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Resumen 

El tema de esta investigación es corroborar el objetivo de determinar la relación 

entre el Neuromarketing y la Fidelización. De este modo, el método utilizado es de 

tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo con el diseño no experimental de corte 

transversal a su vez descriptivo correlacional. Asimismo, nuestros 291 clientes que 

conformaron nuestra población de manera aleatoria; los cuales realizaron el 

cuestionario en función a las variables de estudio, el cual cumplió los requisitos de 

validez mediante el juicio de expertos a su vez la confiabilidad donde los datos 

obtenidos fueron permisibles. Para el análisis de hipótesis se empleó el Rho de 

Spearman, los datos obtenidos nos demostraron que el neuromarketing y la 

fidelización poseen una relación, con un nivel de correlación positiva alta (Rho de 

Spearman .824 y p valor 0.00) 

Palabras clave: Relación, consumidores, lealtad, servicio 
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Abstract 

The theme of this research is to corroborate the objective of determining the 

relationship between Neuromarketing and Loyalty. In this way, the method used is 

of the applied type, with a quantitative approach with a non-experimental cross-

sectional design that is descriptive and correlational. Likewise, our 291 clients who 

made up our population randomly; which carried out the questionnaire based on the 

study variables, which met the validity requirements through expert judgment, as 

well as reliability where the data obtained were permissible. For the hypothesis 

analysis, Spearman's Rho was used, the data obtained showed us that 

neuromarketing and loyalty have a relationship, with a high positive correlation level 

(Spearman's Rho .824 and p value 0.00). 

Keywords: Relationship, consumers, loyalty, service 
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I. INTRODUCCIÓN

Hace un tiempo las empresas tenían que despertar las emociones en los

consumidores y construir relaciones profundas como duraderas con ellos, el mundo 

se encontraba en una sociedad próspera donde satisficieron las necesidades 

básicas, las conexiones sociales y los requisitos de bioseguridad debido a la 

pandemia que subsistió, los consumidores centraban su interés en encontrar 

experiencias a través de la estimulación emocional. Ventura et al (2020) afirmaron 

que el neuromarketing tiene como finalidad observar la respuesta sensorial y 

emocional de los consumidores a determinados estímulos, logrando así beneficiar 

la innovación y el lanzamiento de un multisensorial, planteando así que el impulso 

multisensorial se adhiera sobre la decisión de compra. 

Uno de los procedimientos del neuromarketing estuvo centrado en detallar 

cuales son las emociones más relevantes en la toma de decisiones humanas y 

utilizar esa información para lograr la validez del marketing. El entendimiento se 

aplica en el diseño de productos, mejorando las promociones, la publicidad, los 

precios y el diseño de tiendas, mejorando la experiencia del consumidor en su 

conjunto.  Andrew et al (2017) mencionaron que esto ayudará a conocer qué 

estímulos, emociones o motivaciones llevan al cliente a seleccionar el producto o 

un servicio analizando su interior dirigiéndose a una fidelización. 

El neuromarketing tiene los conocimientos de la neurociencia y de la 

psicología permitiendo comprender cómo reacciona el cerebro humano y responde 

a incentivos de marketing específicos, por ello Horská et al (2017) indicaron que es 

un campo sofisticado de investigación de mercados que permite reconocer las 

actitudes de los consumidores en detalle e identificar las razones por las cuales 

ocurren algunos procesos de comportamiento. De modo que con los usos de 

métodos de la neurociencia puedan estudiar y comprender el comportamiento 

humano, emociones y los estímulos en su toma de decisiones, logrando así que 

especialistas en marketing puedan influir en estas decisiones. 

A nivel internacional, según Morin et al (2017) mencionaron que ejecutivos 

de marketing y publicidad a menudo tienen miedo de lo que puedan revelar los 

estudios de neuromarketing, ya que con un modelo de persuasión científica puede 



2 

proporcionar evidencia vergonzosa o dañina sobre el fracaso de campañas 

anteriores que desperdiciaron miles sino millones de dólares. Briesemeister et al 

(2018) revelaron que neuromarketing parece haber llegado a un gran escenario 

cuando está en una constante evolución, quedó atrás en el tiempo en que empresas 

solo observaban simplemente cómo reaccionaba el cerebro a las marcas y 

productos con la esperanza de generar información económicamente explotable. 

A nivel nacional, los cambios en diversas empresas se han venido dando en 

estos últimos años frente a los acontecimientos presentados, el mundo digital 

abarcó gran porcentaje de actividad, tal así como el servicio de delivery dejando de 

lado la calidad de atención en cada uno de sus productos o servicios, sin embargo, 

a juzgar por Pozo et al (2020) indicaron que las empresas enfocadas en el cliente 

son las que tienen más probabilidades de establecer relaciones a un futuro con sus 

consumidores. Esto se denomina como lealtad, es decir, el progreso de construir 

de manera progresiva un vínculo entre la empresa y los clientes para que vuelva es 

escoger la marca o el servicio una y otra vez. 

Por otro lado, los expertos vaticinan que las empresas de comercialización 

en el 2025 que aprovechen los conocimientos del neuromarketing tendrán una gran 

ventaja competitiva. Briesemeister et al (2022) afirmaron que las empresas de clase 

mundial pueden darse el lujo de prescindir de su propio neuromarketing 

generalmente se refiere al uso de métodos y hallazgos con base neurocientífica 

con fines de marketing e investigación, siendo esta una disciplina de aplicación. La 

neurociencia del consumidor es un campo básico que investiga cómo funciona el 

cerebro en el proceso de toma de decisiones, incluidas las decisiones de compra 

garantizando así lo que realmente se requiere. 

Por todo ello, en base a lo expuesto líneas arriba se formuló el siguiente 

problema general: ¿Cuál es la relación entre neuromarketing y la fidelización de 

clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023?, Como 

objetivos específicos: (a): ¿Cómo se manifiesta la relación entre los impulsores de 

decisión y la fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de 

Huaraz, 2023? (b): ¿Cómo se manifiesta la relación entre la persuasión y la 

fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz, 2023? 
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(c): ¿Cómo se manifiesta la relación entre el comportamiento y la fidelización de 

clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz, 2023? 

Se presentan las siguientes justificaciones del estudio: Justificación Práctica: 

Esta investigación tiene como propósito informar sobre nuestras variables 

Neuromarketing y la Fidelización de manera relevante. A su vez, la influencia del 

neuromarketing sobre la fidelización del cliente. Justificación Social: De tal manera 

en esta investigación podemos observar que el Neuromarketing influye en las 

empresas al momento de la adquisición de un servicio o producto logrando así la 

fidelización del cliente en dicha organización generando así una fidelización. 

Justificación Metodológica: Así mismo se presenta una recopilación de datos 

mediante herramientas con finalidad de determinar una validez al Neuromarketing 

y la Fidelización mediante la aplicación del instrumento adherida una norma de 

validez para determinar la confiabilidad, logrando así con el Neuromarketing una 

lealtad duradera del cliente ante la organización. 

Además, se presenta el objetivo general: Determinar la relación entre el 

neuromarketing y la fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la 

provincia de Huaraz,2023, como objetivos específicos: O1: Establecer la relación 

entre los impulsores de decisión y la fidelización de clientes de la empresa Jinorsa 

S.A. en la provincia de Huaraz, 2023. O2: Establecer la relación entre la persuasión 

y la fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz, 

2023. O3: Establecer la relación entre el comportamiento y la fidelización de clientes 

de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz, 2023. 

Así mismo se propuso la hipótesis general: Existe una relación entre el 

neuromarketing y la fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la 

provincia de Huaraz,2023, Como hipótesis específica: H1: Existe relación entre los 

impulsores de decisión y la fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en 

la provincia de Huaraz, 2023. H2: Existe relación entre la persuasión y la fidelización 

de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz, 2023. H3: Existe 

relación entre el comportamiento y la fidelización de clientes de la empresa Jinorsa 

S.A. en la provincia de Huaraz, 2023. 

  



4 

II. MARCO TEÓRICO 

De las siguientes investigaciones son antecedentes nacionales: 

Cayetano y Huamaní (2018) desarrollaron su trabajo de investigación cuyo 

objetivo fue identificar el vínculo del Neuromarketing y Fidelidad de clientes textiles 

locales, su muestra fue definida por 33 clientes textiles locales, la metodología fue 

de diseño no experimental  de carácter transversal, cuantitativo – descriptivo - 

correlacional, el instrumento de medición se basaron en una encuestas con ítems, 

los resultado obtenido mediante la fórmula “r” Pearson de 0,57; se concluyó que  

existe una relación de manera afirmativa  en las emociones inconscientes del 

cerebro y la fidelización del cliente. 

En su investigación Escobedo (2020) presentó como finalidad identificar la 

afinidad entre el Neuromarketing y la Fidelización, la metodología utilizada para 

este trabajo de corte transversal con un nivel correlacional de tipo cuantitativo 

presentando una muestra de 300, se aplicó un instrumento que fue la encuesta en 

la recolección de datos, la cual estuvo realizado por 23 ítems, siendo el resultado 

la existencia de una correlación alta debido a que su coeficiente de correlación es 

de 0,719. Se concluyó que se rechazó la hipótesis nula a su vez se aceptó la 

hipótesis alterna, donde se afirmó la relación significativa que presenta el 

Neuromarketing y la fidelización en los clientes. 

En la investigación desarrollada por Cimadevilla (2020) tuvo como finalidad 

diseñar y constatar empíricamente una referencia de relaciones causales 

analizando los efectos de conducta al reserva online en los alojamientos turísticos, 

el modelo de esta investigación fue descriptivo de corte cuantitativo con una 

muestra de 515 donde utilizando un cuestionario online se obtuvo como resultado 

la importancia que presenta la personalidad de los excursionistas al realizar una 

reserva mediante la web, a su vez mostrando influencia personal en las emociones 

y el comportamiento de compra en línea que concluyó que el consumidor durante 

la experiencia en línea origina unas nuevas dinámicas que deben tener en cuenta 

por dirigentes de estas redes sociales. 

Trujillo (2019) en Ecuador realizó su investigación enfocada en las 

estrategias del Neuromarketing para el logro de la fidelización del cliente interno. El 
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método propuesto fue no experimental-descriptivo, con un enfoque cuantitativo, la 

aplicación se efectuó en dos cuestionarios con una muestra de 180 empleados de 

las distintas financieras para deliberar la percepción hacia el cliente interno y 

neuromarketing, el cual se obtuvo como resultado que en su totalidad el personal 

es leal frente a las organizaciones donde ofrecen servicios profesionales, se 

concluyó que se debe considerar al cliente interno y externo su nivel de satisfacción 

de modo que si el cliente interno se encuentra complacido y capacitado se podrá 

lograr brindar una mejor atención al cliente externo. 

Gómez (2019) en su investigación presentó como objetivo diseñar una 

estrategia del neuromarketing para la organización de servicios financieros, modelo 

de investigación fue no experimental, corte transversal, alcance cuantitativo y 

descriptivo, el instrumento utilizado fue cuestionario con una muestra de 100 

trabajadores donde le resulto que existe un apego en reforzar la atención al cliente 

mediante el neuromarketing, arrojando un resultado con una media de 3.25 

obteniendo así un resultado positivo equivalente a una muy buena utilización 

estrategias de marketing tradicional, se concluyó que mejoraría el servicio haciendo 

uso del neuromarketing, con la finalidad de la contribución del mejoramiento del 

servicio al cliente. 

Suárez (2021) desarrolló su investigación que tuvo como objetivo incitar 

cada venta de los productos de la organización a su vez difundir las 

recomendaciones en las ferreterías para la marca Ajover como primera opción, el 

método utilizado en este estudio es de corte cuantitativa, la técnica de recolección 

de datos fue de encuestas con preguntas cerradas con una muestra de 64 

obteniendo como resultado el impacto de lealtad de Ganajover en aptitudes de los 

vendedores, puesto que se los motiva a brindar productos de la marca como 

primera opción, se concluyó así la importancia de seguir asignando misiones a los 

clientes dado que esto fomentará el alta de sus pedidos regularmente. 

Ventura (2020) según su investigación tuvo como finalidad principal, 

delimitar el vínculo entre el neuromarketing y la fidelización en Santa clara, ate. El 

diseño de su estudio fue un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, con un muestreo 

no probabilístico con una muestra de 50 clientes, la recaudación de los datos se 

obtuvo a través del instrumento establecido con 48 ítems, que fue medido a través 
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de la escala de Likert. comprobándose la relación del neuromarketing en la 

fidelización de los clientes, de esta manera se concluyó que al aplicar el 

neuromarketing de manera correcta y eficiente se logrará fidelizar más clientes. 

Chávez (2021) según su estudio de investigación tuvo como objetivo 

determinar la asociación del neuromarketing y la fidelización  de Chepén, de esta 

manera se obtuvo una muestra probabilística de 88 personas, a través de una 

encuesta realizada por un formulario de tipo Likert de 20 preguntas, con el método 

estadístico de la investigación siendo hipotético y deductivo con enfoque 

cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, tipo aplicado técnico, con diseño no 

experimental, transversal; se determina como conclusión que existe correlación 

positiva alta entre las variables neuromarketing y fidelización de los clientes. 

Posteriormente se verificaron teorías para las variables en estudio, en la 

variable 1: Según Morin y Renvoise (2018) definieron que el neuromarketing ayuda 

a identificar las diferencias sin distorsionarlas en las personas ya que dicen lo que 

sienten y cómo se sienten realmente al medir la influencia de las emociones en su 

comportamiento. 

Según Alsharif y Salleh (2021) afirmaron que el neuromarketing es una 

aplicación de herramientas fisiológicas y de neuroimagen para registrar los 

correlatos neuronales del comportamiento de los consumidores hacia los estímulos 

de marketing como marcas y anuncios. La variable 1 está conformada por 3 

dimensiones: 

Dimensión 1: Impulsores de decisión, es una poderosa metáfora para 

explicar cómo los estados psicológicos y neurofisiológicos críticos afectan nuestra 

respuesta a los estímulos persuasivos, Morin y Renvoise (2018). Esta dimensión 

cuenta con 2 indicadores: Indicador 1: Motivación, conjunto de factores internos o 

externos que indican en parte las acciones de una persona, RAE (2022). Indicador 

2: Influencia persona con poder o autoridad en lograr intervenir para obtener una 

ventaja, favor o beneficio, RAE (2022). 

Dimensión 2: Persuasión, acción y efecto de percepción que se forma en 

virtud de un fundamento, RAE (2022). Esta dimensión presenta 2 indicadores: 
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Emocional, perteneciente o relativo a la emoción, RAE (2022). Personal 

Perteneciente o relativo a la persona, RAE (2022). 

Dimensión 3: Comportamiento, se refiere actuar de una manera 

determinada, RAE (2022). Esta dimensión se subdivide con 2 indicadores: 

Indicador 1: Decisión, es una determinación y resolución que se realiza sobre una 

cosa dudosa, RAE (2022). Indicador 2: Atención aplicar voluntariamente el 

entendimiento a un objeto espiritual o sensible. 

Variable 2: Según Katarzyna et al (2020) definieron que la fidelidad se 

efectúa a través de experiencias brindadas de un servicio fácil y confiable durante. 

Del mismo modo Cavallón (2017) definieron que la fidelización es una actividad 

cognitiva-psicológica específica del consumidor que se nutre de la fe acumulada 

durante un periodo de relación con la empresa. La variable número 2 está 

conformada por 3 dimensiones: 

Dimensión 1: Satisfacción, es el cumplimiento del deseo o del gusto dando 

una respuesta a una duda o dificultad, RAE (2022). Esta dimensión 1 cuenta con 2 

indicadores: Indicador 1: Expectativa, conseguir una herencia, un empleo u otra 

cosa, al ocurrir un suceso que se prevé, RAE (2022). Indicador 2: Necesidades es 

la privación de alguna cosa que son fundamentales para la conservación de la vida, 

RAE (2022). 

Dimensión 2: Comunicación, es la señal que se transmite mediante un 

código común al emisor y al receptor, RAE (2022). Esta dimensión presenta 2 

indicadores que son: Indicador 1: Redes Sociales, son canales sociales que 

permiten a los usuarios interactuar entre ellos a nivel mundial, AMA (2022). 

Indicador 2: Comunicación boca a boca, conjunto de colaboradores que califican 

un servicio o un producto a través del diálogo directo con los consumidores, Google 

(2022). 

Dimensión 3: Calidad del servicio, conjunto de propiedades inherentes en la 

realización de un trabajo específico a una persona, Google (2022) / Esta dimensión 

se subdivide con 2 indicadores: Indicador 1: Fiabilidad, es la probabilidad de buen 

funcionamiento de algo, RAE (2022). Indicador 2: Tangibilidad, es la percepción de 

la cosa de una manera precisa, RAE (2022).  
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

El tipo estudio que se desarrolló de acuerdo con Eisend et al (2019) 

mencionaron que es de tipo aplicada, debido que se enfoca en un problema 

actual específico de una situación dada usa conceptos que tienen un 

enfoque limitado y conduce a resultados que no conducen principalmente a 

un aumento en el conocimiento general. 

El estudio aplicado o de carácter tecnológico es un tipo de 

investigación científica que nos condujo a la transformación material de las 

sociedades en el mundo. Está conformada en investigaciones sustantivas 

que llegó a plasmarse en prototipos, y la investigación operativa relacionada 

con los sistemas y enlaces virtuales y físicos que experimentaron un 

vertiginoso crecimiento en las ciencias de la comunicación e información. 

De igual forma el diseño del estudio según Gonzáles (2021) postuló 

que es no experimental, debido que se analizaran las variables sin 

manipularlas contemplando realidades ya existentes que es causada de un 

modo deliberado en el desarrollo de la investigación. Así mismo, presenta un 

corte transversal porque recopilamos y analizamos estudios precedentes 

más relevantes, donde se tiene: 

Figura 1 Diseño de investigación 

 

Nota: Elaboración propia 

M = Muestra, en este caso estará conformada por clientes de empresa 

Jirnosa S.A. 

01: Variable 1: Neuromarketing 

01: Variable 2: Fidelización 
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R: Correlación entre las dos variables del estudio 

Figura 2 Confiabilidad de instrumento Variable 1 

 

Figura 3 Confiabilidad de instrumento Variable 2 

 

3.2 Variables y operacionalización: 

Neuromarketing: 

Según Morin et al (2018) definen que el neuromarketing ayuda a 

identificar las diferencias sin distorsionarlas entre lo que las personas desean 

transmitir y cómo se sienten realmente al medir la influencia de las 

emociones a través su comportamiento. 

Así mismo, el Neuromarketing puede ser medido a través de las siguientes 

dimensiones: 

Impulsores de decisión: Según Morin (2018) es una poderosa 

metáfora para explicar cómo los estados psicológicos y neurofisiológicos 

críticos afectan nuestra respuesta a los estímulos persuasivos. 

Persuasión: Según Rae (2022) es una acción y efecto de percepción 

que se forma en virtud de un fundamento. 

Comportamiento: Según Walker (2022) se refiere básicamente el 

intento dirigido a un objetivo del organismo para satisfacer sus necesidades 

como experimentadas, en el campo como percibidas. 

Los indicadores de estas tres dimensiones son: 
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Motivación: Según Rae (2022) se define como un conjunto de factores 

internos o externos que controlan las acciones humanas. 

Influencia: Según Rae (2022) se refiere a las personas cuyo poder o 

autoridad intervienen en poder obtener una ventaja, favor o beneficio. 

Emocional: Según Rae (2022) se define como perteneciente o relativo 

a una emoción. 

Personal: Según Rae (2022) se define como  relativo a la persona. 

Decisión: Según Rae (2022) se refiere a una acción que toma o se da 

una acción en duda. 

Atención: Según Rae (2022) se refiere a la atención aplicada 

voluntariamente al entendimiento a un objeto espiritual o sensible. 

Fidelización: 

Según Cavallon (2017) define que la fidelización es una actividad 

cognitiva-psicológica específica del consumidor que se nutre de la fe 

acumulada durante un periodo de relación con la empresa. 

Así mismo, la fidelización puede ser medido a través de las siguientes 

dimensiones: 

Satisfacción: Según Rae (2022) se refiere a la  acción con que 

responde completamente a una queja, razón contraria o sentimiento. 

Comunicación: Según Rae (2022) se refiere a las señales que se 

envían mediante un código común al emisor y al receptor. 

Calidad de servicio: Según Rae (2022) se refiere al conjunto de 

propiedades inherentes en la realización de un trabajo específico a una 

persona. 

Los indicadores de estas tres dimensiones son: 

Expectativa: Según Rae (2022) se refiere a la facultad de obtener un 

derecho, una herencia, un empleo u otra cosa como resultado de un evento 

esperado.  
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Necesidades: Según Rae (2022) se refiere a la escasez de las cosas 

que son necesarias para la conservación de la vida. 

Redes Sociales: Según Rae (2022) se refiere a las diferentes formas 

que presenta el medio digital la cual personas u organización interactúan con 

un fin común. 

Comunicación Boca a Boca: Según Rae (2022) se refiere a la manera 

publicitaria que consiste en generar una discusión natural sobre un producto 

o una compañía. 

Fiabilidad: Según Rae (2022) se refiere a la probabilidad de buen 

funcionamiento de algo. 

Tangibilidad: Según Rae (2022) se refiere a la percepción de manera 

precisa. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

Referente a los habitantes de acuerdo con Bairagi et al (2019) 

afirmaron que la población es el grupo completo de participantes que un 

investigador estaría observando antes de llevar a cabo la experimentación. 

Para el presente estudio el grupo utilizado estuvo constituido por clientes de 

la compañía comercial a nivel nacional con mayor a 20 años en el mercado 

distribuidora de productos, para este estudio la empresa aportó con 

información requerida para la investigación las cuales se delimitaron 

mediante los criterios de inclusión y exclusión. 

Criterio de inclusión: La población se conformó por clientes que han 

adquirido productos en el último trimestre y habitan en la provincia de 

Huaraz. 

Criterio de exclusión: Se excluye a los clientes que no residen en la provincia 

de Huaraz a su vez su presencia en la empresa es menor que un cliente 

habitual. 

Bairagi et al (2019) mencionaron la existencia de muestreo 

probabilístico y no probabilístico en caso del muestreo probabilístico la 
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selección de muestras es una decisión justa cada muestra tiene una 

oportunidad justa de ser seleccionada en el conjunto de muestras por lado 

del no probabilístico esta técnica de muestreo no se basa en la probabilidad 

de selección de la muestra es aquella en la que el investigador seleccionará 

las muestras, para nuestro estudio se consideró el muestreo no 

probabilístico por lo que permitiría que el investigador seleccione a los 

clientes que presentan características similares. 

La muestra es equivalente al subgrupo de la población del cual se le 

recopila la información que sea requerida con alta validez y precisión según 

Bairagi et al (2019) afirmaron que la población es el grupo completo de 

participantes que un investigador estaría observando antes de llevar a cabo 

la experimentación. El tamaño de la muestra con los resultados que se 

obtienen de la fórmula es de 291, lo que nos indicó que 291 son los clientes 

a quienes aplicamos el instrumento para obtener los resultados del estudio. 

Figura 4 Fórmula para el cálculo de muestra 

Nota: Elaboración propia 

Dónde:  

n= Tamaño de la muestra. 

Z= Valor asociado al nivel de confianza. 

E= Error de la estimación. 

N= Tamaño de la población. 

p= proporción de éxito. 

q= 1-p 

Se aplico la fórmula:  

𝑛 =
1,200 × 1.962 × 0.05 × 0.05

0.052(1.962 × 0.05 × 0.05)
= 291 
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se realizó la técnica de encuestas, se elaboró una cantidad de 

preguntas que fue presentada a los clientes, por esta modalidad y tiempo de 

investigación por lo cual se elaboró el cuestionario, de acuerdo a Bairagi et 

al (2019) mencionaron que son las principales herramientas de 

investigación, se utilizan básicamente para recopilar información original o 

nueva a través de preguntas, usando estas herramientas primarias de 

investigación los investigadores pueden enmarcar las preguntas específicas 

del tema de investigación que se estudiará. 

El cuestionario que se aplicó es un instrumento conformado por 24 

ítems que se trabajó en base a las dimensiones e indicadores interrogantes 

realizadas de forma concreta y entendible que permitió analizar la 

información, según Bairagi et al (2019) afirmaron que los cuestionarios son 

generalmente un conjunto fijo de preguntas estas se utilizan para resumir la 

información y para el análisis a su vez. 

Este instrumento se realizó mediante Google Forms y contó con una 

opción del consentimiento informado acerca del estudio que se realizó del 

cual es partícipe. 

La validación del instrumento fue ejecutada mediante juicio de 

expertos, el cual presentan un amplio conocimiento sobre las variables 

investigadas, los conforman un especialista en metodología de la 

investigación, según Bairagi et al (2019) mencionaron que al registrar, 

resumir y evaluar los hallazgos existentes y poder proporcionar un juicio 

experto de los métodos y hallazgos también se denomina revisión de la 

literatura.la validación de esta investigación se encuentra en anexos 4 
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Tabla 1 Tabla de validadores  

N° Grado Académico Nombres y Apellidos Dni Validez 

1 Doctora Rosa María Criollo Delgado 03684341 1 

2 Magister Víctor Hugo, Rojas Chacón 09621351 1 

3 Magister Aquiles Antonio, Peña Cerna 42353436 1 

Nota: Elaboración propia 

De acuerdo con el resultado de nuestra prueba piloto realizada a 10 

personas de iguales características de nuestra población se obtuvo como 

resultado de la primera variable un alfa de Cronbach con puntaje de 0.97 a 

su vez en la segunda variable se obtuvo 0.96 logrando así una buena 

confiabilidad en el instrumento de evaluación. 

La confiabilidad de acuerdo con Bairagi et al (2019) mencionaron que 

la confiabilidad de un instrumento es la probabilidad de que este realice la 

función prevista de manera adecuada durante un período de tiempo 

determinado en las condiciones o el entorno de funcionamiento establecidos 

a su vez para lograr la confiabilidad debe tener un puntaje mayor a 0.75 es 

decir ser mayor a 1, para que se logre una buena confiabilidad, el 

instrumento se aplicará sobre los 291 clientes los resultados de estos se 

medirá mediante el SPSS versión 27. 

3.5 Procedimientos 

Con respecto al procedimiento se dio inicio con la redacción de la 

realidad problemática, de esta manera se empezó una búsqueda de relación 

entre el neuromarketing y la fidelización para poder reconocer de manera 

indicada los antecedentes, luego de ello se generó la recolección de 

artículos, entre otras fuentes de información para poder formar el marco 

teórico. Así mismo con respecto a las variables permitirá conocer el concepto 

de dimensiones y sus indicadores como también la escala de medición, ya 

que esto permite crear el instrumento que pasa por una validación de la 

misma manera el número de población y la muestra. Para poder llevar a cabo 

el cuestionario se solicitará el consentimiento informado de los clientes, de 

la misma manera se realizará de manera virtual para poder agilizar la entrega 

de los resultados, donde se sabe que dicho cuestionario pasó a ser evaluado 
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antes de ser enviado con un experto en el tema. Posteriormente se exportó 

la data al programa estadístico IBM SPSS v.27 para verificarla, de este modo 

obtener el grado de fiabilidad del cuestionario digital y poder constatar las 

hipótesis de la investigación. (a) el cuestionario se aplicó a los clientes 

considerando los criterios de inclusión y exclusión, luego de haber obtenido 

la muestra conformada por 291 clientes, mediante Google Forms (b) se 

descargó la base de datos en formato Excel para que se procediera la 

información a su vez esta sea evaluada en base a la escala de Likert 

(1,2,3,4,5). (c) Se traslado los datos al software IBM SPSS STATISTICS v.27 

para la realizar las tablas y gráficos de baremos en base a las variables y 

dimensiones (d) Se aplicó la prueba de normalidad, a su vez Kolmogórov-

Smirnov para obtener si las hipótesis de nuestra investigación son aceptadas 

o rechazadas. (f) Según los resultados obtenidos, se consiguió la correlación 

de Rho de Spearman para mostrar la relación entre la variables y 

dimensiones. 

3.6 Métodos de análisis de datos 

Una vez que se aplicó el instrumento a los clientes, se recopilaron 

futuros datos con métodos estadísticos descriptivos. Bairagi et al (2019) 

mencionaron que la investigación descriptiva trata de descubrir las 

características o el comportamiento o patrón particular en un grupo 

específico. 

Del mismo modo se usó el método estadístico inferencial para poder 

tomar decisiones que ayuden evaluar la información obtenida Bairagi et al 

(2019) afirmaron que la estadística inferencial es un grupo de métodos que 

extrae una conclusión sobre la población a partir de información de muestra 

mediante pruebas de hipótesis. 

3.7 Aspectos 

La información recolectada de los autores de este estudio fue 

desarrollada bajo las normas APA 7ma edición, este estudio aseguró su 

veracidad con un porcentaje menor al 25% con el software Turnitin solicitado 

por esta casa de estudios el cual ayudará evitando el plagio, del mismo modo 
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que se obtendrá información de las encuestas que será utilizada con fines 

estrictamente académicos 

Esta investigación se desarrolló enmarcado los principales aspectos éticos: 

Beneficencia: Investigadores futuros podrán tomar este estudio como 

fuente de información para realizar diversos análisis. No maleficencia: La 

data obtenida es real y será analizada con dedicación evitando daños en 

investigaciones pasadas y futuras. Autonomía: La presente investigación se 

ha desarrollado con total independencia. Justicia: Esta investigación se 

realizará de manera justa, transparencia y honestidad de modo que los 

autores hayan podido realizar el análisis, interpretaciones de los datos y 

concluir de manera adecuada siendo respetados. 

IV. RESULTADOS 

4.1 Resultados descriptivos 

Tabla 2 Frecuencia de variable Neuromarketing 

Neuromarketing 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 70 24,1 24,1 24,1 

Medio 115 39,5 39,5 63,6 

Alto 106 36,4 36,4 100,0 

Total 291 100,0 100,0  

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

 

Tabla 3 Neuromarketing * Dimensiones de Neuromarketing 

   Neuromarketing  

  Bajo Medio Alto 

  

Recuento 

% de N 

columnas Recuento 

% de N 

columnas Recuento 

% de N 

columnas 

Impulsores de 

decisión 
Bajo 66 22,7% 4 1,4% 0 0,0% 

 Medio 12 4,1% 75 25,8% 28 9,6% 

 Alto 0 0,0% 29 10,0% 77 26,5% 

 Total 78 26,8% 108 37,1% 105 36,1% 
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Persuasión Bajo 62 21,3% 8 2,7% 0 0,0% 

 Medio 12 4,1% 93 32,0% 10 3,4% 

 Alto 0 0,0% 29 10,0% 77 26,5% 

 Total 74 25,4% 130 44,7% 87 29,9% 

Comportamiento Bajo 46 15,8% 24 8,2% 0 0,0% 

 Medio 8 2,7% 85 29,2% 22 7,6% 

 Alto 0 0,0% 19 6,5% 87 29,9% 

 Total 54 18,6% 128 44,0% 109 37,5% 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 
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Figura 5 Niveles de Frecuencia del Neuromarketing 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Correspondiente a la tabla 5 y figura 5 se obtuvo como resultado 

mediante las encuestas realizadas un nivel alto de 36,43% con respecto al 

Neuromarketing indica que es una herramienta fundamental para la empresa 

Jinorsa S.A., permitiendo así tener un contacto más profundo con sus 

clientes.  
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Figura 6 Niveles de Frecuencia de Impulsores de decisión 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

La figura 6 mostró un porcentaje medio de 37,11% y alto de 36,08% 

con respecto a los impulsores de decisión, son muy importante para la 

empresa la cual mediante estos podrán obtener información más asertiva 

sobre los estímulos persuasivos sobre sus clientes logrando así una lealtad 

sostenible.  
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Figura 7 Niveles de Frecuencia de Persuasión 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

La figura 7 mostró que un nivel medio de 44,67% y alto de 29,90% en 

relación a persuasión sobre los clientes, esto va permitir a la empresa 

Jinorsa S.A. pueda obtener una información veraz de las emociones 

personales que presentan los clientes hacia alguna publicidad u ofertas que 

presentan la empresa.  
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Figura 8 Niveles de Frecuencia del Comportamiento 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

La figura 8 se manifestó un nivel medio de 43,99% y alto de 37,46% 

conformado por su decisiones y atención que presentan los clientes hacia la 

empresa, esta misma ayudará a poder guiar y reforzar aquella alternativa 

que escoja el cliente a la hora de la adquisición del producto logrando así 

una fidelización eficaz.  
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Tabla 4 Frecuencia de la variable Fidelización 

Fidelización 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 72 24,7 24,7 24,7 

Medio 112 38,5 38,5 63,2 

Alto 107 36,8 36,8 100,0 

Total 291 100,0 100,0  

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Tabla 5 Fidelización * Dimensiones de Fidelización 

   Fidelización  

  Bajo Medio Alto 

  Recuento % de N 

columnas 

Recuento % de N 

columnas  

Recuento % de N 

columnas 

Satisfacción Bajo 69 23,7% 3 1,0% 0 0,0% 

 Medio 9 3.1% 90 30,9% 13 4,5% 

 Alto 0 0,0% 32 11,0% 75 25,8% 

 Total 78 26,8% 125 43,0% 88 30,2% 

Comunicación Bajo 68 23,4% 4 1,4% 0 0,0% 

 Medio 9 3,1% 76 26,1% 27 9,3% 

 Alto 0 0,0% 22 7,6% 85 29,2% 

 Total 77 26,5% 102 35,1% 112 38,5% 

Calidad de 

servicio 

Bajo 

56 19,2% 16 5,5% 0 0,0% 

 Medio 3 1,0% 85 29,2% 24 8,2% 

 Alto 0 0,0% 17 5,8% 90 30,9% 

 Total 59 20,3% 118 40,5% 114 39,2% 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 
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Figura 9 Niveles de Frecuencia de la Fidelización 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Según tabla 7 y figura 9 un nivel medio de 38,49% y alto de 36,77% 

en función a la variable Fidelización es un instrumento fundamental para la 

empresa Jinorsa S.A. que permitirá a través de estrategias dar un 

seguimiento al cliente desde la búsqueda de su necesidad hasta la fase de 

post compra logrando así una fidelización sostenible.  
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Figura 10 Niveles de Frecuencia de Satisfacción 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

En la figura 10 se muestra un nivel medio de 42,96% y alto de 30,24% 

respecto a la satisfacción, la cual este es un factor de suma importancia para 

la empresa Jinorsa S.A., ya que esto servirá en poder medir el grado de 

aceptación que presentan los consumidores en la adquisición del producto 

ofrecido por la empresa.  
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Figura 11 Niveles de Frecuencia de Comunicación 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

En la figura 11 se evidenció un nivel alto sobre la Comunicación de 

38,49%, esto es una herramienta infaltable para la empresa Jinorsa S.A. 

debido a que le permitirá obtener una información detallada y de alto valor 

sobre la imagen de la empresa hacia el cliente a su vez servirá para 

mantener un lazo entre cliente y la empresa en el transcurso de su 

fidelización.  
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Figura 12 Niveles de Frecuencia de la Calidad de servicio 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

La figura 12 se observa un nivel medio de 40,55% y alto de 39,18%, 

esto ayudará a la empresa Jinorsa S.A. a medir el nivel que presenta la 

empresa antes la vista del cliente, con el objetivo de medir en grado de 

fiabilidad que presenta la empresa en el transcurso del servicio que le 

brindará al cliente.  
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4.2 Resultados inferenciales 

Bairagi et al (2019) afirmaron que la estadística inferencial es un 

grupo de métodos que extrae una conclusión sobre la población a partir de 

información de muestra mediante pruebas de hipótesis, se   utiliza una 

prueba de hipótesis para sacar la conclusión sobre la población a su vez 

para estimar los parámetros de la población o sus relaciones. 

Tabla 6 Rangos de correlación de Rho de Spearman 

Valor de Rho de Spearman Significado 

0 Nula 

0.01 a 0.19 Positiva muy baja 

0.20 a 0.39 Positiva baja 

0.40 a 0.69 Correlación moderada 

0.70 a 0.89 Positiva alta 

0.09 a 0.99 Positiva muy alta 

1 Grande, perfecta y positiva 
Nota: Hernández, Fernández y Baptista  

En la realización de la verificación de hipótesis, se efectuó primero la 

prueba de normalidad, por lo que nuestra muestra del estudió es de 291 

clientes, por lo que solo se tomó la prueba de Kolmogórov-Smirnov. 

Igualmente, se estimó lo siguiente: 

H0: La distribución que sostiene la muestra es normal 

H1: La distribución que sostiene la muestra no es normal 

Juicios de aceptabilidad 

Con respecto a lo evidenciado, si se obtiene una significancia menor 

a 0.05 se rechaza H0 y se acepta H1, por consiguiente, se efectuará la 

correlación de Rho debido a que no conserva una distribución normal. 

Con respecto a lo evidenciado, si la significancia es mayor a 0.05 se 

rechaza H1 y se acepta H0, de forma que, la muestra conserva una 

distribución normal y se efectuará con la correlación Rho de Spearman. 

Nivel de significancia: 0.05 

Prueba de estadística: Rho de Spearman  
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Tabla 7 Prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov de la Hipótesis 

general 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

De acuerdo a los evidenciado en la tabla 6, de la prueba de 

Kolmogórov-Smirnov los resultados obtenidos no muestra una distribución 

normal ya que la significancia es menor al P valor 0,05 se rechaza la 

hipótesis nula la prueba estadística para constatar la hipótesis será el Rho 

de Spearman. 

Tabla 8 Prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov de las hipótesis 

especificas 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Impulsores de Decisión ,163 291 ,000 

Persuasión ,122 291 ,000 

Comportamiento ,136 291 ,000 

Fidelización ,147 291 ,000 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

Según la tabla 7 en base a la prueba de Kolmogórov-Smirnov se 

reveló que los datos obtenidos no presentan una distribución normal, debido 

que la significancia es menor al p valor de 0.05 se rechaza la hipótesis nula, 

para la constatación de la hipótesis será la de Rho de Spearman. 

Prueba de hipótesis general 

H0: El neuromarketing no se relaciona con la fidelización de clientes de la 

empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023 

H1: El neuromarketing se relaciona con la fidelización de clientes de la 

empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023  

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Neuromarketing ,151 291 ,000 

Fidelización ,147 291 ,000 
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Tabla 9 Coeficiente de correlación Rho de Spearman de la hipótesis 

general 

Neuromarketing Fidelización 

Rho de Spearman Neuromarketing Coeficiente de correlación 1,000 ,824** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 291 291 

Fidelización Coeficiente de correlación ,824** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 291 291 

Nota: Resultado conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

De acuerdo a los datos obtenidos en la tabla 8 se muestra la 

existencia de una relación positiva alta en base al coeficiente de correlación 

Rho de Spearman obtenido es ,824. Asimismo, el Sig. es de ,000 <a 0,05, 

por lo que, es aceptada H1 y se rechaza H0. De igual forma, debido a que, 

existe una correlación positiva alta entre neuromarketing y fidelización de 

clientes en la empresa Jinorsa S.A. Esto refleja que la empresa tiene que 

seguir observando más minuciosamente a su cliente con el objetivo de 

generar una fidelización sostenible. 

Prueba de hipótesis específica 1 

H0: Impulsores de decisión no se relaciona con la fidelización de clientes de 

la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023 

H1: Impulsores de decisión se relaciona con la fidelización de clientes de la 

empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023 
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Tabla 10 Coeficiente de correlación de la hipótesis específica 1 

Coeficiente de correlación del a hipótesis específica 1 

Impulsores de 

Decisión Fidelización 

Rho de Spearman Impulsores de 

Decisión 

Coeficiente de correlación 1,000 ,716** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 291 291 

Fidelización Coeficiente de correlación ,716** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 291 291 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

En la tabla 9 los hallazgos obtenidos demuestran que si existe una 

vinculación positiva alta en base al coeficiente de correlación Rho de 

Spearman obtenido es ,716. De igual modo, se declina H0 puesto que el Sig. 

es de ,000 < a 0,05 y se acepta H1, por ende, se evidenció una relación 

positiva alta mediante los impulsores de decisión y fidelización de clientes 

de la empresa Jinorsa S.A. 

Prueba de hipótesis específica 2 

H0: La persuasión no se relaciona con la fidelización de clientes de la 

empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023 

H1: La persuasión se relaciona con la fidelización de clientes de la empresa 

Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023. 
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Tabla 11 Coeficiente de correlación de la hipótesis específica 2 

Persuasión Fidelización 

Rho de Spearman Persuasión Coeficiente de correlación 1,000 ,764** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 291 291 

Fidelización Coeficiente de correlación ,764** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 291 291 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

De acuerdo con la tabla 10 se observa una relación positiva alta por 

lo que el coeficiente de correlación es ,764. Asimismo, el Sig. es de ,000 <a 

0,05, por lo que se aceptaría la H1 y se rechaza H0. De la misma forma se 

observa una relación alta existente entre la persuasión y la fidelización de 

clientes de la empresa Jinorsa S.A. 

Prueba de hipótesis específica 3 

H0: El comportamiento no se relaciona con la fidelización de clientes de la 

empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023 

H1: El comportamiento se relaciona con la fidelización de clientes de la 

empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023 
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Tabla 12 Coeficiente de correlación de la hipótesis específica 3 

Comportamiento Fidelización 

Rho de Spearman Comportamiento Coeficiente de correlación 1,000 ,752** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 291 291 

Fidelización Coeficiente de correlación ,752** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 291 291 

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27 

Interpretación 

En la tabla 11 los hallazgos obtenidos muestran la existencia de una 

relación positiva alta ya que el coeficiente de correlación es de ,752. De 

modo que, se rechaza H0 debido a que su significancia es de ,000 <a 0,05 

y se acepta H1, por ende, existe una vinculación positiva alta entre el 

comportamiento se relaciona con la fidelización de clientes de la empresa 

Jinorsa S.A. 

H0: El comportamiento no se relaciona con la fidelización de clientes de la 

empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023 

H1: El comportamiento se relaciona con la fidelización de clientes de la 

empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz,2023. 
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V. DISCUSIÓN

Los datos que se obtuvieron en esta investigación revelaron que: Se aprueba

la hipótesis general, por la existencia de un nivel de correlación positiva alta (Rho 

de Spearman .824 y un p valor 0.00) Asimismo, se halla relación entre las variables 

neuromarketing y la fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. Con 

respecto, Escobedo (2020) comprobó que para lograr una familiaridad con los 

clientes se necesita aplicar el (CMR) como un instrumento del neuromarketing con 

el objetivo de originar una fidelización eficaz con los clientes, el estudio arrojó un 

Rho de Spearman de .719 por consiguiente, si existe vinculación entre las variables 

de la investigación, por otro lado, Gómez (2019) en su estudió se demostró por 

parte de la fidelización que el 70% de la recepción de los consumidores están en 

los ojos a su vez sabemos que la captación de la información lo recibe el cerebro 

la cual lo procesa y los ojos no hacen ese trabajo a su vez tienen que tener en 

cuenta la satisfacción del cliente interno ya que si este está satisfecho se podrá 

lograr proporcionar una atención excelente y de calidad al cliente externo logrando 

una fidelización sostenible. 

Igualmente, en la hipótesis específica 1 se muestra que existe relación entre 

los impulsores de decisión y la fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A., 

en los datos obtenidos se observa que existe una correlación positiva alta 

correspondiente a Rho de Spearman .716 y p valor <0.05, permitiendo que la 

empresa pueda usar métodos de la neurociencia para poder estudiar y comprender 

el comportamiento de sus clientes, de tal modo que puedan lograr influir en las 

decisiones que tomen. Al respecto Ventura (2020) en el cual se demostró en sus 

resultados la fidelización de los clientes que se relacion con la decisión de compra, 

68% de los encuestados con un nivel alta con respecto al neuromarketing y su 

impacto sobre la decisión de compra, este estudio obtuvo un Rho de Spearman de 

.962 por lo cual, al aplicarse de manera correcta y eficiente el neuromarketing se 

lograr que el cliente tenga una lealtad hacia la empresa por lo que deberán aplicarse 

herramientas la cual ayudará mantener un relación sostenible con el cliente sin 

perderla.Así mismo, Chávez (2021) determinó que la realizaciones de actividades 

de neuromarketing con un plan estratégico con la finalidad de poder impactar las 

emociones de los clientes y poder obtener así una fidelización sostenible, cosa que 
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se evidenció con un 86% de los encuestados que ubica como un nivel bueno al 

neuromarketing, ese esencial que las empresas sostienen una comunicación 

permanente con los clientes con la finalidad de aumentar los niveles de satisfacción, 

para que por ese medio pueda influir en el transcurso de la toma de decisión en la 

adquisiciones de los productos. 

Del mismo modo, en la hipótesis específica 2, se reflejó que existe una 

vinculación entre la persuasión y la fidelización de clientes de la empresa Jinorsa 

S.A., los datos arrojaron una correlación positiva alta con un Rho de Spearman .764 

y p valor <0.05, de manera que la empresa pueda usar la persuasión al cliente con 

la finalidad de lograr despertar emociones nuevas optando así que el cliente 

requiera su servicio. Por lo consiguiente, Suárez (2020) tuvo como finalidad que la 

fidelización y persuasión debe estar orientada a su cliente interno, dado que se 

obtuvo que el 98% de los encuestados fieles a la empresa son mediante el 

programa que se realiza con el cliente interno generando valor tanto para la 

empresa como para los trabajadores permitiendo así un gana-gana entre empresa 

y cliente, se concluyó así la importancia de seguir asignando misiones a los clientes 

dado que esto fomentará el alta de sus pedidos regularmente. Al respecto, Trujillo 

(2019) ha dado como resultados favorables en cuanto a la fidelización del cliente 

interno; sin embargo, es relevante enfatizar el reforzamiento y trabajo en algunos 

puntos que ocasionan incomodidad en el personal. Mientras en el tema de 

persuasión , existe una buena recepción por parte de los trabajadores de modo que 

es importante recoger estos puntos en cuenta y comenzar a utilizar nuevas 

herramientas y técnicas basadas en neuromarketing, para mejorar algunos 

aspectos negativos que se mostró en el estudio y así lograr conseguir una 

fidelización del colaborador al 100% en sus actividades, se concluyó que se debe 

tomar en cuenta del cliente interno y externo su satisfacción que presenta modo 

que si el cliente interno se encuentra complacido y capacitado se podrá lograr 

brindar una mejor atención al cliente externo. 

Finalmente, en la hipótesis específica 3, se observa que existe una 

vinculación entre el comportamiento y la fidelización de clientes de la empresa 

Jinorsa S.A., se demostró la existencia de una correlación positiva alta (Rho de 

Spearman .752 p valor <0.05) a su vez se obtuvo un 43,99% en un nivel medio, por 
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ende, la empresa debe comprender el comportamiento del cliente este le ayudará 

a reconocer las actitudes del cliente e identificar porque ocurre algunos procesos 

de comportamiento frente al servicio. Cayetano y Huamani (2018) en su estudio 

presentó un enfoque en la creación de técnicas que permitan identificar el vínculo 

del neuromarketing frente a la fidelización de los clientes a su vez en la realización 

de ferias para la atracción de nuevos clientes, obteniendo como resultado en 

función a las ferias permitirá que las empresas puedan exhibir los productos a su 

vez abriendo la posibilidad de nuevos mercados por otro lado un 73% presenta un 

nivel medio con respecto al efecto que causa la neurociencia frente a la fidelización. 

Por otro lado, en su investigación de Cimadevilla (2020) se encuentra enfocada en 

constatar las conductas causales y los efectos que presentan los clientes frente a 

su servicio mediante el sistema online, con base en los resultados los clientes están 

más motivados al uso de las redes sociales por las experiencias propias un 69% 

prefieren la elección de utilizar servicios online, por otra parte el comportamiento de 

los clientes frente a los servicios online se verá reflejado en las emociones y la 

personalidad que presenten los clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



36 

VI. CONCLUSIONES 

Según los datos analizados del objetivo general, revelando una relación 

positiva alta mediante las variables neuromarketing y la fidelización, igualmente los 

datos obtenidos de la correlación Rho de Spearman es de .824, con un nivel de 

significancia de 0.01, por ende, la hipótesis alterna se acepta y se rechaza la 

hipótesis nula, por el Sig. fue de 0.00 menor a 0.05 y es aceptada la hipótesis 

alterna. Por lo cual se constató que, la empresa con un buen manejo y aplicación 

de la neurociencia podrá establecer cuáles son las respuestas sensoriales y 

emocionales de los consumidores ante el servicio que ofrece la empresa Jinorsa 

S.A. hacia los clientes de manera que esto será reflejado en el aumento de su 

público objetivo a su vez poder identificar sus motivaciones y emociones que llevan 

a cliente a optar por su servició dirigiéndose a una fidelización sostenible. 

Según el objetivo específico 1, mostró una relación positiva alta entre las 

variables impulsores de decisión y la fidelización, consiguiendo como resultado un 

Rho de Spearman .716 y p valor 0.00, por lo cual, se acepta la hipótesis alternativa. 

De forma que, aplicando de manera correcta los métodos de la neurociencia al 

consumidor en la empresa Jinorsa S.A. pueda obtener información relevante del 

proceso de toma de decisiones a su vez las decisiones de compra, en base a la 

información obtenida la empresa podrá influir en las decisiones de los clientes que 

tomen ante ellos. 

Según el objetivo específico 2, se determina una relación positiva alta entre 

las variables persuasión y la fidelización, los hallazgos obtenidos mediante Rho de 

Spearman son .754, presentando un nivel de significancia de 0.00 < 0.05, por lo 

cual, la hipótesis alterna se acepta y se rechaza la nula. Se constató que la empresa 

Jinorsa S.A. necesita mejorar la persuasión hacia los clientes, con la finalidad de 

poder tener influencia sobre los clientes esto se verá reflejado a través de las 

nuevas emociones que muestren los clientes a su vez en sus decisiones que tomen 

al adquirir los productos 

Acorde con el objetivo específico 3, se mostró que existe una relación entre 

el comportamiento y la fidelización correspondiente a un Rho de Spearman .752 y 

p valor < 0.05, por lo cual, se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis 
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nula. Se determinó que el comportamiento de los clientes es muy importante para 

la empresa Jinorsa S.A logren obtener información de la postura que tome cada 

cliente logrando así identificar ciertos comportamientos del cliente frente al servicio 

que les brindara 

VII. RECOMENDACIONES 

Ahondar  en la información con relación al neuromarketing, ya que esto nos 

ayudará a complementar la investigación y el estudio utilizando un enfoque mixto, 

con el instrumento, cuestionario y la entrevista, a los clientes de  Jinorsa S.A en la 

provincia de Huaraz, obteniendo comentarios de las personas para poder evaluar 

aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia, por lo que es fundamental 

entender de qué forma podría contribuir el neuromarketing a la hora de la 

adquisición de un servicio ofrecido por la empresa. 

Investigar a profundidad las prioridades con respecto a su público directo, ya 

que con ellos se podrá producir productos o servicios con relación a los que 

necesitan, es recomendable que puedan ir evaluando cada temporada la 

participación en los que se encuentran los clientes, de esta manera se podrá 

establecer que mejoras se pueden realizar. 

Extender más el tema de la fidelización en los clientes ya que son ellos 

quienes están al pendiente de los nuevos lanzamientos de productos y servicios. 

La fidelización tiene una información muy extensa el cual nos sirve para aplicarlo 

junto a los demás temas que se puedan presentar a profundidad y nos permita 

conllevar a diversos usuarios y ser fieles a una empresa. 

A su vez es importante que la empresa considere los 3 elementos claves 

para la fidelización donde se encuentra nuestro público objetivo, comunicación con 

los clientes y promociones para mantener al cliente y generar relaciones duraderas 

hacia las empresas. 

Además de concluir que día a día las estrategias son cambiantes y esto 

ayudará a que las funciones para captar nuevos clientes o mantener a los clientes 

ya fidelizados sean activas continuamente ya que si no se maneja una relación con 

los clientes esto puede generar que la competencia tome como oportunidad el 

descuido y se pueda adueñar de todo el trabajo ya realizado. 
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Motivar a los próximos profesionales de Marketing y semejantes que les 

permita estudiar a mayor profundidad el neuromarketing para así poder brindarle el 

producto y servicio que el cliente busca, de tal manera se logrará la fidelización, 

que nos ayudará a identificar a nuestro cliente. 
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ANEXOS 

Anexo 1 Matriz de operacionalización 

Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 

Neuromarketing 

Morin y Renvoise (2018) 

definen que el 

neuromarketing ayuda a 

identificar las diferencias 

sin distorsionarlas entre 

lo que las personas dicen 

que sienten y cómo se 

sienten realmente al 

medir la influencia de las 

emociones en su 

comportamiento. 

La variable 

“neuromarketing” se 

medirá según las 

siguientes dimensiones: 

impulsores de decisión, 

persuasión y estímulos 

cada uno con sus 

indicadores 

respectivamente, dado 

un total de 6 indicadores. 

Impulsores de decisión 

Motivación Ordinal 

Influencia Ordinal 

Persuasión 

Emocional Ordinal 

Personal Ordinal 

Comportamiento 

Decisión Ordinal 

Atención Ordinal 

Fidelización 

Cavallon (2017) define 

que la fidelización es una 

actividad cognitiva-

psicológica específica del 

consumidor que se nutre 

de la fe acumulada 

durante un periodo de 

relación con la empresa. 

La variable 

“fidelización” se medirá 

según las siguientes 

dimensiones: 

satisfacción, 

comunicación y 

marketing mix cada 

uno con sus 

indicadores 

respectivamente, dado 

un total de 6 

indicadores. 

 

Satisfacción 

Expectativa Ordinal 

Necesidades Ordinal 

Comunicación 

Redes Sociales Ordinal 

Comunicación Boca a 

Boca 
Ordinal 

Calidad de servicio 

Fiabilidad Ordinal 

Tangibilidad Ordinal 

 



 

Anexo 2 Matriz de consistencia 

Título: Neuromarketing y fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz, 2023. 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables Dimensiones Indicadores Ítems Metodología 

Problema 

general 
Objetivo general Hipótesis general 

Variable Independiente 

Impulsores de decisión 

Motivación 

1,2 Enfoque de 

investigación: 

Cuantitativo 

 

Tipo de investigación: 

Aplicada 

 

Diseño de 

investigación: 

No experimental 

 

Nivel de Investigación: 

Correlacional 

 

Población: 

Clientes 

 

Muestra: 

291 

¿Existe relación 

entre 

neuromarketing 

y la fidelización 

de clientes de la 

empresa Jinorsa 

S.A. en la 

provincia de 

Huaraz,2023? 

Determinar la 

relación entre el 

neuromarketing y la 

fidelización de 

clientes de la 

empresa Jinorsa 

S.A. en la provincia 

de Huaraz,2023 

Existe relación entre el 

neuromarketing y la 

fidelización de clientes de 

la empresa Jinorsa S.A. en 

la provincia de 

Huaraz,2023 

Neuromarketing 

Influencia 3,4 

Persuasión 

Emocional 

5,6 

Personal 

7,8 

Comportamiento 

Decisión 

9,10 

Atención 

11,12 

¿Existe relación 

entre los 

impulsores de 

decisión y la 

fidelización de 

clientes de la 

empresa Jinorsa 

S.A. en la 

provincia de 

Huaraz, 2023? 

Determinar la 

relación entre los 

impulsores de 

decisión y la 

fidelización de 

clientes de la 

empresa Jinorsa 

S.A. en la provincia 

de Huaraz, 2023. 

Existe relación entre los 

impulsores de decisión y 

la fidelización de clientes 

de la empresa Jinorsa S.A. 

en la provincia de Huaraz, 

2023. Fidelización 
Satisfacción 

Expectativa 

13,14 

Necesidades 

15,16 

Comunicación Redes Sociales 17,18 



 

¿Existe relación 

entre la 

persuasión y la 

fidelización de 

clientes de la 

empresa Jinorsa 

S.A. en la 

provincia de 

Huaraz, 2023? 

Determinar la 

relación entre la 

persuasión y la 

fidelización de 

clientes de la 

empresa Jinorsa 

S.A. en la provincia 

de Huaraz, 2023. 

Existe relación entre la 

persuasión y la 

fidelización de clientes de 

la empresa Jinorsa S.A. en 

la provincia de Huaraz, 

2023. 

Comunicación Boca a 

Boca 

19,20  

Técnica: 

Encuestas 

 

 

 

Instrumento: 

       Cuestionario 

 

¿Existe relación 

entre el 

comportamient

o del 

consumidor y la 

fidelización de 

clientes de la 

empresa Jinorsa 

S.A. en la 

provincia de 

Huaraz, 2023? 

Determinar la 

relación entre el 

comportamiento 

del consumidor y la 

fidelización de 

clientes de la 

empresa Jinorsa 

S.A. en la provincia 

de Huaraz, 2023. 

Existe relación entre el 

comportamiento del 

consumidor y la 

fidelización de clientes de 

la empresa Jinorsa S.A. en 

la provincia de Huaraz, 

2023. 

Calidad de Servicio 

Fiabilidad 

21,22 

Tangibilidad 

23,24 



 

Anexo 3 Autorización de ejecución de la investigación 

 

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el consentimiento sea presencial, el 

encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar 

el correo desde el cual se envía las respuestas]. 

ANEXO 3 DIRECTIVA DE INVESTIGACIÓN N° 002-2022-VI-UCV 

AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS 

INVESTIGACIONES 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: RUC: 20482084444 

Jinorsa S.A. – JIMENEZ NORTE S.A. 

Nombre del Titular o Representante legal: 

Walter Jiménez Veramendi 

Nombres y Apellidos Marco Antonio Muro Lurquin DNI: 08346605 

 

 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 7º, literal “f” del Código de Ética en Investigación de la Universidad 

César Vallejo (*), autorizo [  X  ],  no autorizo [     ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACIÓN, en la cual se lleva a 

cabo la investigación:  

Nombre del Trabajo de Investigación 

Neuromarketing y fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz, 2023. 

 

Nombre del Programa Académico: Marketing y Dirección de Empresas 

 

Autores: Huamán Cruz, Meylin Steffany y Marco Antonio Muro Parreño  DNI: 75283705 / 72380692 

 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el Repositorio Institucional de la UCV, la 

misma que será de acceso abierto para los usuarios y podrá ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en 

claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio. 

Lugar y Fecha: 28/10/2022 

 

 

 

Firma y sello:  

  



 

Anexo 4 Instrumento 

INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES NEUROMARKETING Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DE LA EMPRESA JINORSA S.A. EN LA PROVINCIA DE HUARAZ, 2023. 

Instrucciones. - Este cuestionario está conformado por una serie de preguntas, las cuales deberá leer atentamente y responder con sinceridad. Se garantiza que todas las respuestas brindadas son 

confidenciales y solo serán utilizadas con fines académicos. Agradecemos infinitamente su participación, asimismo, le invitamos a responder de acuerdo con lo siguiente: 

LEYENDA: 

Completamente en desacuerdo  En desacuerdo  Indiferente De acuerdo Completamente de acuerdo 

1 2 3 4 5 

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigación, respondiendo el cuestionario de manera voluntaria: SI (    )  NO (    ) 

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACIÓN 

V1: Neuromarketing 
1 2 3 4 5 

D1: Impulsores de decisión           

1 La calidad del servicio es un factor que considera en su decisión de compra           

2 La influencia de sus familiares en su decisión al adquirir los productos para su negocio           

3 Considera usted que su entorno personal le influye en la adquisición de un producto            

4 Al comunicarse telefónicamente con algún asesor de ventas este le brinda una buena atención           

D2: Persuasión           

5 El ser visitado una vez a la semana por el vendedor se siente satisfecho emocionalmente            

6 Considera usted que sus emociones influyen en su decisión de compra           

7 Considera usted en lo personal que la empresa Jinorsa S.A. cumple sus expectativas           

8 Está de acuerdo en que la atención sea personalizada en cada visita           

D3: Comportamiento           

9 Considera usted que su entorno personal le influye en la adquisición de un producto           

10 Los medios de comunicación influyen en tu decisión de compra           

11 Se siente motivado al adquirir alguna promoción (proveedor) lanzada por alguna marca           

12 Considera usted que sus motivaciones influyen en su decisión de compra           

V2: Fidelización           

D1: Satisfacción           

13 
La empresa Jinorsa S.A. cumple con tus expectativas la publicidad por redes sociales           

14 
Las expectativas sobre la empresa Jinorsa S.A. aumentarían si hubiera mayor interacción por redes 
sociales           

15 
La empresa Jinorsa S.A. satisface las necesidades de su negocio           

16 
Las necesidades de su negocio están en constante cambio           

D2: Comunicación           

17 
Encuentra información actualizada de nuestras promociones (proveedores) en las redes sociales           

18 
La empresa Jinorsa S.A. debe mejorar su presencia en redes sociales          

19 
La comunicación con el vendedor es amena           

20 
El vendedor presenta una comunicación eficaz al darle a conocer los productos para su negocio           

D3: Calidad de Servicio           

21 
Considera usted que el servicio brindado por la empresa Jinorsa S.A. es fiable           

22 
Considera usted fiable realizar su pedido por llamada           

23 
El vendedor le brinda una información tangible           

24 
Considera usted tangible la información que se le brinda telefónicamente           



 

Anexo 5 Matriz de Validación del Instrumento - Variable Neuromarketing 

Validación de instrumento Neuromarketing 

Título de Investigación: Neuromarketing y fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz, 2023. 

V

A

R

I
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L

E 

D

I
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E
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E
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ITEMS 

OPCIÓN DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACIÓN     

INDICADORES 
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e

n 

d

e

s

a
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e

r
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o 

E

n 

d

e

s

a

c

u

e

r

d

o 

I

n

d

i

f

e

r

e

n

t

e 

D

e 

a

c

u

e

r

d

o 

C

o

m

p

l

e

t

a

m

e

n

t

e 

d

e 

a

c

u

e

r

d

o 

RELACIÓN 

ENTRE LA 

VARIABLE Y 

LA 

DIMENSIÓN 

RELACIÓN 

ENTRE LA 

DIMENSION 

Y EL 

INDICADOR 

RELACIÓN 

ENTRE EL 

INDICADOR Y 

EL ITEMS 

RELACIÓN EL 

ITEMS Y LA 

OPCION DE 

RESPUESTA 

OBSERVACIÓN Y/O RECOMENDACIONES 

 

SI NO SI NO SI NO SI NO  

N

E

U

R

O

M

A

C

O

M

P

O

R

T

DECISIÓN 
La calidad del servicio es un factor que 

considera en su decisión de compra 
     

X        

       

 

   

 

X        

      

 

   

 

X               

 

   

 

X        

        

 

   

  



 

R

K

E

T

I

N

G 

A

M

I

E

N

T

O 

La influencia de sus familiares en su 

decisión al adquirir los productos para 

su negocio 

     

X        

        

 

   

 

X        

      

 

   

 

X        

        

 

   

 

X        

        

 

   

  

ATENCIÓN 

 

La atención brindada por el vendedor es 

de su agrado 
     

        

X        

 

   

 

        

X        

 

   

 

        

X        

 

   

 

       

X        

 

   

 

 

 

 

 

 

Al comunicarse telefónicamente con 

algún asesor de ventas este le brinda 

una buena atención 

     

        

x        

 

   

 

       

X        

 

   

 

      

X        

 

   

 

       

X        

 

   

  

P

E

R

S

U

A

S

I

O

N 

EMOCIONAL 

El ser visitado una vez a la semana por 

el vendedor se siente satisfecho 

emocionalmente 

     X        X  X  X   

Considera usted que sus emociones 

influyen en su decisión de compra 
     X  X  X  X   

PERSONAL 

Considera usted en lo personal que la 

empresa Jinorsa S.A. cumple sus 

expectativas 

     X  X  X  X   

Está de acuerdo en que la atención sea 

personalizada en cada visita 
     X  X  X  X   

I

M

P

U

L

S

O

R

E

S 

D

E 

D

E

C

I

S

I

O

INFLUENCIA 

Considera usted que su entorno personal 

le influye en la adquisición de un 

producto 

     X  X  X  X   



 

N

E

S Los medios de comunicación influyen en 

tu decisión de compra 
     X  X  X  X   

MOTIVACIÓN Se siente motivado al adquirir alguna 

promoción (proveedor) lanzada por 

alguna marca 

     X  X  X  X   

Considera usted que sus motivaciones 

influyen en su decisión de compra 
     X  X  X  X   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir la variable Neuromarketing 

OBJETIVO: Obtener comentarios de las personas para poder evaluar   

  aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Jinorsa S.A en la provincia de Huaraz  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Heleny Soley, Terán Plasencia 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Doctora 

           VALORACIÓN: 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

X       

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir la variable Neuromarketing 

OBJETIVO: Obtener comentarios de las personas para poder evaluar   

  aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Jinorsa S.A en la provincia de Huaraz  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacón, Víctor Hugo 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

           VALORACIÓN: 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

     X    

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir la variable Neuromarketing 

OBJETIVO: Obtener comentarios de las personas para poder evaluar   

  aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Jinorsa S.A en la provincia de Huaraz  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peña Cerna, Aquiles Antonio 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

           VALORACIÓN: 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

X       

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 6 Matriz de Validación del Instrumento - Variable Fidelización 

Título de Investigación: Neuromarketing y fidelización de clientes de la empresa Jinorsa S.A. en la provincia de Huaraz, 

2023. 
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SI NO SI NO SI NO SI NO  
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E

L
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Z

A
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I
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N 

SA

TIS

FA

CCI

ÓN 

EXPECTATIVA 

La empresa Jinorsa S.A. 

cumple con tus expectativas 

la publicidad por redes 

sociales 

     X  X  X  X   

Las expectativas sobre la 

empresa Jinorsa S.A. 

aumentarían si hubiera 

mayor interacción por redes 

sociales 

     X  X  X  X   

NECESIDADES 

La empresa Jinorsa S.A. 

satisface las necesidades de 

su negocio 

     X  X  X  X   

Las necesidades de su 

negocio están en constante 

cambio 

     X  X  X  X   

 
CO

M

UN

ICA

REDES SOCIALES 

Encuentra información 

actualizada de nuestras 

promociones (proveedores) 

en las redes sociales 

     X  X  X  X   



 

CI

ÓN 
La empresa Jinorsa S.A. debe 

mejorar su presencia en 

redes sociales 

     X  X  X  X   

COMUNICACIÓN BOCA 

A BOCA 

La comunicación con el 

vendedor es amena 
     x  x  x  X   

El vendedor presenta una 

comunicación eficaz al darle a 

conocer los productos para su 

negocio 

     X  X  X  X   

CA
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Considera usted que el 

servicio brindado por la 

empresa Jinorsa S.A. es fiable 

     X  X  X  X  

 

 

 

 

Considera usted fiable 

realizar su pedido por 

llamada 

     X  X  X  X  

 

 

TANGIBILIDAD 

El vendedor le brinda una 

información tangible 
     X  X  X  X   

Considera usted tangible la 

información que se le brinda 

telefónicamente 

     X  X  X  X   

 

 

 

 

 

 



 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir la variable Fidelización 

OBJETIVO: Obtener comentarios de las personas para poder evaluar   

  aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Jinorsa S.A en la provincia de Huaraz  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Heleny Soley, Terán Plasencia 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Doctora 

VALORACIÓN: 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

X      

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir la variable Fidelización 

OBJETIVO: Obtener comentarios de las personas para poder evaluar   

  aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Jinorsa S.A en la provincia de Huaraz  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacón, Víctor Hugo 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

           VALORACIÓN: 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

     X    

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Instrumento para medir la variable Fidelización 

OBJETIVO: Obtener comentarios de las personas para poder evaluar   

  aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia. 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Jinorsa S.A en la provincia de Huaraz  

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peña Cerna, Aquiles Antonio 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

           VALORACIÓN: 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

X       

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

Anexo 7 Formulario de la encuesta elaborado en Google Forms 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

  



 

Anexo 8 Base de datos del Excel 
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