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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar la relación que 

existe entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca en la escuela de 

capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. La metodología aplicada 

fue de tipo básica, nivel descriptivo-correlacional, bajo un enfoque cuantitativo y 

diseño no experimental de corte transversal. Asimismo, el instrumento empleado 

fue el cuestionario que se realizó a través de la encuesta, el cual estuvo conformada 

por 40 preguntas que fueron validados por expertos en el tema. La muestra estuvo 

compuesta por 101 docentes de instituciones públicas y privadas que fueron 

capacitados por la escuela EXE, obteniendo de esta manera una confiabilidad alta 

de 0,952 para la V1 y 0,968 para la V2, lo cuál demostró que el instrumento es 

confiable. En los resultados se obtuvo un coeficiente de correlación Rho Spearman 

0,615, y nivel de significancia 0,000 < 0,05, aceptando de esta manera la hipótesis 

alterna del investigador. Finalmente se concluyó mencionando que existe relación 

directa entre las variables de estudio que fueron aplicadas en la escuela de 

capacitación virtual EXE, lo cual quiere decir que mediante la aplicación del 

neuromarketing se logra obtener el posicionamiento de marca deseado. 

Palabras clave: Neuromarketing, posicionamiento de marca, estímulo sensorial, 

percepción, emoción.  
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Abstract 

The main objective of this research was to determine the relationship between 

neuromarketing and brand positioning in the virtual training school EXE S.A.C. North 

Lima, year 2022. The applied methodology was of a basic type, descriptive-

correlational level, under a quantitative approach and a non-experimental cross-

sectional design. Likewise, the instrument used was the questionnaire that was 

carried out through the survey, which consisted of 40 questions that were validated 

by experts on the subject. The sample consisted of 101 teachers from public and 

private institutions who were trained by the EXE school, thus obtaining a high 

reliability of 0.952 for V1 and 0.968 for V2, which helped make the instrument 

reliable. In the results, a Rho Spearman concordance coefficient of 0.615 was 

obtained, and a significance level of 0.000 < 0.05, thus accepting the alternative 

hypothesis of the researcher. Finally, it was concluded by mentioning that there is a 

direct relationship between the study variables that were applied in the EXE virtual 

training school, which means that through the application of neuromarketing it is 

possible to obtain the desired brand positioning. 

Keyswords: Neuromarketing, brand positioning, sensory stimulation, perception, 

emotion.
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I. INTRODUCCIÓN

Olivar (2020) en el plano internacional señaló en su investigación que son pocas 

las empresas que usan el neuromarketing, en muchos países no aplican esta 

técnica por no contar con los recursos para contratar a un especialista, además es 

reducida la cantidad de profesionales con conocimientos en neurociencias, es por 

ello que utilizó el estudio basado en el método del ZMET. Según Paredes (2021) 

manifestó que la transformación digital viene evolucionando constantemente y 

forma parte del desarrollo de marketing, su problema se centra en una compañía 

publicitaria localizada en Guayaquil – Ecuador, esta empresa no se encuentra 

posicionada en las redes sociales ya que no es reconocida por los consumidores. 

Así mismo Salas (2018) menciono que el desarrollo de las TIC han sido variantes 

para los cambios del marketing, debido a esto el consumidor actualmente tiene más 

poder en cuanto a la información publicitaria que trabajan las empresas de las redes 

sociales, el auge de las TIC conllevó a cambios drásticos en el marketing. 

Poblete (2020) indicó a nivel nacional que las agencias de viajes ubicadas 

en Cusco no aplican técnicas de neuromarketing, ya que se requiere invertir en 

procedimientos científicos que le ayuden a fortalecer el posicionamiento de su 

marca. Por otro lado, Llontop (2020) manifestó a nivel nacional que la pandemia 

trajo grandes pérdidas económicas para las organizaciones del sector automotriz 

ubicadas en Chiclayo, una de ellas fue SEPARCO EIRL, los gerentes a cargo 

tuvieron proyecciones culminando el año 2019, las cuales no fueron obtenidas al 

no presentar una diversificación en sus productos y la calidad de los mismos que 

les permita alcanzar el posicionamiento deseado. Asimismo, Barco (2021) 

determinó que en el Perú muchas empresas no presentan las estrategias 

principales para el diseño y lanzamiento de una publicidad y no obtienen los 

resultados ideales, es aquí donde el neuromarketing tiene un papel muy importante 

en los diseños publicitarios; su problema se centró en estudiar a las pequeñas 

empresas de Gamarra, en esta industria fragmentada existe una alta rivalidad de 

competidoras que día a día batallan por ser la elección principal de los 

consumidores. 
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En la institución donde se ubica la investigación, se observa que no se están 

aplicando técnicas de neuromarketing, sabemos que esta herramienta es 

importante para el posicionamiento, no se están desarrollando estas estrategias ya 

que cuenta con personal poco capacitado y sin experiencia en estrategias para el 

posicionamiento de marca, ya que realizan publicidades inconstantes, sin 

inversiones en las redes sociales, deficiencia en las promociones; asimismo los 

colaboradores solo se dedican a las ventas pero desconocen el trabajo que hacen 

los capacitadores, los representantes no estudian los movimientos y estrategias de 

su competencia; siendo uno de los problemas principales que posee el no contar 

con estrategias y herramientas útiles para aplicar el neuromarketing, porque de esta 

manera se puede estimular las emociones de los consumidores desarrollando 

estrategias de posicionamiento que le permita diferenciarse de sus competidores, 

la empresa es una escuela especializada en el manejo de TIC, según sus 

representantes y capacitadores aún les falta implementar nuevas estrategias, ya 

que en lo que va del año 2022 en los últimos 4 meses sus ventas se mantienen 

pero no es lo esperado según sus proyecciones debieron de incrementar. Este 

panorama incide elocuentemente en el poco reconocimiento de la marca e imagen 

que tiene la escuela virtual EXE, de esta manera no obtienen el impacto deseado y 

causando así que las ventas no se incrementen año tras año. 

Por ello se planteó como PG ¿Cuál es la relación que existe entre el 

neuromarketing y el posicionamiento de marca en la escuela de capacitación virtual 

EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022? así mismo se presentan los siguientes 

problemas específicos; PE1 ¿Cuál es la relación que existe entre el estímulo 

sensorial y el posicionamiento de marca en la escuela de capacitación virtual EXE 

S.A.C. de Lima norte, año 2022?; PE2 ¿Cuál es la relación que existe entre la 

percepción y el posicionamiento de marca en la escuela de capacitación virtual EXE 

S.A.C. de Lima norte, año 2022?; PE3 ¿Cuál es la relación que existe entre las 

emociones y el posicionamiento de marca en la escuela de capacitación virtual EXE 

S.A.C. de Lima norte, año 2022? 

La justificación en el aspecto teórico de esta investigación, expuso los motivos 

mediante el cual se desarrolla un análisis que busca fortalecer las teorías 
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estudiadas sobre el neuromarketing y posicionamiento de marca, tomando en 

cuenta que el neuromarketing es una herramienta fundamental que busca reforzar 

las estrategias ya existentes para alcanzar el posicionamiento y así poder obtener 

el prestigio adecuado para fidelizar a sus usuarios. Asimismo, en el aspecto práctico 

se justificó que esta investigación fue de gran aporte para desarrollar una excelente 

gestión del neuromarketing para solucionar la problemática que existe con relación 

al posicionamiento de la marca de la empresa y la justificación en el aspecto 

metodológico tuvo gran estimación ya que los instrumentos y métodos empleados 

en dicha investigación será de gran aporte para futuras investigaciones similares.  

Los objetivos de la investigación son, OG: Determinar la relación que existe 

entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca en la escuela de 

capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022 OE1: Determinar la 

relación que existe entre el estímulo sensorial y el posicionamiento de marca en la 

escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. OE2: 

Determinar la relación que existe entre la percepción y el posicionamiento de marca 

en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. OE3: 

Determinar la relación que existe entre las emociones y el posicionamiento de 

marca en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. 

Así mismo se propuso la hipótesis general de la investigación: Existe relación 

significativa entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca en la escuela 

de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022; asimismo se 

plantearon las hipótesis específicas; HE1: Existe relación significativa entre el 

estímulo sensorial y el posicionamiento de marca en la escuela de capacitación 

virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. HE2: Existe relación significativa entre 

la percepción y el posicionamiento de marca en la escuela de capacitación virtual 

EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. HE3: Existe relación significativa entre las 

emociones y el posicionamiento de marca en la escuela de capacitación virtual EXE 

S.A.C. de Lima norte, año 2022.  
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II. MARCO TEÓRICO

En cuanto a los estudios previos de la variable neuromarketing en el contexto 

internacional tenemos a Chiriboga y Castillo (2019) realizaron una investigación que 

tuvo como objetivo aperturar un área de neuromarketing para insertar nuevos 

usuarios para el sistema financiero de un banco en Ecuador, la investigación se 

desarrolló bajo la metodología descriptiva - correlacional bajo un enfoque 

cuantitativo y un diseño experimental de muestreo probabilístico, se aplicó la 

encuesta a una muestra representada por 222 representantes; obteniéndose como 

resultado que 11 empresas son consideradas Pymes lo cual representa un 5% de 

la muestra, también se evidencio que gran parte de los encuestados desconoce la 

existencia del Banco Pichincha de la agencia Orquídeas. Finalmente concluye en 

su investigación mencionando que en la agencia no se aplica las estrategias 

necesarias para la captación y retención de clientes, ya que ellos no reciben el 

servicio adecuado en calidad y tiempos, por ende, no recomiendan al banco 

pichincha para obtener un financiamiento a futuro. 

Guevara (2018) en su estudio a nivel internacional, tuvo como fin describir 

de qué manera las aportaciones del neuromarketing asisten en la decisión de 

obtener los productos de la empresa, dicha investigación fue realizada con un 

enfoque mixto, diseño metodológico no experimental de nivel explicativo 

correlacional y un muestreo no probabilístico por conveniencia, utilizó la encuesta 

para la cuantificación de los datos adquiridos. Su muestra constaba de 96 personas 

mayores de 18 años conocedores de Coca - Cola. Obtuvo de esta manera como 

resultado de su investigación que los spots publicitarios que desarrolla esta marca 

reconocida deberían ser cortos ya que las personas se cansan muy rápido 

conforme pasa el tiempo, pues su ritmo de vida es más acelerado, pese a ello la 

marca sigue alojada en la mente de las personas. Finalmente, el autor concluye 

mencionando que es necesario aplicar neuromarketing, pues ello favorece en 

conocer la actividad cerebral y saber qué tan consciente se encuentran los usuarios 

en el impacto publicitario, examinando así los factores físicos y emocionales que 

intervienen tales como: relajación, erizamiento de piel y salivación; por otro lado; 

por otro lado Avendaño et al. (2021) realizaron su estudio a nivel internacional cuyo 
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objetivo fue describir de qué manera el neuromarketing visual es aplicado en dos 

centros comerciales, para realizar este estudio aplicaron un enfoque cuantitativo, 

diseño metodológico no experimental – transversal, con un nivel descriptivo, 

asimismo se aplicó una encuesta a 216 visitantes de dos centros comerciales. Se 

obtuvo como resultados que los clientes estimulan diversas emociones a favor, 

tales como alegría, efectividad, tranquilidad entre otros, y además perciben 

experiencias positivas sobre los establecimientos, en cuanto a la conducta de 

compra de los usuarios para adquirir productos se da en un 50% y el retorno de 

clientes a estos establecimientos se da en un 90% a 100% lo cual demuestra que 

su experiencia de compra cumple una alta expectativa. Finalmente concluyen 

mencionando que los factores que inciden en las emociones de los clientes 

visitantes de ambos establecimientos tienen que ver con el uso de las luces, 

imágenes expuestas, exhibiciones de los productos y las pocas ofertas que se 

muestran; estos serían los factores predominantes para las decisiones de los 

compradores. 

En cuanto a los estudios previos de la variable neuromarketing en el contexto 

nacional tenemos a Barco (2021) en su investigación su propósito fue encontrar la 

existencia de una relación entre el neuromarketing y la publicidad de empresas en 

desarrollo que compiten en Gamarra, dicho estudio fue aplicativo, nivel descriptivo-

correlacional, con un tratamiento cuantitativo, y diseño metodológico no 

experimental - transversal; su muestra fue representada mediante 40 pequeños 

empresarios, para ello se aplicó una encuesta bajo el instrumento del cuestionario, 

se demostró que hay una vinculación entre el neuromarketing y la publicidad con 

una correlación de Pearson de 0.532 y significancia = 0,00. observándose de esta 

manera que un 57,5% de personas encuestadas consideraron que el 

neuromarketing casi siempre se vincula con la publicidad para las empresas 

emergentes, mientras que el 20% de encuestados afirmaron una negatividad de la 

relación del neuromarketing con la publicidad, se concluye que existe una relación 

moderada y positiva entre neuromarketing y publicidad en las pymes emergentes 

de gamarra. 

Jara et al. (2022) a nivel nacional realizaron una investigación donde tuvieron 

como propósito determinar cuál era la relación que existía entre el neuromarketing 
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y posicionamiento de marca, aplicada a una empresa del sector retail, para ello 

realizaron una investigación de tipo correlacional bajo un enfoque cuantitativo y 

diseño no experimental, para este cálculo se aplicó un muestreo no probabilístico 

por conveniencia, obteniéndose una muestra de 73 clientes, se utilizó como 

instrumento el cuestionario bajo la escala de Likert y como técnica la encuesta. De 

esta manera se obtuvieron como resultados que el neuromarketing donde el 

coeficiente de rho spearman es de 0.770  y el posicionamiento de marca tenían un 

nivel fuerte de relación, es decir que los clientes visitantes de la tienda retail 

manejaban sus emociones en primera instancia antes de adquirir un producto, 

tomando en cuenta la percepción que tenían por las marcas, es por ello que también 

se obtiene como resultado que las emociones y el estímulo publicitario están 

altamente relacionados al posicionamiento de marca. Finalmente concluyen 

mencionando que en el campo del neuromarketing existen escasas investigaciones 

que sirvan como orientación para aplicar diversas estrategias comerciales que 

permitan fortalecer las ventas y el posicionamiento de las marcas que están en 

proceso de crecimiento. 

Toribio (2020) en su investigación a nivel nacional tuvo como objetivo 

determinar la existencia de una relación entre neuromarketing y fidelización en una 

cadena de tiendas en Lima, dicho estudio fue de tipo descriptivo - correlacional bajo 

un diseño metodológico no experimental y un enfoque cuantitativo, asimismo la 

muestra estuvo conformada por 221 clientes de la tienda que respondieron una 

encuesta conformada por 30 ítems en escala de Likert. Se obtuvo como resultados 

que existe una relación absoluta entre el neuromarketing y la fidelización de los 

clientes de dicha tienda ya que se determinó que el valor de la rho Spearman es de 

0,000, además el buen uso de su slogan como una de las estrategias del 

neuromarketing determinó que grado de fidelización que presentaban sus clientes. 

Finalmente concluye mencionando que la Cadena de tiendas MASS presentó altas 

posibilidades en la ejecución del neuromarketing, ya que, si se logra estimular 

correctamente los órganos sensoriales de los visitantes de la tienda, entonces se 

logrará obtener la fidelización esperada para el retorno constante de los clientes. 

Sigüeñas (2021) en su investigación a nivel nacional tuvo como objetivo desarrollar 

una estrategia de neuromarketing para fortalecer la publicidad de una empresa 



7 

retail en la industria construcción de Chiclayo, en su estudio utilizó un enfoque 

cuantitativo y fue de tipo descriptivo propositivo de diseño no experimental de corte 

transversal, asimismo la muestra estuvo representada por 383 clientes de la 

empresa que fueron encuestados bajo una serie de preguntas para medir las 2 

variables de estudio. Como resultado se obtuvo que la aplicación del 

neuromarketing se encontraba en un 45.95%, es decir en un nivel regular lo cual 

quiere decir que los representantes encargados de la tienda si tienen conocimientos 

acerca del neuromarketing, el problema es que no cuentan con las estrategias 

necesarias para poner en marcha un plan de marketing que permita ese campo. 

Finalmente concluyó mencionando que solo el 23% de los clientes encuestados 

manifestaron que es buena la estrategia publicitaria, lo cual demuestra que no se 

están establecimiento estratégicamente las estrategias de marketing para 

incrementar la demanda. 

En cuanto a los estudios previos de la variable posicionamiento de marca en 

el contexto internacional tenemos a Isín et al. (2019) Realizaron una investigación 

que tuvo como principal objetivo determinar el grado de posicionamiento que tenía 

la marca digital de una universidad nacional en su público, para esta investigación 

utilizaron un enfoque mixto, empleando los métodos analítico-descriptivo, asimismo 

para el estudio cuantitativo utilizaron la técnica de la encuesta, la cual fue aplicada 

de manera virtual a una muestra de 368 usuarios conformados por estudiantes, 

graduados, administrativos y el directorio. Obtuvieron como resultados que el 

94.3% del total de encuestados interactúan por la red social Facebook con los 

anuncios de la universidad. Finalmente llegaron a la conclusión de que la red social 

en la que está mejor posicionada la marca UNACH es Facebook, ya que en ella se 

aprecian en porcentaje mayor los contenidos relacionados a videos, transmisiones 

en vivo, folletos, entre otros, es por ello que tiene más seguidores que las otras 

redes sociales. 

Granados et al. (2019) en su investigación a nivel internacional tuvo como 

objetivo analizar de qué manera la efectividad de las estrategias publicitarias 

influyeron en el posicionamiento de marca en una Institución educativa en 

Colombia, esta investigación fue realizada bajo un diseño no experimental de 

enfoque cuantitativo, corte transversal y tipo descriptiva, su muestra estuvo 
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conformada por 384 personas a través de un muestreo aleatorio simple, para el 

recojo de información se realizó una encuesta para medir el grado de percepción 

que tenían sobre la institución.  Los resultados mostraron que al aplicarse un buen 

posicionamiento de marca contribuye en el mayor registro de nuevos clientes lo 

cual mejorará las cifras financieras de la institución, finalmente concluyeron 

mencionando que las instituciones educativas deben implementar diversas 

estrategias que garanticen su posicionamiento en un largo plazo, teniendo como 

base las necesidades actuales de los usuarios. 

En cuanto a los estudios previos de la variable posicionamiento de marca en 

el contexto nacional tenemos a Guevara (2016) en su investigación su finalidad fue 

definir el grado de posicionamiento de las instituciones educativas adventistas, en 

los padres de los educandos, el estudio realizado fue de tipo descriptivo, diseño no 

experimental - transversal, donde la muestra seleccionada fue 128 padres de los 

estudiantes, obteniendo como resultado que un 67,2% de los encuestados 

reconocen a la institución por la calidad de servicio que brindan a sus hijos. llegando 

a la deducción que las instituciones religiosas fomentan valores y principios 

cristianos. 

Carpio et al. (2019) en su investigación a nivel nacional tuvo como objetivo 

analizar el grado de posicionamiento de marca que tenían los restaurantes 

turísticos de Puno con la aplicación de estrategias de marketing viral, los métodos 

que se aplicaron fueron de enfoque cuantitativo, tipo descriptivo-explicativo  y 

diseño no experimental, se aplicó un muestreo no probabilístico y según la teoría 

de Fisher se estudió solamente a 16 restaurantes turísticos equivalentes al 40% de 

la población estimada, asimismo se utilizó la observación y análisis de contenido 

para la recolección de datos que consistió en analizar la analítica de las redes 

sociales de cada restaurant a través de diversos motores de búsqueda. Como 

resultado se obtuvo que el 56.25% de los restaurantes tienen conectividad en 

Facebook debido a la interacción que tienen los clientes con sus anuncios, de esta 

manera dichos negocios presentan un alto grado de posicionamiento. Finalmente 

concluye mencionando que el grado de posicionamiento de los restaurantes 

turísticos de dicha región se presenta en un nivel moderado ya que la conectividad 

que tienen los usuarios en los diversos motores de búsqueda es baja. 
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Fernández et al. (2020) en su investigación tuvieron como finalidad determinar la 

relación que existente entre la marca interna y el posicionamiento de una escuela 

en una universidad nacional, dicha investigación fue realizada bajo un enfoque 

cuantitativo de diseño no experimental, la población fue conformada por todos los 

colaboradores de dicha escuela, así mismo se ejecutó un muestreo no 

probabilístico intencional, donde obtuvieron una muestra de 35 colaboradores, en 

los resultados existió una alta relación entre la marca interna y el posicionamiento 

de la escuela, ya que un 74% de los encuestados tenían una buena percepción 

frente al posicionamiento de la escuela. Así mismo se obtuvo un r= 0.872 positivo 

y muy alta, también una ecuación que determina la relación que guardan las 

variables, también se aplicó una ecuación donde se obtuvo un coeficiente de 

determinación R2 lineal = 0.76 que indica que dicha relación se cumple. Finalmente 

concluyeron mencionando que en la escuela de la Universidad nacional lo que 

resalta la marca interna son indicadores relacionados al desempeño laboral de los 

colaboradores, el personal branding, entre otros puntos.  

Heredia, J. (2018) en su investigación tuvo como objetivo incrementar el 

posicionamiento de marca de un instituto de educación superior en Chiclayo, dicha 

investigación fue realizada con un diseño no experimental de enfoque mixto y de 

tipo descriptiva propositiva,  la población estuvo conformada por todos los 

estudiantes del instituto, de ello aplicó un muestreo no probabilístico por 

conveniencia, donde obtuvo una muestra de 73 estudiantes que fueron 

encuestados, se obtuvieron como resultados que el 58% de los encuestados 

presentan un alto reconocimiento por la marca, de esta manera se concluyó que el 

instituto presenta un posicionamiento aceptable por parte de los estudiantes 

encuestados, sin embargo para el público externo el instituto no es muy reconocido, 

por lo cual es necesario implementar un plan de marketing para fortalecer la marca.   

En cuanto a las bases teóricas según Sixtos et al. (2017) definieron que el 

neuromarketing es una disciplina que tiene como fin el estudio de la mente humana 

y conocer las reacciones del consumidor ante la presencia de diversos estímulos, 

buscando así una respuesta favorable en su elección de compra. Las empresas 

necesitan invertir en tecnología e instalar un laboratorio especializado en 

neuromarketing, pero esta ejecución es muy costosa, motivo por el cual son pocas 
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las organizaciones que lo vienen aplicando para comprender mejor la mente 

humana, aunque esto es incierto porque el cerebro presenta cambios constantes. 

(p. 368 – 372). También Díaz (2017) definió al neuromarketing como el patrón de 

estudios aplicados al sistema nervioso del consumidor sobre las respuestas que 

presentan dentro de sus hábitos de compra, de esta manera el neuromarketing se 

centra principalmente en trabajar los deseos del consumidor y no en la necesidad 

que poseen. Asimismo, Kuniyoshi (2015) mencionó que el neuromarketing intenta 

pronosticar el procedimiento de las emociones y decisiones concluyentes de los 

interesados perseverantes a la mercadotecnia clásica para perfeccionar el 

esquema de la utilidad o prestación de servicios, los montos económicos, posición 

de marca, los propósitos de adquisición de bienes, comercialización, y otros 

factores que influyen a las emociones de los usuarios. (p.38-42) 

Ramos (2020) conceptualizó al neuromarketing como una tecnología que 

estudia la actividad cerebral frente a las distintas publicidades que son percibidas 

con el fin de lograr su estímulo y así las empresas logren desarrollar diversas 

estrategias en base a estudios realizados. Además, menciona que el ser humano 

toma decisiones de manera inconsciente, es decir son más emocionales en sus 

compras. Asimismo, Blanco (2022) definió al neuromarketing como una estrategia 

que estudia el inconsciente del consumidor basándose en sus emociones y los 

estímulos que presenta para tomar decisiones, siendo principalmente el 

metaconsciente la fuente donde se centra este patrón de comportamientos 

haciendo prevalecer el lado emocional en un porcentaje mayor frente a la razón, 

además estas decisiones son subjetivas y relacionadas directamente con los 

estímulos sensoriales. (p.17) Así mismo De Diego (2020) definió al neuromarketing 

como una disciplina que se encarga de estudiar el funcionamiento del cerebro en 

el proceso de compra, dicha disciplina se va uniendo el marketing con la 

neurociencia. 

Mansor y Mohd (2020) definieron al neuromarketing como una combinación del 

marketing tradicional con la neurociencia, esta herramienta proporciona nuevas 

técnicas para un buen análisis de mercado y del ser humano (consumidor), siendo 

el neuromarketing el que no desplaza al marketing si no que es un elemento que 

brinda datos únicos como es la información de los procesos cerebrales, emociones, 
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estímulos sensoriales y el comportamiento del consumidor. (pp.23-26). Según Royo 

y Varga (2022) definieron al neuromarketing como la ciencia que estudia el cerebro 

del ser humano, la neurología, que estudia las respuestas del cerebro que son los 

que informan sobre las acciones de compra de las personas, evita los sesgos de 

información durante la evaluación del subconsciente. (pp. 737-746) 

TEDxTalks (2018) como expresado por Juárez David en su exposición 

“Neuromarketing: somos los que nos emociona” definió como una fuerza emocional 

que está situada en la parte límbica del cerebro, y que se activa de manera 

inmediata durante el proceso de compra como primera instancia antes que la razón, 

por ello expresa que el ser humano es el reflejo de todo aquello que nos emociona, 

y las emociones nos llevan a tomar decisiones. (10min1s). Asimismo, Rawnaque et 

al. (2020) definieron al neuromarketing como una herramienta mediante el cual 

brinda una respuesta no hablada, esta disciplina utiliza estrategias mediante el 

marketing por medio de los estímulos y tiene como fin capturar distintas actividades 

que ocurren en el cerebro, los científicos para conocer las emociones y estímulos 

del consumidor se centran en la corteza fontal y prefrontal que permiten realizar 

una investigación de la parte cognitiva del cerebro. (pp.5-12) 

Bockova et al. (2021) definieron al neuromarketing como una disciplina que 

tiende analizar el cerebro y comportamiento del ser humano frente a mercados de 

productos o servicios, esta herramienta permite obtener información profunda a 

diferencia del marketing tradicional, las técnicas utilizadas (EEG,MEG,TMS) por la 

neurociencia miden directamente los cambios tanto magnéticos como eléctricos del 

cerebro. (pp.44-53). También Nazarova y Lazizovich (2019). definieron al 

neuromarketing como una metodología capaz de entender como el cerebro se va 

desarrollando, el cual ayuda a comprender las reacciones del consumidor frente al 

producto, de tal manera que mediante ello se pueda realizar una buena recolección 

de información para tener una comunicación de marketing eficaz, asimismo los 

métodos biométricos son los que ayudan a identificar las reacciones inconscientes 

del ser humano. (pp.11-12) Asimismo Klaric (2018). definió al neuromarketing como 

una herramienta que permite conectar los servicios, productos y logo de la empresa 

con el cerebro de los consumidores, dicho instrumento se usa como estrategia de 

ventas para las organizaciones.   
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Braidot (2012) define a la percepción sensorial como un proceso que se 

manifiesta por reacción que ejerce nuestros sentidos con la información que recibe 

del ambiente externo e interno, además la percepción es una dimensión clave del 

neuromarketing que no solo se encarga de fortalecer los productos que compiten 

en el mercado, así mismo vigila la conducta de compra de usuarios. Por otro lado, 

según Mercado (2019) define a la percepción como un instrumento que refleja la 

actitud del consumidor a través de los sentidos. Asimismo, Blanco (2022) definió 

las emociones como una acción cognitiva muy relevante que se da de manera 

breve en el tiempo, esta con el fin de producir sentimientos que permitan que las 

experiencias vividas queden fijadas en el tiempo y en la memoria del ser humano, 

siendo la emoción un pilar fundamental para el neuromarketing. (p.21) 

Corbera (2018) mencionó que las emociones son propias de los seres vivos 

y están relacionadas directamente con el cuerpo humano, esto hace que cada 

órgano despierte cierta emoción en diversas circunstancias que atraviesa el usuario 

y muchas veces la acción realizada puede ser sin utilizar la razón, por ello las 

emociones percibidas se sitúan primero en nuestro cuerpo para ser procesados y 

finalmente expresarlas en la comunicación verbal y no verbal con otras personas. 

Bonany (2019) definió el estímulo sensorial como un procesamiento de 

información que se obtiene por medio de los sentidos después de haber 

experimentado diversas situaciones que han logrado que el cerebro de las 

personas se active, además estas sensaciones están presentes en todas las etapas 

de nuestra vida logrando así que el cerebro se desarrolle de forma automática e 

inconsciente.  

Bispo (2022) conceptualiza el posicionamiento de marca como una 

estrategia que se aplica dentro del marketing mix, iniciando principalmente en la 

fase de introducción, de esto depende el éxito que tengan los objetos de las 

distintas empresas dirigidos a un mercado objetivo. Así mismo es la prueba 

principal para que comiencen los siguientes ciclos de vida. (pp.19-31). También 

Cárdenas (2016) define la posición de marca como el espacio ganado por los 

clientes, dándole así una opinión personal sobre una marca que busca ser 

reconocida frente a sus competidores, logrando finalmente una percepción que 

puede resultar favorable o no sobre los atributos que presente el producto. Por otra 
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parte Mir (2017) define el posicionamiento de marca como la identidad que toda 

empresa debe presentar en la diversificación de sus productos o servicios, y que 

esta genere una propuesta de valor a los consumidores que puede representarse 

de dos maneras, la primera es haciendo que el diseño de marca transmita un 

mensaje positivo a los usuarios y que se diferencie de sus competidores actuales, 

la segunda es de manera estratégica, por ello se aplican diversas formas de 

comunicación para llegar de la mejor manera y en el menor tiempo posible al cliente. 

Kotler y Armstrong (2007) Definen el posicionamiento de marca como los 

atributos que puede poseer un producto o servicio y que son definidos por los 

consumidores como un valor diferenciado que poseen mejores beneficios que las 

de su competencia. (p.220) 

Zamarreño (2020) define la segmentación de mercado como la división en 

estratos homogéneos de un grupo de consumidores que comparten características 

similares en la adquisición de bienes, hallándose en la búsqueda de productos 

innovadores y los servicios que lo acompañan para su satisfacción, esto les permite 

a las empresas alcanzar su posicionamiento de marca. (p.33). Según Gonzales 

(2021) define el análisis del consumidor como un estudio minucioso aplicado a la 

conducta y los procesos de compra de los usuarios, esto con el fin de atraerlos y 

retenerlos mediante los objetos promocionados que son parte de su interés. 

(pp.103-104). Según Carmona (2018) define la estrategia de diferenciación como 

la acción que las empresas realizan al momento de producir y brindar servicios de 

forma muy exclusiva que no pueden ser igualado por sus competidores y que 

puedan de esa manera atraer a los consumidores sin importar cuanto tienen que 

pagar por ello. (p.73). 
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III. METODOLOGÍA

3.1   Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

La investigación fue de tipo básica de corte descriptiva – correlacional ya que su 

objetivo se centró en medir el vínculo entre las dos variables de estudio, buscando 

de esta manera analizar las características de la población a través de una técnica 

de recolección de datos. Según Esteban (2018) definió a la investigación básica 

descriptiva como aquella que se centra en el levantamiento de información sobre 

las características y todo lo relacionado al sujeto en estudio, tales como personas 

u organizaciones, así mismo a esta investigación se le conoce como diagnóstica.

(p.2) La finalidad de este proyecto fue describir las características de una muestra 

a través del análisis de datos recogidos por una serie de preguntas. Asimismo, 

Ramos (2020) definió la investigación de tipo correlacional como la necesidad del 

planteamiento de las hipótesis para el estudio de 2 o más variables, cuyo objetivo 

es medir el nivel de correlación que existe en ambas variables. 

3.1.2  Diseño de la investigación 

El diseño de investigación aplicada fue no experimental, debido a que no se 

generó la adulteración de ninguna de las variables y fue de corte transversal, la 

muestra representativa ha sido estudiada en su determinado periodo, así como la 

medición de las variables. Asimismo, el estudio fue de tipo correlacional. Según 

Sáez (2017) definió un diseño no experimental como un proceso de recaudación 

de información al cuál no contiene ninguna modificación y solo se limita a la 

observación de datos sin manipular ninguna variable. En esta investigación se 

aplicó este tipo de diseño no experimental ya que se buscó recolectar datos 

aplicando la técnica de la encuesta sin que exista una manipulación y control de las 

variables de estudio. 

Rodríguez y Mendivelso (2018). definieron a la investigación de corte 

transversal como un estudio observacional donde se busca la recopilación de 

información de las variables reunidas en un periodo determinado y aplicados a una 
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población o muestra a estudiar. (p.142) En esta investigación se empleó el diseño 

de corte transversal. 

Sánchez (2019) definió al enfoque cuantitativo como un estudio relacionado 

a datos cuantificables que son recopilados por medio de técnicas estadísticas, las 

cuales se encargan de analizar la información para responder a las preguntas, 

mediante ellas se busca comprobar las hipótesis que se establecieron previamente 

a la investigación. (p.104). En esta investigación se recolectaron datos medibles, 

los cuales permitieron responder a las hipótesis planteadas en dicha investigación. 

3.2  Variables y operacionalización 

Bauce et al. (2018) definieron operacionalización de variables como un 

proceso de convertir lo abstracto a un valor cuantificable con el fin de conceptualizar 

las dimensiones de cada variable y que estas puedan servir de guía para obtener 

los indicadores a fin de obtener la información y datos precisos con el instrumento 

aplicado. (p.47) De acuerdo al aporte mencionado, las variables en estudio para la 

investigación se presentaron de la siguiente manera: 
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Tabla 1 

Dimensiones e indicadores de la V1: Neuromarketing 

V1: Neuromarketing 

Dimensiones Indicadores 

Estímulo sensorial 

Decisión de compra 

Estímulo auditivo 

Estímulo visual 

Percepción 

Expectativas del consumidor 

Impresión 

conciencia 

Experiencia 

Emoción 

Inteligencia emocional 

Impulsos 

Comunicación no verbal 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 2 

Dimensiones e indicadores de la V2: Posicionamiento de marca 

V2: Posicionamiento de marca 

Dimensiones Indicadores 

Análisis del consumidor 

Búsqueda de información 

Comportamiento del consumidor 

Necesidad del consumidor 

Segmentación de mercado 

Segmentación demográfica 

Segmentación psicográfica 

Segmentación geográfica 

Estrategia de diferenciación 

Satisfacción del cliente 

Calidad del servicio 

Lealtad de la marca 

Imagen 

Fuente: Elaboración propia 

El instrumento para realizar la medición de ambas variables fue a través del 

cuestionario con la técnica de la encuesta, considerándose la escala de Likert. 

3.3   Población, muestra y muestreo 

3.3.1  Población 

Contento (2019) definió la población desde una perspectiva estadística como las 

mediciones de una variable estudiada y aplicada a un conjunto de individuos que 

conforman el universo y es representada dentro de la fórmula estadística por la “N”. 

(p.48).  En este estudio la población lo conformaron 135 docentes que participaron 

de los talleres brindados por la institución.  
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3.3.2  Muestra 

 Arias y Covinos (2021) puntualizaron la muestra como una parte representativa del 

universo de estudio, los datos obtenidos han sido efectuados por la muestra, 

mientras que la población se centró en el problema de investigación. (p.126) Luego 

de ser aplicada la fórmula se determinó que la muestra representada para el 

desarrollo de esta investigación fue de 101 docentes, bajo un grado de confiabilidad 

del 95%, con margen de error 5%. Para este cálculo se aplicó la siguiente operación 

teniendo en cuenta la fórmula estadística. 

n= NZ2p(1-p) / (N-1) e2 + Z2 p(1-p)

Dónde: 

N: Total de la población 

Z: Nivel de confianza 95% (Z=1,95 valor de distribución normal estándar) 

p: Proporción esperada 0,5 

e: Margen de error 0,05 

Tabla 3 

Cálculo de la muestra 

Elementos Cálculo 

Población (N) 135 

Variabilidad positiva (p) 0.50 

Variabilidad negativa (q) 0.50 

Nivel de confianza 95% 

Desviación (Z) 1.95 

Margen de error  0.05 

Muestra (n) 101 

Fuente: Elaboración propia 
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3.3.3  Muestreo 

 Hernández y Carpio (2019) definieron el muestreo como una herramienta de 

investigación que tiene como propósito definir cuál es la proporción de la población 

que será estudiada aplicando una técnica de selección, esto será de gran utilidad 

para realizar las pruebas estadísticas. (p.71). Para el presente estudio se llevó a 

cabo un muestreo aleatorio no probabilístico. 

3.4 Técnicas e instrumento de recolección de datos 

Según el aporte de Castillo (2021) conceptualizó la técnica como los 

procedimientos que se aplican para el recojo, conservación, orientación y el 

compartimiento de datos ejecutados para procesar los sistemas de información en 

relación a la investigación. En este estudio se obtuvo información relevante y 

objetiva mediante el instrumento, empleando la técnica de la encuesta, que fue 

realizado de manera virtual a 101 docentes de instituciones públicas y privadas, 

teniendo como fin responder al objetivo que se planteó en esta investigación. 

Tabla 4 

Ficha técnica del instrumento de la variable 1: Neuromarketing 

Fuente: Elaboración propia 

Nombre del instrumento Cuestionario para medir el neuromarketing 

Modalidad Virtual 

Fecha de aplicación Del 08 al 09 de Julio del 2022 

Objeto Determinar el grado de relación del neuromarketing 

Duración De 10 a 15 minutos 

Muestra 101 docentes  

Forma de aplicación Individual 

Total ítems 20 ítems 

Nivel de escala Likert 
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Tabla 5 

Ficha técnica del instrumento de la variable 2: Posicionamiento de marca 

Nombre del instrumento Cuestionario para medir el posicionamiento de marca 

Modalidad Virtual 

Fecha de aplicación Del 08 al 09 de Julio del 2022 

Objeto 
Determinar el grado de relación del posicionamiento 

de marca 

Duración De 10 a 15 minutos 

Muestra 101 docentes  

Forma de aplicación Individual 

Total ítems 20 ítems 

Nivel de escala Likert 

Fuente: Elaboración propia 

Castillo (2021) definió al instrumento como una herramienta diseñada de 

forma organizada que permite recoger los datos necesarios para el desarrollo de 

una investigación y posteriormente esta pueda ser archivada. Es así que en este 

estudio se llevó a cabo un cuestionario como instrumento de investigación, donde 

se establecieron 20 ítems que incluyen las preguntas de interés, así mismo este 

cuestionario fue de tipo politómico ya que se tomó como factor de medición la 

escala de Likert que tuvo como alternativas para todos los ítems: Total desacuerdo, 

desacuerdo, indiferente, acuerdo y total acuerdo. 

Según García (2022) El juicio de expertos es la apreciación metodológica y 

estadística que tiene como fin dar el consentimiento de que un instrumento debe 

ser aplicable o no para el recojo de información. Es por ello que en este estudio se 

realizó una validación del instrumento por cuatro especialistas destacados en el 

área, los cuales dieron sus aportes para la mejora en la redacción de algunos ítems, 

así como también si las preguntas elaboradas están de acuerdo con los indicadores 

establecidos, finalmente todos dieron su consentimiento para que el instrumento 

sea aplicable. 
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Según Manterola et al. (2018) determinó que la confiabilidad de un instrumento en 

una investigación se da cuando las diferentes mediciones generan los mismos 

resultados cuando se utiliza en repetidas ocasiones bajo la misma situación. Para 

la confiabilidad del instrumento se realizó la validación a través del alfa de Cronbach 

en el SPSS v26, lo cual fue realizado haciendo una encuesta piloto a  30 docentes 

de instituciones públicas y privadas de Lima norte que no representan a toda la 

muestra de estudio, los resultados para cada variable se representó de la siguiente 

manera; para la variable neuromarketing se obtuvo un 0,962, y para la variable 

posicionamiento de marca se obtuvo 0,975, de esta manera se demostró que el 

instrumento es altamente confiable y puede ser aplicado. 

Tabla 6 

Validación de expertos 

N° Nombre de los expertos validadores Valoración del 

instrumento 

DNI 

1 Mg. Piazze Gárnica, Gustavo Javier Aplicable 29723043 

2 Mg. Tirado Galarreta, Gaspar Cristian Aplicable 41578586 

3 Dra. Chávez Montes, Tania María Aplicable 41271537 

4 Mg. D’ Angelo Panizo Maria del Carmen Aplicable 17917596 

Fuente: Elaboración propia 

3.5. Procedimientos 

Para este estudio se realizó la solicitud a la empresa denominada “Escuela 

de capacitación virtual EXE S.A.C” identificada con R.U.C. 20608640003 se tuvo 

comunicación directa con el gerente general de la organización, se le pidió los 

accesos a datos e información de los docentes que llevan o han llevado algún taller 

con la institución, se aprobó la autorización por parte del gerente de la empresa. Se 

recogieron datos por medio de la encuesta que fue realizada de manera virtual, 

obteniéndose la información requerida, antes de aplicarla se validó con la revisión 

de 4 especialistas en el tema. El cuestionario está comprendido con 20 ítems de la 

V1 y con 20 de la V2, siendo un total de 40 preguntas que enlazan las dimensiones 
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de ambas variables, cada pregunta constaba de cinco alternativas. Se aplicó la 

encuesta a una muestra obtenida de 101 participantes. Finalmente, los resultados 

fueron analizados por el software estadístico SPSS v26. 

3.6. Método de análisis de datos 

Torrachi et al. (2019) lo definieron como un proceso clave que busca dar 

respuesta a la pregunta de investigación mediante la estadística descriptiva, 

utilizando gráficos y tablas para apreciar el reporte de datos analizados, y la 

segunda es utilizando la estadística inferencial, el cual se enfoca a la correcta forma 

de extrapolar la información obtenida de una muestra. (p.18) Para esta 

investigación se ejecutó estos dos análisis, el primero fue un análisis inferencial, 

mediante la prueba de correlación no paramétrica (Rho Spearman) para demostrar 

el nivel de significancia existente en las dos variables y dar respuesta a la hipótesis 

planteada, para el segundo análisis se utilizó la estadística descriptiva ya que se 

utilizaron tablas y gráficos de frecuencia para dar una correcta interpretación de las 

variables de estudio, los cuales fueron analizados y extraídos del programa IBM 

SPSS v26, donde se realizó también el análisis de confiabilidad. 

En la tabla 7 se observó que la encuesta realizada fue representada por 101 

participantes, que son docentes de instituciones educativas tanto públicas como 

privadas, los cuales tuvieron participaciones en algunos de los talleres brindados 

por la escuela de capacitación virtual EXE. 

Tabla 7 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 101 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 101 100,0 

Fuente: SPSS Versión 26
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Tabla 8 

Análisis de confiabilidad 

Instrumentos Alfa de Cronbach N° de elementos 

Neuromarketing 0,952 20 

Posicionamiento de marca 0,968 20 

Fuente: SPSS Versión 26 

En la tabla 8 se mostró que la confiabilidad para la V1 es de 0.952 y para la 

V2 0,968, lo cual demostró que el cuestionario conformado por 40 ítems y realizada 

por medio de la encuesta obtuvo alta confiabilidad en esta investigación. 

3.7. Aspectos éticos 

Inguillay et al. (2021) definieron la aplicación ética de una investigación como 

la forma correcta de respetar los aportes de otros autores realizando las citas y 

referencias según la normativa que se establece en el periodo, de no ser así estaría 

incurriendo en un plagio y no estaría buscando la verdad, además el investigador 

debe ser consciente de que el aporte que realiza es de suma importancia para la 

comunidad científica, por ello no debe existir ninguna manipulación de los 

resultados que se obtenga para beneficio propio o de un tercero (p.49). Es por esta 

razón que las instituciones educativas deben de tratar temas de ética y moral con 

los alumnos para que vayan desarrollándose en cultivar y aplicar siempre este 

principio que es fundamental para la investigación científica. 

En esta investigación se tomaron en cuenta los aspectos éticos que 

garantizaron la transparencia de la misma, asimismo se precisa que la información 

y datos obtenidos de la organización fueron con total transparencia y honestidad, 

se protege la identidad de los participantes, ya que con responsabilidad se procesó 

los datos de la encuesta que fueron respondidas de manera voluntaria, en los 

análisis se estuvo respetando la información obtenida  sin que exista una 

manipulación en la recolección de la información, tal cual se procesaron en el 

programa  IBM SPSS v26 para poder ser analizados, contó con total veracidad en 



24 

los resultados, cabe mencionar que las fuentes y referencias fueron correctamente 

citadas haciendo uso de la normativa APA 7ma edición.  Asimismo, esta 

investigación fue escaneada mediante la plataforma turniting para evaluar que no 

exista una coincidencia mayor al 20% y plagio 0%.  
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IV. RESULTADOS

4.1 Análisis descriptivo 

4.1.1   Tablas de frecuencias y gráficos 

Tabla 9  
Niveles de la variable neuromarketing 

Fuente: SPSS v26 

Figura 1. Niveles de la variable neuromarketing 

En la figura 1 se determinó con respecto al neuromarketing el 15.8% corresponden 

a un nivel medio, mientras que un 1% corresponde a un nivel bajo y 83.2% 

corresponde a un nivel alto en los maestros encuestados. 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Nivel bajo 1 1.0 1,0 1,0 

Nivel medio 16 15,8 15,8 16,8 

Nivel alto 84 83,2 83,2 100,0 

Total 101 100,0 100,0 
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Tabla 10  
Niveles de las dimensiones de la variable neuromarketing 

Estímulo sensorial Percepción Emoción 

F % F % F % 

Nivel Bajo 1 1,0 1 1,0 1 1,0 
Nivel Medio 12 11,9 23 22,8 14 13,9 
Nivel Alto 88 87,1 77 76,2 86 85,1 

Total 101 100.0 101 100.0 101 100.0 

Figura 2. Niveles de las dimensiones de la variable neuromarketing 

En los niveles de percepción de la variable neuromarketing se puede evidenciar lo 

siguiente. El 1% de los encuestados perciben la dimensión estímulo sensorial en 

un nivel bajo, el 11.9% medio y el 87.1% alto. Así mismo el 1% de los encuestados 

perciben la dimensión percepción en un nivel bajo, el 22.8% medio y el 76.2 % alto. 

El 1% de los encuestados perciben la dimensión emoción con un nivel bajo, el 

13.9% medio y el 85.1% alto. 
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Tabla 11  
Niveles de la variable posicionamiento de marca 

 

 

Figura 3. Niveles de la variable posicionamiento de marca 

En la figura 3 se pudo comprobar respecto al posicionamiento de marca el 2% 

corresponden a un nivel bajo, mientras que un 22.8% corresponde a un nivel medio 

y 75.2% corresponde a un nivel alto en los maestros encuestados de la institución. 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Nivel bajo 2 2,0 2,0 2,0 

Nivel medio 23 22,8 22,8 24,8 

Nivel alto 76 75,2 75,2 100,0 

Total 101 100,0 100,0 
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Tabla 12 

Niveles de las dimensiones de la variable posicionamiento de marca 

Análisis del 
consumidor 

Segmentación de 
mercado 

Estrategia de 
diferenciación 

F % F % F % 

Nivel Bajo 4 4,0 2 2,0 4 4,0 
Nivel Medio 21 20,8 27 26,7 18 17,8 
Nivel Alto 76 75,2 72 71,3 79 78,2 

Total 101 100.0 101 100.0 101 100.0 

Figura 4. Niveles de las dimensiones de la variable posicionamiento de marca 

En los niveles de percepción de la segunda variable se puede evidenciar lo 

siguiente. El 4% de los encuestados perciben la dimensión análisis del consumidor 

en un nivel bajo, el 20.8% medio y el 75.2% alto. El 2% de los encuestados perciben 

la segmentación de mercado en nivel bajo, el 26.7% medio y el 71.3 % alto. El 4% 

de los encuestados perciben la dimensión estrategia de diferenciación en un nivel 

bajo, el 17.8% medio y el 78.2% alto. 
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4.2 Análisis inferencial 

4.2.1 Prueba de hipótesis general 

Para el análisis de resultados de esta investigación se propuso las siguientes 

hipótesis: 

Hipótesis general: 

Ho: No existe relación significativa entre el neuromarketing y el posicionamiento de 

marca en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. 

H1: Existe relación significativa entre el neuromarketing y el posicionamiento de 

marca en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. 

Tabla 13 

Correlación no paramétrica de rho de Spearman de las variables 

Neuromar

keting 

Posicionamien

to de marca  

Rho 

de 

Spear

man 

Neuromarketing 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,615** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 101 101 

Posicionamiento 

de marca 

Coeficiente de 

correlación 
,615** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 

N 101 101 

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

Fuente: SPSS v.26 

Para la decisión se tomará la siguiente significancia 

a) Si la Sig. E < Sig. T, en tal caso de niega la Ho

b) Si la Sig. E > Sig. T, en tal caso se reconoce la Ho
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Se aprecia en la tabla N° 13 la correlación directa, alta y significativa de, 

significancia de 0,615, obteniendo un valor p = 0,000 < 0,05, por lo tanto, se 

reconoce la H1 y se rechaza la Ho. 

Prueba de hipótesis específica 1: 

Ho: No existe relación significativa entre el estímulo sensorial y el posicionamiento 

de marca en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. 

H1: Existe relación significativa entre el estímulo sensorial y el posicionamiento de 

marca en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. 

Tabla 14 

Correlación no paramétrica de rho de Spearman de la dimensión 1 estímulo 

sensorial y el posicionamiento de marca.  

Fuente: SPSS v.26 

Para la decisión se tomará la siguiente significancia: 

a) Si la Sig. E < Sig. T, en tal caso de niega la Ho

b) Si la Sig. E > Sig. T, en tal caso se reconoce la Ho

Como se visualiza en la imagen se halló una correlación positiva y significativa de 

0,553, obteniendo un valor p = 0,000 < 0,05, por lo tanto se reconoció la H1 y se 

terminó rechazando la Ho. 

Estímulo 

sensorial 

Posicionamien

to de marca  

Rho 

de 

Spear

man 

Estímulo 

sensorial 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,553** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 101 101 

Posicionamiento 

de marca 

Coeficiente de 

correlación 
,553** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 

N 101 101 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Prueba de hipótesis específica 2: 

Ho: No existe relación significativa entre la percepción y el posicionamiento de 

marca en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. 

H1: Existe relación significativa entre la percepción y el posicionamiento de marca 

en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. 

Tabla 15 

Correlación no paramétrica de rho de Spearman de la dimensión 2 percepción y el 

posicionamiento de marca.  

Fuente: SPSS v.26 

Para la decisión se tomará la siguiente significancia: 

a) Si la Sig. E < Sig. T, en tal caso de niega la Ho

b) Si la Sig. E > Sig. T, en tal caso se reconoce la Ho

Cómo podemos apreciar en la imagen de la tabla 15, existe una relación positiva 

alta, directa y significativa de 0,608 entre las variables y un valor p = de 0,000 < 

0,05, por lo tanto, la H1 es aceptada y se rechaza la Ho. 

Percepción Posicionamien

to de marca  

Rho 

de 

Spear

man 

Percepción 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,608** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 101 101 

Posicionamie

nto de marca 

Coeficiente de 

correlación 
,608** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 

N 101 101 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Prueba de hipótesis específica 3: 

Ho: No existe relación significativa entre la emoción y el posicionamiento de marca 

en la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. 

H1: Existe relación significativa entre la emoción y el posicionamiento de marca en 

la escuela de capacitación virtual EXE S.A.C. de Lima norte, año 2022. 

Tabla 16 

Correlación no paramétrica de rho de Spearman de la dimensión 3 emoción y el 

posicionamiento de marca.  

Fuente: SPSS v.26 

Para la decisión se tomará la siguiente significancia: 

a) Si la Sig. E < Sig. T, en tal caso de niega la Ho

b) Si la Sig. E > Sig. T, en tal caso se reconoce la Ho

Tal y como se aprecia en la tabla 16 se localizó una correlación positiva alta y 

significativa de 0,613, obteniendo un valor p = 0,000 < 0,05, lo que explica el 

rechazo de la H0 y la aceptación de la H1. 

Posicionami

ento de 

marca 

Emoción 

Rho 

de 

Spear

man 

Posicionamie

nto de marca 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,613** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 101 101 

Emoción 

Coeficiente de 

correlación 
0,613** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 

N 101 101 

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

En esta parte comprueba los resultados de las hipótesis obtenidas en esta 

investigación en comparación al aporte de los antecedentes citados que fueron 

confrontados con las distintas fuentes académicas para lograr una discusión del 

análisis descriptivo correlacional, lo cual permitió brindar un mejor juicio 

interpretativo. 

Con respecto a la hipótesis general se obtuvo como resultado una 

correlación  Rho = 0,615 con un valor de significancia bilateral del 0,000 < 

significancia de trabajo que es 0,05, aceptando de esta manera la hipótesis 

propuesta en la investigación, lo cual demostró que el neuromarketing y el 

posicionamiento de marca poseen una relación positiva moderada, en cuanto a los 

resultados descriptivos de la variable neuromarketing se percibió que el 83,2% de 

docentes encuestados percibieron que la escuela EXE presenta un nivel alto con 

respecto al neuromarketing, el 15,8% un nivel medio y el 1% presentan un nivel 

bajo. Esto coincide con el aporte de Barco (2020) que tuvo como objetivo 

determinar la relación que guarda el neuromarketing y publicidad en las 

organizaciones que compiten a nivel nacional, utilizando de esta manera la misma 

herramienta para la recolección de datos, obtuvo como resultado una correlación 

de Pearson de 0,532 con una significancia de 0,00<0,05. Esto demostró la 

existencia de una relación entre el neuromarketing y las publicidades que aplican 

las empresas. Así mismo coincide con la investigación de Jara et al. (2022) que 

planteó en su hipótesis la relación que guarda el neuromarketing y el 

posicionamiento de marca en el sector retail, para ello recolectó los datos 

necesarios a través de la encuesta, obteniendo un Rho Spearman de 0.770 lo que 

demostró que sus variables de estudio guardan una fuerte relación, es decir los 

clientes del sector retail manejan en primera instancia sus emociones frente a la 

adquisición de un producto no sin antes tener una percepción de lo por las marcas 

de su interés. Esto lo afirmó TEDxTalks (2018) con el aporte de David Juárez donde 

mencionó que el ser humano presenta un comportamiento de compra envuelto con 

una fuerza emocional que se aloja en la parte límbica del cerebro, activándose 

automáticamente antes que la razón de compra. Así mismo esto coincide con el 

aporte que menciona Bockova et al. (2021) donde manifiesta que el neuromarketing 
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es una herramienta fundamental que está por encima del marketing tradicional que 

muchas empresas siguen aplicando en sus procesos comerciales,   

Con respecto a la hipótesis específica 1, el estímulo sensorial si se relaciona 

con el posicionamiento de marca de la escuela EXE, según se muestran en los 

resultados descriptivos donde se percibe que el 87.1% de los docentes evaluados 

presentan un estímulo sensorial alto con respecto al grado de posición que tiene la 

escuela EXE, el 11,9% presentan un nivel medio y finalmente el 1% presentan un 

nivel bajo. Así mismo se obtuvo un factor de correlación positivo moderado de 0,553 

lo que demostró que el estímulo sensorial y el posicionamiento de marca tienen una 

relación moderada. Haciendo un análisis de los resultados obtenidos, estos también 

coindicen con la investigación de Toribio (2018) referente a la relación del 

neuromarketing y la fidelización de los clientes en una cadena de tiendas, donde 

obtuvo como resultado que ambas variables guardan una relación absoluta según 

la determinación del rho Spearman, donde obtuvo una correlación de 0,000, lo que 

significa que mientras exista una correcta estimulación de los órganos sensoriales, 

entonces se podrá realizar una fidelización para los clientes del negocio y por 

consiguiente habría una posición favorable para la empresa. Este resultado también 

encaja con la investigación de Fernández et al. (2020) que tuvo como finalidad 

determinar la relación que existía entre el branding interno y el posicionamiento de 

la escuela de una universidad nacional en Puno, aplicó una encuesta a 35 

colaboradores de dicha escuela, obteniendo como resultado una correlación 

r=0.872 positivo muy alto, lo que significó que el branding interno y el 

posicionamiento de marca guardan una alta relación, también su análisis se 

complementó con una ecuación lineal entre las coordenadas donde se incluyeron 

ambas variables obteniendo un segundo resultado R2 lineal = 0.76 lo que expresó 

que la relación entre ambas variables se cumple. También estos resultados 

concuerdan con la investigación de Carpio et al. (2019) donde tuvo como objetivo 

medir el nivel de posicionamiento de marca en los restaurantes ubicados en Puno 

por medio del marketing viral, para ello se sumergió en los diferentes motores de 

búsqueda, así como también en las redes sociales, obtuvo como resultado que el 

56.25% de los restaurantes presentan una mayor conectividad en Facebook a 

través de sus anuncios, por ello dichos negocios obtienen un alto reconocimiento 

por parte de sus clientes, para relacionar esta investigación se puede decir que la 
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percepción del usuario no solamente se muestra en las publicidades dentro del 

punto de venta, sino también las publicidades diseñadas y aplicadas en las redes 

sociales crean un mayor estímulo en el consumidor para realizar la compra. Estos 

resultados confirman el aporte de Braidot (2012) donde menciona que el estímulo 

sensorial es un proceso que se manifiesta a través de los sentidos con la 

información que recibe a diario convirtiéndose de esta manera como un factor clave 

del neuromarketing que vigila el comportamiento del consumidor en su día a día. 

De la misma manera Bonany (2019) refuerza los resultados contemplando un 

aporte similar, donde menciona que el estímulo sensorial se obtiene como el 

resultado de haber experimentado diversas situaciones que permitieron lograr la 

activación del cerebro de manera automática. 

Con respecto a la hipótesis 2, la percepción si se relaciona con el 

posicionamiento de marca en la escuela EXE, en los resultados descriptivos se 

muestra que el 1% de los docentes encuestados presentaron un nivel de 

percepción bajo, el 22.8% un nivel medio y el 76.2% un nivel alto. Además, al 

realizar el análisis inferencial se obtuvo un coeficiente de correlación de 0,608 lo 

cuál manifiesta que la percepción y el posicionamiento de marca tienen una alta 

relación, de esta manera se afirmó que existe significancia, esto se relaciona con 

la investigación de Guevara (2016) que tuvo como finalidad medir el grado de 

posicionamiento de las instituciones educativas adventistas en los padres de los 

estudiantes, para ello aplicaron una encuesta a 128 padres de familia, este estudio 

fue solamente de tipo descriptivo donde obtuvo como resultado que el 67,2% de los 

padres de familia encuestados presentan una percepción alta de la institución 

educativa, debido a la calidad de enseñanza que le brindan a sus hijos fomentando 

en ellos los principios y valores cristianos, con estos hallazgos podemos decir que 

la percepción es un factor que puede influir también en los padres de familia con la 

enseñanza de sus hijos en el colegio. Esto concuerda también con Isín et al. (2019) 

donde tuvo como objetivo principal objetivo evaluar el grado de posicionamiento 

que tenía la marca digital de una universidad nacional con respecto a su público, 

utilizó un enfoque mixto, se tomó para esta investigación el enfoque cuantitativo 

que realizó en su estudio, aplicando de esta manera una encuesta dirigida a 368 

alumnos y ex alumnos de dicha universidad, en los resultados descriptivos obtuvo 

que el 94.3% del total tienen mayor interacción en la red social Facebook con las 
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publicaciones de la universidad, lo cual pone en manifiesto que Facebook es una 

red social con más opciones para fortalecer el diseño en sus anuncios publicitarios, 

esto le permitirá lograr una percepción mayor por parte de los usuarios digitales. 

Estos resultados respaldan el aporte del autor Mercado (2019) donde menciona 

que la percepción es el instrumento que refleja la actitud que poseen los usuarios 

por medio de los sentidos.  

Con respecto a la hipótesis 3, las emociones si están relacionadas con el 

posicionamiento de marca en la escuela EXE, en la figura N° 2 se puede apreciar 

en el análisis descriptivo que la emoción de los docentes que participan activamente 

de los talleres realizados por escuela se presenta en un nivel bajo 1%, nivel medio 

13,9 % y el 85.1% se presentan un nivel alto. Además, en los resultados 

inferenciales se halló un Rho de Spearman equivalente a 0,613 lo que significó que 

hay una relación significativa entre la emoción y el posicionamiento de marca, 

reconociendo de esta manera la hipótesis alterna planteada. Estos resultados se 

relacionan con el estudio realizado por Heredia (2018) que tuvo como objetivo 

fortalecer el posicionamiento de un instituto de educación superior, se aplicó un 

enfoque mixto del cuál solo se consideró la parte cuantitativa ya que se relaciona 

al objeto de estudio de esta investigación. Aplicó una encuesta a 73 estudiantes de 

los cuales el 58% presentaron un alto reconocimiento por la marca del instituto, sin 

embargo el reconocimiento solo lo obtuvo de manera interna, ya los usuarios que 

no forman parte del instituto mencionaron que no es muy reconocido, con esto 

podríamos darnos cuenta que no solamente el posicionamiento es un trabajo que 

debe ser ejecutado solamente de forma interna sino también podría haber una 

interacción mayor con los usuarios para que en un futuro puedan matricularse y 

gozar de los beneficios que el instituto le brinde.  

Granados et al. (2019) también sostuvo en su investigación a nivel 

internacional donde tuvo como fin analizar de qué manera las estrategias 

publicitarias influyeron en el posicionamiento de una institución educativa en 

Colombia, para la recolección de datos aplicó un encuesta dirigida a 384 personas 

para medir el grado de percepción que estos tenían por su institución, los resultados 

obtenidos mostraron que las instituciones educativas deben aplicar estrategias de 

posicionamiento de marca, teniendo base las necesidades actuales de las 
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personas, ya que con el paso del tiempo los métodos de estudios cambian. Frente 

a ello se puede considerar el aporte de los autores. Mansor y Mohd (2020) donde 

mencionan que el neuromarketing proporciona las técnicas necesarias para realizar 

un buen análisis de mercado y del consumidor, siendo esto un factor fundamental 

para llegar a contribuir en las emociones del consumidor. De la misma forma Blanco 

(2022) menciona a las emociones como una acción cognitiva muy relevante que 

manifiesta de forma breve, también en ello se reflejan sentimientos que permiten 

que las experiencias vividas queden fijadas a lo largo del tiempo en la mente del 

consumidor. Guevara (2018) sostiene este aporte en su estudio realizado donde 

buscó describir como el neuromarketing hace que la demanda de los productos se 

fortalezca más, dicha investigación lo aplicó a la empresa coca cola, bajo un 

enfoque mixto de nivel explicativo correlacional. así mismo aplicó una encuesta 

para la recolección de datos a un grupo de personas mayores de 18 años que 

conozcan de la marca, obteniendo como resultado que la empresa realiza 

constantemente publicidades prolongadas, los consumidores sugieren que sean 

más cortas y entendibles, pese a ello Coca cola mantiene su posicionamiento a lo 

largo del tiempo por tratarse de una marca que es muy reconocida a nivel mundial, 

esto hace que los usuarios sean conscientes del impacto publicitario que puede 

tener una empresa ya posicionada, examinando de esta manera los factores que 

influyen en su elección tales como la relajación, adormensimiento de la piel y 

algunas reacciones que se originan en el cerebro. 

Finalmente, También Corbera (2018) respalda este este resultado con su 

aporte, donde menciona que las emociones es parte de los seres vivos, cada 

órgano despierta cierta emoción en diversas circunstancias de la vida, en el ser 

humano primero se aloja en el cuerpo para que procese alguna información y 

finalmente esta puede ser expresada en una comunicación verbal y no verbal. Tal 

y como lo menciona Gonzales (2021) es importante tener en cuenta realizar un 

análisis minucioso del consumidor para que todo esto se cumpla, no seria 

apropiado aplicar diversas estrategias de neuromarketing a un segmento que no es 

el adecuad, así como precisa Zamarreño (2020) cuando menciona que la 

segmentación se realiza a los consumidores que comparten características en 

común y que siempre se encuentran en la búsqueda de productos o servicios 

innovadores. 
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El neuromarketing no solamente es una herramienta que puede ser utilizada 

en las empresas que venden servicios, sino también en aquellas organizaciones 

que comercializan y venden productos buscando la diferenciación de su 

competencia, tal y como lo menciona Carmona (2018) donde manifiesta que la 

estrategia de diferenciación hace que los consumidores se vean interesados por un 

producto o servicio sin importarles el precio que tengan que pagar. 

En el estudio realizado se presentaron algunas limitaciones con respecto a 

la búsqueda de investigaciones cuantitativas, ya que en mayor amplitud se hallaron 

como antecedentes investigaciones de tipo cualitativas que también hacen hincapié 

a las variables de estudio mencionadas, se puede precisar que el neuromarketing 

es un estudio que se está haciendo atractivo para muchos investigadores y por 

consiguiente necesitan una mayor amplitud temporal para lograr sus objetivos, ya 

su enfoque principal es la consolidación de sus organizaciones posicionando sus 

marcas. Mir (2017) afirma que la clave del posicionamiento se encuentra en la 

propuesta de valor que las empresas deben aplicar en sus productos y servicios y 

esto debe ser realizado de dos maneras, la primera a través de un buen diseño en 

sus marcas, de tal manera que conecte con el usuario brindándole un mensaje 

positivo y la segunda es de forma estratégica y es aquí donde actúa el 

neuromarketing a través de diversas formas de comunicación. 

Finalmente se puede mencionar que con los antecedentes obtenidos si se 

logró contrarrestar las hipótesis planteadas y las discusiones con los resultados de 

esta investigación, lo cual dio una mayor amplitud en el desarrollo de las variables 

de estudio que se han realizado. Así mismo gracias a la colaboración de los 

docentes encuestados se pudo dar respuesta a la pregunta de investigación y 

realizar las recomendaciones pertinentes a la organización donde se enfocó esta 

investigación. 
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VI. CONCLUSIONES

Primero:  En la búsqueda del objetivo general planteado que fue determinar cuál 

es la relación existente entre el neuromarketing y el posicionamiento de 

marca en la escuela de capacitación virtual EXE, se halló una correlación 

positiva de 0,615, con lo cual se logró determinar el objetivo planteado, 

lo cual indica que ambas variables presentan una relación directa, 

concluyendo que mediante la aplicación del neuromarketing se logra 

alcanzar el posicionamiento de marca deseado. 

Segundo: Se ha comprobado el cumplimiento del objetivo específico 1 a través de 

la prueba estadística, el estímulo sensorial y el posicionamiento de 

marca tienen relación directa Rho = 0,553 en la escuela EXE lo cual hizo 

que se reconozca la H1, concluyendo que para alcanzar el 

posicionamiento de marca es importante trabajar en los estímulos 

sensoriales del consumidor, como la vista y el oído, siendo el primero 

uno de los sentidos que más influye en las decisiones de compra. 

Tercero:  Con respecto al objetivo específico 2 que se propuso en esta 

investigación se obtuvo una correlación directa Rho = 0,608 en la 

escuela virtual EXE, demostrando de esta manera que la percepción y 

el posicionamiento de marca tienen relación directa, dando por 

conclusión que la percepción positiva que tenga el consumidor de las 

publicidades, los servicios de capacitación, la atención y los productos 

que ofrece la escuela, logran que la marca obtenga una posición en el 

mercado. 

Cuarto:   Con respecto al objetivo específico 3 que se propuso en esta 

investigación se obtuvo una correlación directa Rho = 0,613 

demostrando de esta manera que existe relación entre la emoción y el 

posicionamiento de marca, concluyendo que, para alcanzar el 

posicionamiento de marca, la escuela EXE debe trabajar más en las 

emociones del consumidor. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Primero: Se recomienda a la gerencia de la escuela EXE aplicar la estrategia del 

neuromarketing visual mediante la estrategia de precios, como el 

redondeo de los precios en sus publicidades al poner “0.99”, ofrecer un 

pack de servicios en uno solo, aplicar precios justos y cumplir con las 

promesas que se detallan en los anuncios sin saturarlos de información 

para lograr que los usuarios se identifiquen con la marca de la empresa 

haciéndoles sentir de una manera especial para lograr su 

posicionamiento. 

Segundo: Se recomienda a los directivos de la empresa aplicar el neuromarketing 

auditivo seleccionando muy bien las músicas de espera que eligen antes 

de iniciar sus cursos y talleres, así como también en la música de sus 

publicidades, esto le permitirá fortalecer el estímulo auditivo en los 

usuarios. Tal y como lo menciona Bonany (2019) El oído es el segundo 

sentido que más información aporte al cerebro después de la vista.    

 

Tercero: Se sugiere a la gerencia de la escuela realizar capacitaciones constantes 

con el personal de atención al cliente y los ponentes a cargo de los 

cursos y talleres, para que puedan aplicar nuevas metodologías 

diferenciándose de su competencia, ya que ellos son los que tienen 

mayor interacción con el usuario, de tal manera que puedan lograr una 

percepción positiva en la primera impresión que estos tengan a la hora 

de recibir el servicio. 

 
Cuarto:   Finalmente se sugiere trabajar más en las emociones de sus clientes, 

diseñando publicidades que tengan mayor alcance en Facebook, ya que 

se trata de una red social que tiene mayor acogida por parte del público 

consumidor, algunas investigaciones han aportado eso y lo han podido 

comprobar, la empresa debe aprovechar esa opción para aplicar 

técnicas que logren estimular las emociones de los usuarios y así 

alcanzar el posicionamiento deseado tal y como lo señala Braidot (2012) 
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ANEXOS 

 

Anexo 1: Tabla de operacionalización de variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 2: Matriz de consistencia 

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 3: Instrumento de recolección de datos de la V1 

Cuestionario de la variable Neuromarketing 

Estimado(a) docente, ante todo agradecerle por el tiempo depositado en el desarrollo de esta encuesta, que tiene como 

objetivo determinar la relación que existe entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca de la escuela de 

capacitación virtual EXE S.A.C. su información es de vital importancia para el desarrollo de esta investigación que está 

siendo realizada por un alumno de la Universidad César Vallejo - Lima Norte. 

Fuente: Elaboración propia. 

1 2 3 4 5 

Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo 
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Anexo 4: Instrumento de recolección de datos de la V2 

 

Cuestionario de la variable posicionamiento de marca 

 

Estimado(a) docente, ante todo agradecerle por el tiempo depositado en el desarrollo de esta encuesta, que tiene como 

objetivo determinar la relación que existe entre el neuromarketing y el posicionamiento de marca de la escuela de 

capacitación virtual EXE S.A.C. su información es de vital importancia para el desarrollo de esta investigación que está 

siendo realizada por un alumno de la Universidad César Vallejo - Lima Norte. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

1 2 3 4 5 

Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total acuerdo 
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Anexo 5: Validación de instrumento firmada por expertos 
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Anexo 6: Carta de autorización 
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Anexo 7: Carta del permiso para aplicar el instrumento 
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Anexo 8: Autorización de la organización 
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Anexo 9: Tabulación de datos en SPSS v26 
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Fuente: SPSS v26
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Anexo 10: Respuestas registradas de encuestados según marca temporal 
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Anexo 11: Constancia de inscripción en SUNEDU y CTI Vitae de los expertos 

Fuente: 

https://ctivitae.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_inve

stigador=193064 



73 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: 

https://pe.linkedin.com/in/gustavo-piazze-garnica-9a693417?original_referer= 
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Fuente: 

https://ctivitae.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_inve

stigador=131027 
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Fuente: 

https://ctivitae.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_inve

stigador=241715 

https://ctivitae.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=241715
https://ctivitae.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=241715
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Anexo 12: Constancia de inscripción de grado de bachiller en SUNEDU 

Fuente: SUNEDU 
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