromarketing 

visual 

Decoración  
 

Enfoque: cuantitativo, 

de tipo no experimental 

 
Diseño: explicativo, 

descriptivo-correlación 

 
Nivel: Correlacional 

 
Técnica e instrumento 

de muestreo: Técnica: 

encuesta, instrumento de 

recolección de datos 

cuestionario. 

 
Procesamiento de 

datos: Estadístico – 

SPSS 27 

 
De análisis: población- 

387 estudiantes 

 
Muestra: 193 alumnos 

Colores 

Neuromarketing 

auditivo 

Instrumentación 

Melodía 

Neuromarketing 

kinestésico 

Tacto 

OBJETIVOS GENERALES OBJETIVOS ESPECIFICOS Olfato 

¿De qué manera el 

Neuromarketing visual influye 

en el posicionamiento de la 

marca de un Cetpro en el distrito 

de San Juan Miraflores, 2022? 

Determinar la influencia del 

Neuromarketing visual en el 

posicionamiento de la marca de un 

Cetpro en el distrito de San Juan 

de Miraflores, 2022. 

  
P

o
s
ic

io
n
a
m

ie
n
to
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e
 m

a
rc

a
 

 

 
Fidelización 

 

Comunicación 

 
Relación 

¿De qué manera el 

Neuromarketing auditivo influye 

en el posicionamiento de la 

marca de un Cetpro en el distrito 

de San Juan Miraflores, 2022? 

 

Determinar la influencia de las 

estrategias de Neuromarketing 

sensorial en el posicionamiento de 

la marca de un Cetpro en el distrito 

de San Juan de Miraflores, 2022. 

 
 
 

Calidad 

 

Credibilidad 

 
Relevancia 

¿De qué manera el 

Neuromarketing kinestésico 

influye en el posicionamiento de 

la marca de un Cetpro en el 

distrito de San Juan Miraflores, 

2022? 

Determinar la influencia del 

Neuromarketing kinestésico en el 

posicionamiento de la marca de un 

Cetpro en el distrito de San Juan 

de Miraflores, 2022. 

 
 

Diferenciación 

 

Valor agregado 

 
Servicio 

Fuente 1: Elaboración propia 



 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

 

 
Tabla 2: Matriz de Operacionalización de la variable Neuromarketing 

 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores 
Escalas de 
medición 

 

N
e
u
ro

m
a
rk

e
ti
n
g
 

 
El Neuromarketing 
consiste en procesos 
cerebrales que 
investigan la conducta 
y las decisiones del 
consumidor tradicional 
al momento de adquirir 
un producto o servicio 
(Braidot, 2013) 

 

La disciplina del 
neuromarketing se 
basa en estudiar el 
comportamiento 
irracional de los 
consumidores para 
después  predecir 
cómo  reaccionan 
ante  un  posible 
producto o servicio. 

Neuromarketing 
visual 

Decoración  
Ordinal 

Colores 

 

Neuromarketing 
auditivo 

Instrumentación  
Ordinal 

Melodía 

 

Neuromarketing 
kinestésico 

Tacto  
Ordinal 

Olfato 

Fuente 2: Elaboración propia 

 

 
Tabla 3: Matriz de Operacionalización de la variable Posicionamiento de Marca 

 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escalas de 
medición 

 

P
o
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n
a
m
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n
to
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e
 m

a
rc

a
 

El posicionamiento 
de marca analiza a 
dónde puede llegar 
la empresa, es una 
ambición y punto 
vital para cada 
marca en la cual se 
busca mejorar la 
competitividad al 
grado de buscar la 
compra continua de 
los consumidores. 
Cooper (2006). 

Representado también 
como el lugar que posee 
una marca en la mente del 
consumidor, así mismo 
haciendo énfasis de que al 
estar en la mente del target 
uno se vuelve la primera 
opción de compra ante los 
competidores del mismo 
rubro de modo que es una 
virtud a la cual pocas 
empresas logran 
acceder 

 
Fidelización 

Comunicación  
Ordinal 

Relación 

 
Calidad 

Credibilidad  
Ordinal 

Relevancia 

 
 

Diferenciación 

Valor agregado 
 
 

Ordinal 

Servicio 

Fuente 2: Elaboración propia 



 

 

INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

 
CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES NEUROMARKETING Y 

POSICIONAMIENTO DE MARCA. 

Instrucciones. - Este cuestionario está conformado por una serie de preguntas, las 

cuales deberá leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted que 

sus respuestas son confidenciales y solo se usarán con propósitos académicos. 

Agradecemos sinceramente su participación y le invitamos a responder de acuerdo a 

la siguiente: 

 

 
Consentimiento informado: Acepta participar en la investigación, respondiendo el 

cuestionario de manera voluntaria: SI 

Logo de la marca Cetpro: 



 

 

VARIABLE, DIMENSIONES E ÍTEMS 
VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 
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G

 

N
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e
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g
 

v
is

u
a
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El logo de la marca Cetpro llama la atención visualmente. 
     

El logo de la marca se identifica con facilidad. 
     

Los colores que posee la marca despiertan el interés. 
     

El logo de la marca da a entender el giro del negocio. 
     

N
e
u
ro

m
a
rk

e
ti
n
g
 

a
u
d
it
iv

o
 

Se recordaría mejor a la marca si ésta contará con una canción que la identifique. 
     

El uso de podcast ayuda como método de enseñanza. 
     

La implementación de música durante clases ayudará al rendimiento académico. 
     

La implementación de un sonido que identifique a la marca ayuda a su 

recordación, ejemplo la música de introducción de Netflix. 

     

N
e
u
ro

m
a
rk

e
ti
n
g
 

k
in

e
s
té

s
ic

o
 

Poner en práctica lo aprendido ayuda al desarrollo de las habilidades duras. 
     

El uso de máquinas y/o equipos ayudan a mejorar el desarrollo de las prácticas. 
     

La realización de ferias donde se muestre el trabajo realizado en las prácticas y 

los nuevos cursos a desarrollar ayudan al desarrollo del curso. 

     

El desarrollo y presentación de proyectos en clase y posteriormente una 

competición entre entidades similares genera una mayor experiencia. 
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F
id
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Los medios de comunicación como Facebook, WhatsApp y Gmail, etc., son los 

ideales al momento de brindar contenido sobre el curso. 

     

El mensaje y contenido del curso es más fácil de entender cuando se presencia 

de manera audiovisual. 

     

La comunicación de manera directa es la más factible al momento de comunicar 

la apertura de un nuevo curso 

     

La comunicación más rápida para informar de los cambios accionados es 
mediante WhatsApp. 

     

C
a
li

d
a
d

 

La presentación de casos de éxitos de ex alumnos motiva al desarrollo del curso 
     

Es beneficioso que el curso sea dictado por docentes titulados y con experiencia 
en el campo. 

     

Las clases realizadas presencialmente ayudan más rápido al entendimiento del 
tema. 

     

El contenido a tratar tanto practico como teórico son de total utilidad. 
     

D
if

e
re

n
c
ia

c
ió

n
 

La implementación de cursos como oratoria, ventas, desarrollo de habilidades, 

etc., beneficiaran al alumnado. 

     

El convenio con empresas en las cuales se puedan realizar prácticas benéficas 

al alumnado. 

     

La apertura de un servicio psicológico gratuito ayuda a el alumnado a desarrollar 

sus habilidades comunicativas. 

     

La implementación de un comedor permite que los estudiantes tengan un lugar 

donde consumir sus alimentos y adquirirlos. 
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