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Resumen

El objetivo de la investigacion fue Identificar la relacidon entre el neuromarketing y la
captacion de clientes en una empresa constructora, Huari, 2023, siendo de vital
importancia conocer como influye el neuromarketing en la captacion de clientes, es
decir, como las sensaciones, pensamientos y relaciones del consumidor son
importantes para captarlo, ya que se conoce mas a detalle sus necesidades de
consumo y materia econdmica, logrando brindar un servicio diferenciado que
permita plasmar el nombre de la empresa en la mente del mismo. La metodologia
fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, disefio no experimental
y transversal, ademas de utilizar un cuestionario compuesto por 18 items para
recabar informacion tanto de la variable neuromarketing como de la captacion de
clientes, dicho analisis de datos dio como resultado un coeficiente de relacion de

0.966, lo que indica que existe una relacion considerable entre ambas variables.

Palabras Clave: Neuromarketing, captacion de clientes, sensaciones, necesidades

de consumo, pensamientos
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Abstract

The objective of the research was to identify the relationship between
neuromarketing and customer acquisition in a construction company, Huari, 2023,
being of vital importance to know how neuromarketing influences customer
acquisition, that is, how the sensations, thoughts and relationships of the consumer
are important to capture it, since it is known more in detail their consumption needs
and economic matter, managing to provide a differentiated service that allows to
capture the name of the company in the mind of the same. The methodology was
of quantitative approach, descriptive correlational level, non-experimental and
cross-sectional design, in addition to using a questionnaire composed of 18 items
to collect information on both the neuromarketing variable and customer acquisition,
such data analysis resulted in a relationship coefficient of 0.966, indicating that there

is a considerable relationship between both variables

Keywords: Neuromarketing, Customer acquisition, Sensations, Consumption

needs, Thoughts



l. INTRODUCCION

Las empresas estan utilizando el neuromarketing como planteamiento para poder
crecer y posicionarse en el mercado, ya que combina la neurociencia con el
marketing para comprender con mayor detalle a los clientes e idear estrategias
para repensar sus decisiones, los sentimientos que pueden tener acerca de un
producto o marca en particular, por lo que los especialistas en marketing deben
comprender como reaccionan los clientes al comprar un producto o servicio.

El Diario Gestién (2020) expreso6 que a través del neuromarketing se puede
conquistar la mente del consumidor, dado que se origina motivaciones meta
conscientes, es decir, no solo basta con conocer el perfil del cliente, sino que es
necesario identificar sus experiencias y habitos al momento de realizar una
adquisicion.

Por lo cual, las empresas que hacen uso del marketing neuronal pueden
tener mejores estrategias de captaciéon del cliente porque hacen suposiciones
sobre lo que los clientes piensan y sienten desde una perspectiva visual hasta una
emocional, por lo cual si una empresa tiene un problema de captacion debe
recolectar informacion del publico objetivo, por lo tanto, el neuromarketing no sélo
se considera una ventaja competitiva, sino que también se considera una opcién
viable ante las empresas prefieren el marketing tradicional.

En un ambito internacional, se tomo en cuenta lo mencionado por Canales
(2018) quien evidencié que las empresas tienen poco interés en implementar el
neuromarketing, porque lo consideran tedioso por las tecnologias utilizadas en su
desarrollo y la cantidad de recursos financieros que implica su aplicacion, por lo
gue intentan influir en las decisiones de compra de los clientes con promociones e
ignoran el sentimiento o valor de la marca del producto o servicio ofrecido.
Ademas, Rodriguez (2019) manifest6 que las mayores tendencias del
neuromarketing se basan en el uso de instrumentos de seguimiento de la mirada o
también conocido como (eye-tracking), las técnicas electroencefalogréficas (EEG)
puesto que miden la actividad cerebral, las técnicas de neuroimagen (estimulos
ante la percepcién de una imagen) y técnicas de realidad aumentada (basado en

suposiciones que se desean experimentar).



De acorde con a Guerra (2019) Alicorp aplica la neurociencia al marketing
midiendo las expresiones faciales no verbales y utilizandolas como estrategia para
investigar mercados de modo que, la mayoria de las decisiones de los clientes
estén impulsadas por motivaciones de objetivos conscientes adoptadas en el
entorno donde esta genera una operaciéon de compra.

Se puede ver que el neuromarketing es muy importante en la adquisicién de
clientes, ya que puede capturar informacion sobre el comportamiento del cliente y
vincularla con la mejora continua para que pueda hacer crecer mejor el negocio y

satisfacer las necesidades de los consumidores.

Por consiguiente, se considero una empresa del rubro de construcciones en
la provincia de Huari, evidenciando problemas de reconocimiento de la marca con
el servicio brindado, ademas del deficiente conocimiento de sus clientes,
evidenciando la dejadez de la empresa por percibir y reconocer las necesidades
del cliente, generando disconformidad en ellos, viéndosereflejado en los niveles de
satisfaccion y la baja adquisicion de servicios.

Originandose el siguiente problema a investigar: ¢ Cual es la relacién entre el
neuromarketing y la captacion de clientes en una empresa constructora, Huari,
20237, de igual manera se dio origen de los siguientes problemas especificos: (a)
¢Cual es la relacion entre el neuromarketing y la calidad de servicio en una
empresa constructora, Huari, 2023?; (b) ¢Cual es la relacion entre el
neuromarketing y la atencion al cliente en una empresa constructora, Huari, 2023?
Y; (c) ¢ Cuadl es la relacidon entre el neuromarketing y tratoal cliente en una empresa
constructora, Huari, 2023?

En torno a la justificacion tedrica, se considerd lo propuesto por autores
relevantes en temas de neuromarketing y captaciéon de clientes, los cuéles
brindaron informacion fundamental para el desarrollo de esta investigacion.
Pereyra (2022) se basa en hacer énfasis en los conocimientos existentes y que
son considerados en un estudio.

También, la investigacion desarrolld una justificacion metodologica, puesto
gue se cuantificé las variables cualitativas consideradas en este estudio, ademas
de comprobarse las hipétesis mediante la estadistica, para ello es necesario
operacionalizar las variables y utilizar la medida ordinal. Para, Hernandez y

Mendoza (2018) concreta y alcanza los propdésitos expuestos en un estudio.



Ademas, se considerd la justificacion practica, ya que se buscé resolver la
problematica situada en la empresa constructora entorno a las variables expuestas,
también, resolver problematicas similares de empresas que tengan relacion con las
variables mencionadas, asimismo, puede servir como fuente tedrica para futuros
investigadores. Es por ello que, Naupas, et al. (2014) plantea la importancia de
poder resolver un problema que sucede en un entorno real y buscar mejorarlo.

En cuanto al objetivo general se consideré: Identificar la relacion entre el
neuromarketing y la captacion de clientes en una empresa constructora, Huari,
2023. Y como objetivos especificos fueron: (a) Identificar la relacion entre el
neuromarketing y la calidad de servicio en una empresa constructora, Huari, 2023;
(b) Identificar la relacion entre el neuromarketing y la atencion al cliente en una
empresa constructora, Huari, 2023 y; (c) Identificar la relacion entre el
neuromarketing y el trato al cliente en una empresa constructora, Huari, 2023.

Y la hipotesis general fue identificar: Existe relacion entre el neuromarketing
y la captaciéon de clientes en una empresa constructora, Huari, 2023. También, las
hipotesis especificas fueron: (a) Existe relacion entre el neuromarketing y la calidad
de servicio en una empresa constructora, Huari, 2023. (b) Existe relacion entre el
neuromarketing y la atencién al cliente en una empresaconstructora, Huari, 2023.
(c) Existe relacion entre el neuromarketing y el trato al cliente en una empresa

construcciones, Huari, 2023.



Il. MARCO TEORICO

En cuanto a los antecedentes internacionales y nacionales, son considerados de la
siguiente manera:

En Caracas, Torres (2021) tuvo como propésito demostrarla relacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion de clientes, emple6é un enfoque cuantitativo con
nivel descriptivo - relacional, ademas se aplicé un cuestionario de 22 items a 162
clientes, logrando el valor del Rho de Spearman fue de 0,778, demostrando de
esta manera una correlacion moderada entre las variables expuestas, asimismo,
se acepta la hipétesis planteada y se rechaza la nula. También se concluye que, la
investigacién proporcioné una orientacion mas precisa sobre el neuromarketing
para poder comprender a los clientes y posteriormente fidelizarlo mediante la
aplicacion de estrategias.

Ademas, en Republica Dominicana, Calcafio, et al. (2020) mencionaron como
propoésito describir las estrategias de neuromarketing utilizadas para captar
clientes, basandose en el uso de un enfoque cuantitativo con nivel descriptivo
simple, ademas de aplicar un cuestionario a 75 personas, permitiendo concluir de
manera descriptiva que el 48% de encuestados detallaron que las estrategias de
neuromarketing aplicadas en la captacion de clientes no estan siendo
adecuadamente empleadas de modo que, no se puede elevar la afectividad de
captacion.

En Guayaquil, Garcia (2021) busc6 como proposito describir el
neuromarketing en el consumo de servicios, basandose en el uso de un enfoque
cuantitativo con nivel descriptivo simple, ademas de utilizar un cuestionario para

recopilar informacién de 52 clientes, llegando a la conclusion que el 33,4% de
encuestados mencionan que existe influencia del neuromarketing en el consumo de
servicio, debido a las estrategias relacionadas con la parte sensorial y perceptual,
de modo que, dichas estrategias influyen en la decision de compra del consumidor.

En Veracruz, Guevara (2018) Detall6 el uso del neuromarketing como
estrategia de mercadotécnica, basandose en el uso de un enfoque cuantitativo con
nivel descriptivo-explicativo, llegando a la conclusion que 32% de encuestados
consideran que aplicar estrategias sensoriales van a ser influyentes en la decision
de compra del cliente, de modo que, es necesario considerar la percepcion del

cliente por el producto ofrecido.



Entorno a los antecedentes nacionales tomados en cuenta fueron:

En Lima, Lépez y Portilla (2021) mencionaron como propésito demostrar la
relacion entre el neuromarketing y la captacion de clientes, emplearon un enfoque
cuantitativo y relacional, empleando un cuestionario de 26preguntas a 147 clientes,
alcanzando un rho=0,870, demostrando de esta manera una correlacion
considerable, asimismo, se concluye una relacion entre ambas.

En Lima, Cabrera y Romero (2020) demostraron la relacién entre el
neuromarketing y captacion de clientes, emplearon un enfoque cuantitativo y
relacional, ademas se aplico un cuestionario de 20 items a 295clientes, logrando el
valor del Rho de Spearman fue de 0,596, demostrando de esta manera una
correlacion moderada entre las variables expuestas, asimismo, se concluye una
relacion significativa entre ambas.

En Trujillo, Cruzado y Villalobos (2020) evidenciaron la relacion entre el
marketing neuronal y captacion de clientes, para ello emplearon un enfoque
cuantitativo y relacional, empleando un cuestionario de 24 preguntas a 51 clientes,
alcanzando el un rho=0,735, demostrando de esta manera una correlacion
moderada, asimismo, se concluye una relacion entre ambas.

En Lima, Mendoza y Plasencia (2020) demostraron la relacion entre el
neuromarketing y captacion de clientes, para ello utilizaron un enfoque cuantitativo
relacional, ademas se aplicdé un cuestionario a 384 clientes, logrando el valor del
Chi Cuadrado fue de 464,560, demostrando de esta manera que el
neuromarketing detalla las etapas que se deben realizar para poder captar a un

cliente.

En Lima, Farrofian (2017) demostraron la relacién entre el neuromarketing y
captacion de clientes, para ello, hicieron uso de un enfoque cuantitativo con nivel
relacional, ademas se aplicé un cuestionario de 20 items a 40 personas, logrando
un rho=0,440, demostrando de esta manera una correlacion baja entre las

variables expuestas, asimismo, concluyendo relacion entre ambas.

Para ambas variables se consider6 la teoria del comportamiento del
consumidor expuesta por Sigmund Freud (1986), dado que dicha teoria evalGa
dos aspectos claves, que son el comportamiento de compra, donde el cliente
busca adquirir productos en base a sus necesidades y los factores internos y

externos que evalian los estimulos ocasionados en el consumidor, los cuales
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influyen en su decisiéon de compra. Es decir, el primer aspecto de dicha teoria se
encuentra relacionada a la captacion de clientes y el segundo aspecto al
neuromarketing.

Se tomod en cuenta a los siguientes autores: Huettel et al. (2019) la finalidad
del neuromarketing en relacion con las decisiones de compra y las estrategias
comerciales utilizadas por empresas para atraer y retener clientes. Brisnark et al.
(2018) sefalaron la necesidad de medir el comportamiento de los clientes para
garantizar la fidelidad a la marca y asi proporcionar informacién sobre sus
necesidades y decisiones de compra. Ademas, Kumar, et al. (2019) las
dimensiones citadas como mas relevantes para el neuromarketing son el
comportamiento del cliente, la percepcién visual, la emocién y la memoria, por lo
gue estas dimensiones nos permiten investigar en profundidad las variables a las
gue hemos estado expuestos. Ademas, Comerio et al. (2019) enfatizan el vinculo
emocional que surge al interactuar con una marca y son mas frecuentes en las
empresas de servicios porque permiten a la empresa medir la recepcion del

servicio y como afecta las emociones de los clientes.

Por otra parte, Chew et al. (2020) expresaron que, El neuromarketing nos da
la oportunidad de medir la experiencia que ya tenemos, sin embargo, debido a las
recomendaciones, esto suele ser un problema para las empresas, ya que los
clientes muchas veces se dejan influenciar en la decision de compra generando
incertidumbre en ellos mismos. De igual manera, Avinash et al. (2018) hicieron
hincapié que las ventajas del neuromarketing permiten una comprension detallada
de los clientes en funcion a la percepcion de la satisfaccion alcanzada y la
comprension de las necesidades del cliente.

Otro elemento importante del marketing neuronal es asociar el producto a la
marca, es decir, plasmarlo como imagen mental del consumidor, por lo cual
Catorcci et al. (2017) mencionaron que, un producto/servicio que satisface las
necesidades de un cliente siempre permanecera en sSu memoria,
independientemente de si esta relacionado con factores econdémicos, de calidad o
de preferencias. Orindaru et al. (2018) detallaron que el neuromarketing esta
asociado con el marketing boca a boca porque involucra aspectos sensoriales y
emocionales que van mas alla de la impresiéon que tiene el consumidor sobre un
producto/servicio en particular.

La experiencia pre consumo también es importante porque esta directamente
6



relacionada con el marketing neuronal, por lo cual, se considero lo mencionado por
Cherubino et al. (2020) quienes detallaron que el valor y el sentimiento de marca
son los sentimientos y emociones que tienen los consumidores cuando escuchan
u observan una marca. Este aspecto es el objetivo de cualquier negocio, que es
comprender lo que los consumidores piensan y sienten acerca de sus productos o
Sservicios.

Por ultimo, Guixeres et al. (2017) expresaron que el neuromarketing permite
medir las expectativas de los clientes, es decir comprende sus preferencias,

interacciones con la marca, conocimiento, intereses y motivos de compra.

Y la captacion de clientes, consideré la teoria del valor objetivo, ya que el
valor de los servicios esta determinado por la calidad, sustentando esta teoria se
sostiene que el valor agregado es el diferenciador de los servicios para la
empresa, y es una tactica recurrente para atraer la atencion de los clientes.
también se tiene en cuenta la piramide de Maslow porque esta teoria analiza a los
clientes de diferentes ambitos y sus necesidades mas comunes con el propdsito
de abordarlas y cubrirlas. Finalmente, en la teoria de las relaciones humanas, al
existir una relacién directa entre los colaboradores y el cliente, es necesario que
los representantes de la empresa tengan una buena atencién generando una
experiencia agradable y grata permitiendo que el cliente vuelva a considerar a la

empresa u organizacion como una oportunidad de compra.

Los enfoques conceptuales considerados son: Castillo y Sanchez (2020)
creen que, en un proceso de captacion de nuevos clientes, se debe tener en cuenta
el conocimiento de las necesidades y el poder adquisitivo, por lo que las ofertas
deben satisfacer las necesidades de los compradores para que consideren el
producto para futuras compras; La atencion diferenciada también es una ventaja a

la hora de atraer clientes.

Asimismo, Kotler y Keller (2012) aclararon que lograr los objetivos requiere
comprender las necesidades o deseos de los clientes para poder ofrecerles
productos que no solo satisfagan sus necesidades, sino que también generen
satisfaccion después y durante la compra. Pineda y Castro (2021) resaltaron las
estrategias adoptadas por la empresa para incrementar el nimero de clientes, las

cuales deben tener en cuenta su perfil, necesidades y frecuencia de compras, asi
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como la capacidad de medir el tiempo de compra de productos para garantizar
innovaciones en los servicios brindados, permitiendo que los clientes sigan
experimentando el mismo nivel de satisfaccion al recibir servicios, creando una
ventaja competitiva. Ramos (2018), se afirma que para captar clientes es
necesario adoptar estrategias de marketing adecuadas para convertir a los
clientes potenciales en clientes fidelizados y aportar una mayor aportacion
econOmica a la empresa, consiguiendo asi mas clientes fidelizados y un mayor

volumen de captacion de clientes en la fase de compra.

Fuentes, Uffre y Rada (2015) la captacién esta relacionada con la atraccion,
el proceso que se produce entre la adquisicion de clientes y su fidelizacién. Para
lograrlo, es necesario promover y crear conexiones entre empresas Yy
consumidores para que se identifiquen con los productos/servicios o politicas de la
empresa.

Finalmente, Parizet (2019) la captacion de clientes online esta basada en
gestionar, competir, imagen y ofertas, porque los consumidores o clientes priorizan
una atencion rapida y eficiente a través de la plataforma virtual que ofrece la
organizacion, ademas de visualizar ofertas almismo tiempo, en algunos casos, los

clientes o consumidores daran prioridad a losanuncios ofrecidos.



lIl. METODOLOGIA
31 Tipoydisefio delainvestigacion

La investigacion se consider6 como aplicada, dado que, permitié utilizar la teoria
existente y proporciona soluciones a los problemas planteados. Hernandez y
Mendoza (2018) sostienen que esta via permitira el uso y sustento de marcos
tedricos para resolver problemas que se presenten en el campo de estudio.

Dado que en este estudio no existid manipulacién de variables, se utilizé un
disefio no experimental y un disefio transversal. Por lo tanto, Hernandez y
Mendoza (2018) sostuvieron que los modelos no experimentales se basan en la
evolucion natural de variables en lugar de ser manipulados, mientras que los

modelos transversales son medidas de caracteristicas de un solo momento.

También, se aplicé un nivel correlacional y descriptivo, dado que se exponen
las caracteristicas que presentan las variables y una supuesta relacion entre
ambas. Hernandez y Mendoza (2018) argumentaron que el nivel correlacional
indaga la posible union y/o asociacién de dos variables mientras que el descriptivo

se basa en las caracteristicas que presentan.

Se consideré el método hipotético deductivo, porque se basa en las

conclusiones extraidas y tiene en cuenta los hechos.

Finalmente, esta investigacion tomé en cuenta el enfoque cuantitativo ya que
intenta utilizar métodos estadisticos para probar hipétesis. Zacarias (2020) afirmo
gue, mediante este método se puede responder las hipétesis planteadas gracias al

analisis de datos de manera estadistica.
32.  Variablesy operacionalizacion
Variable Neuromarketing:

Definicion conceptual

Blanco (2018) Se basa en una comprension de los estimulos de compra

(conductuales) que tiene en cuenta las partes sensoriales, neurologicas e



interactivas de los consumidores.
Definicién operacional

Las dimensiones van a poder permitir cuantificar a la variable expuesta son:
Sensorial, emocional y retencion de la marca; las dimensiones mencionadas estan

sometidas a una escala de tipo Likert bajo la medida ordinal.
Sensorial

Zambrano (2020) se basa en el uso de los sentidos al momento de percibir un
servicio/producto, de manera que, genera estimulos o reacciones sobre lo ofrecido,

un claro ejemplo de ello es la publicidad brindada al cliente.
Indicadores: percepcion visual, estimulos y umbral absoluto.
Emocional

Valenzuela, et al. (2021) argumentaron que se basa en el vinculo que genera la
marca con el cliente, es decir, se toma en consideracidn las experiencias que se
obtuvieron al recibir el producto/servicio, el sentimiento por la marca durante la
decision de compra y la memoria debido a los recuerdos que asocia el

producto/servicio con el cliente.
Indicadores: Memoria, experiencias y sentimiento originado por la marca.
Retencién delamarca

Vargas (2016) expreso que la retencion de marca esta asociada a la parte neuronal
o memoria del cliente, es decir se basa en los pensamientos que tiene el cliente
sobre la marca, de manera que le permite reevaluar la adquisicibn de un
producto/servicio basado en la experiencia obtenida.

Indicadores: Comportamiento del consumidor, reconocimiento de la necesidad y
asociacion de la marca.

Variable Captacién de clientes:
Definicion conceptual

Jiménez y Sanchez (2021) consideran que esto se logra utilizando una estrategia
de diferenciacién para atraer clientes basada en la percepcion al momento de

atender y calidad ofrecida, siendo una caracteristica natural de la empresa y la
10



satisfaccion que brinda.
Definicion operacional

Se considero los enfoques tedricos expuestos para determinar las dimensiones, por
lo tanto, se consider6 a las siguientes dimensiones: Calidad del servicio, atencion
al cliente y trato al cliente, dichas dimensiones van a estar sujetas a la medida

ordinal.
Calidad del servicio

Trevifio (2021) Es la forma como la empresa entiende las necesidades del cliente,
de manera que, es reflejada en las actitudes y aptitudes de los colaboradores al
solucionar problemas y al nivel de eficiencia con lo que lo realizan, también se
encuentra relacionado con el trato y la empatia al momento de interactuar con el

cliente.

Indicadores: Eficiencia, soluciones ante imprevistos y empatia en el servicio al

cliente.
Atencidn al cliente

Gamboa, et al. (2018) Esta relacionada con el grado de adhesion del usuario al
producto, donde predomina la experiencia y la satisfaccion por la simplificacion de
procesos, la comodidad o el entorno.

Indicadores: Entorno, agilizacion de procesos y conformidad.
Trato al cliente

Castillo y Dominguez (2021) El trato al cliente se encuentra ligado con el nivel de
satisfaccion, puesto que es el mayor grado que pueda tener un cliente entorno al
producto/servicio adquirido, de modo que, se ve reflejado en su frecuencia de
compra y aceptacion del producto, también se considera la comunicacion entre el

cliente y colaborador.

Indicadores: Niveles de satisfaccion, frecuencia de adquisicion y comunicacion

asertiva.
Escala de medicion

Se empled la medida ordinal.
11



33. Poblacidon, muestray muestreo

Segun Hernandez (2018), expresaron que una poblacibn se compone por
elementos con caracteristicas similares o idénticas. Por lo tanto, se tomé en cuenta
como poblacién a 70 clientes que buscan consultorias o adquisicion de servicios

en la constructora.

Entorno a la muestra, fue el censo poblacional, puesto que abarco la totalidad
de elementos. Es por ello que, Hernandez y Mendoza (2018) hicieron hincapié

gue se identifica por considerar a toda una poblacién especifica.

También, se tomd en cuenta lo siguiente: (a) inclusion: Clientes de ambos
géneros y (b) exclusién: Aquellas personas que laboran para la empresa

constructora y personas sin poder adquisitivo.

34. Técnicaeinstrumentos de recolecciéon de datos

El estudié presenté una encuesta como técnica; En tal sentido, Pereyra (2020)
argumento que esta técnica permite el acopio de datos.

Ademas de utilizarse un cuestionario como instrumento recolecto de datos; el
autor ya citado, detall6 que la finalidad de ello es recoger datos y procesarlos de

manera estadistica.

Por lo cual, se elabor6 un cuestionario compuesto por 18 items (9 por

variable), sujeta a una medida ordinal de cinco niveles.

Asimismo, realizar el proceso de validez y confiabilidad, es por ello que se vio
necesario aplicar la prueba Alfa de Cronbach usando una prueba piloto de 10
elementos que poseen similares caracteristicas a los elementos considerados en
este estudio, de manera que, el resultado obtenido de dicha prueba fue de 0,908,
indicando una considerable fiabilidad. Los resultados obtenidos y la tabla con los

niveles de fiabilidad son demostrados en el Anexo 3.

35. Procedimientos

Los procedimientos considerados para realizar el estudio incluyen la parte de
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preparacion de la herramienta de recoleccion de datos (después de la validacion),
la parte de recoleccion de datos (consentimiento previo de la empresa), permiso
para recolectar y recopilar datos de los clientes (consentimiento informado previo),
teniendo como propdsito alcanzar los objetivos planteados, ademas de utilizar la
aplicacion Google Forms, (virtual), intentando asi desarrollar una base de datos

gue sera procesada por los estadisticos de la SPPS

3.6. Métodos de analisis de datos

Se ocup0 el método inferencial y descriptivo.

Baena (2017) argumentd que es la descripcion de manera natural de las
variables y el método inferencial se basa en el uso estadistico para confortar
hipotesis.

Para realizar ambos métodos se vio conveniente las tablas de frecuencia y

porcentajes y pruebas de normalidad y rho de spearman.

37.  Aspectos éticos

El componente ético es critico, ya que se deben seguir las pautas proporcionadas
por la universidad, asi como los derechos de autor, la confidencialidad del

entrevistado, las normas APA y los principios éticos.
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IV. RESULTADOS

Tabla 1.
Niveles del Neuromarketing y sus dimensiones
Neuromarketing Sensorial Emocional Retencion
dela
marca
Niveles fi % fi % fi % Fi %
Malo 26 37.1 24 34.3 25 35.7 25 35.7
Regular 33 47.1 32 45.7 22 315 31 44.3
Bueno 11 15.8 14 20.0 23 32.8 14 20.0
Total 70 100.0 70 100.0 70 100.0 70 100.0

Interpretacion: Los valores més relevantes en la tabla 2 son considerados por tal
motivo el 47.1% consideraron que la empresa regularmente considera buenas

estrategias de como aplicar el neuromarketing.

Ademas, la dimension sensorial el 45.7% de participantes detallaron que existen

malas estrategias sensoriales brindadas por la empresa constructora.

Para la dimension emocional el 35.7% consideran que las estrategias utilizadas

por la empresa entorno al sentimiento que genera una marca es mala.

Por ultimo, la retencién de la marca el 44.3% expresaron que regularmente suelen
asociar la marca con un producto ofrecido por la empresa, dado que, en ciertas
ocasiones la constructora no puede cubrir la totalidad del servicio que busca

adquirir el cliente.
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Tabla 2.
Niveles de la captacion de clientes y sus dimensiones

Captacion de clientes Calidad Atencion Trato
Niveles fi % fi % fi % Fi %
Malo 27 38.6 27 38.6 28 40.0 28 40.0
Regular 34 43.1 26 37.1 33 47.1 24 34.3
Bueno 9 18.3 17 24.3 9 18.3 18 25.7
I otal /0 100.0 70 100.0 /0 100.0 0 100.0

Interpretacion: Los valores mas relevantes en la tabla 2 son considerados, el

43.1% consideraron que la empresa aplica regulares estrategias de captacion.

Entorno a la dimension calidad del servicio el 38.6% participantes detallaron que
la calidad de servicio de la empresa constructora es regular, puesto que, la

mayoria de colaboradores no poseen una adecuada capacitacion.

Asimismo, el 47.1% de participantes manifestaron que se brinda una regular
atencion, ya que los colaboradores presentan retraso en la atencion o brindan una

mala actitud ante una sugerencia o consulta.

Finalmente, el 40% de participantes expresaron que existe un deficiente trato, por
lo tanto, no suelen fidelizarse con la empresa, dado que el trato brindado no es el

adecuado.

Prueba de Normalidad:

La tabla 3 demuestra la asignacion de la normalidad.

Tabla 3.
Kolmogoérov-Smirnov
Estadstico Gl Sig.
Neuromarketing 0.168 70 ,000
Captacion de clientes 0.157 70 ,000

La Sig. hallada en la tabla, permite evidenciar que las variables no poseen un

orden habitual, por tal motivo son descritas como no paramétricas.
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Pruebade hipodtesis

Tabla 4.
Correlaciones del neuromarketing con captacién de clientes y sus dimensiones
Captaci6 ~ Calida  Atencion Trato
n de ddel al al
clientes ser(;/lm cliente client
e
Rho de Neuromarketin Coeficiente  ,967" ,808™ ,867 ,874
Spearma 9 de " "
n correlacio
n
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 70 70 70 70

Interpretacion: Se demuestra que la Sig. = 0.00 (en todos los casos) son menores a
0.05, permitiendo la aceptacion de hipétesis, ademas, ademas de hallarse un nivel
correlacional muy fuerte del neuromarketing y la captaciéon de clientes (0,967); la
calidad (0,808), del mismo modo dicha variable con la atencion (0,867) y finalmente la
variable antes expuesta con el trato al cliente tuvo el mismo nivel de correlacion ya

expuesto (0,874).
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V. DISCUSIONES

Se compara los resultados hallados y lo expuesto por otros autores en este

capitulo.

Por lo cual, este estudio buscé identificar la relacion entre el neuromarketing
y la captacion de clientes en una empresa constructora, Huari, 2023, por lo cual se
determind que existe relacion de ambas, ademas de poseer un nivel de correlacion
muy fuerte (0,967) y una Sig. = 0.00 permitiendo la aceptacién de la hipotesis, de
manera que se comprueba la relacibn de ambas variables en una empresa

constructora.

Los resultados encontrados corresponden a los objetivos planteados por
Cabrera y Romero (2020) demostraron la vinculacion del marketing neuronal y
captacién en una empresa cinematogréfica, ya que se obtuvo 0,595 (correlacion
moderada — Rho de Spearman) y una Sig. = 0.000 aceptandose la hipotesis
planteada. Lo expuesto por Calcafio, et al. (2020) buscé describir las estrategias
de neuromarketing basadas en la captacion de clientes de un restaurante,
concluyendo que el 63% de participantes indicaron que las empresas necesitan
utilizar estrategias de neuromarketing para comprender a sus clientes y
comprender verdaderamente sus necesidades para mejorar la participacion del

cliente.

Haciendo comparaciones de los hallazgos con antecedentes, se obtiene
como similitud las mismas variables, sin embargo, se observa que dichas
investigaciones poseen distinto marco teorico siendo este factor limitante para el
desarrollo de la investigacién, puesto que, las dimensiones consideradas influyen
en la elaboracion del instrumento y posteriormente en el andlisis estadistico que se
tiene respecto a ello, asimismo, influyen la cantidad de objetivos planteados y la
metodologia que se aplica, de manera que, estos factores van a permitir la
elaboracion de la estructura del estudio, siendo factores claves para demostrar el
posible vinculo de variables desde un enfoque cuantitativo, sin embargo existen

antecedentes que parten desde la parte cualitativa.

El primer objetivo buscoé identificar la relacion entre el neuromarketing y la
17



calidad en una empresa constructora, Huari, 2023, por lo cual se determind que
existe relacion entre ambas, ademas de poseer un nivel de correlacidon muy fuerte
(0.808) y una Sig. = 0.00 permitiendo la aceptacién de la hipotesis, de manera que
se comprueba que el neuromarketing y la calidad de servicio poseen relacion en

una empresa constructora.

Los resultados encontrados corresponden a los objetivos planteados por
Lépez y Portilla (2021) asociaron el neuromarketing y captacion de clientes en una
libreria, ya que se obtuvo 0,869 (correlacion alta — Rho de Spearman) y una Sig. =
0.000 aceptandose la hipétesis planteada. Lo expuesto por Garcia (2021)
describié como el neuromarketing influye en el consumo de servicio, concluyendo
que el marketing neuronal mide las preferencias del consumidor y el

comportamiento deseado a la hora de tomar decisiones de compra.

Haciendo comparaciones de los hallazgos con antecedentes, se obtiene
como similitud las mismas variables, sin embargo, se observa que dichas
investigaciones poseen distinto marco tedrico siendo este factor limitante para el
desarrollo de la investigacion, puesto que, las dimensiones consideradas influyen
en la elaboracion del instrumento y posteriormente en el analisis estadistico que
se tiene respecto a ello, asimismo, influyen la cantidad de objetivos planteados y
la metodologia que se aplica, de manera que, estos factores van a permitir la
elaboracioén de la estructura del estudio, siendo factores claves para demostrar el
posible vinculo de variables desde un enfoque cuantitativo, sin embargo existen

antecedentes que parten desde la parte cualitativa.

El segundo objetivo buscé identificar la relacion entre el neuromarketing y la
atencion al cliente en una empresa constructora, Huari, 2023, se determiné que
existe relacion entre ambas, ademas de poseer un nivel de correlacion muy fuerte

(0.867) y una Sig. = 0.00 permitiendo la aceptacion de la hipétesis.

Los resultados encontrados corresponden a los objetivos planteados por
Cruzado y Villalobos (2021) demostraron la relacion entre neuromarketing y
captacion en una financiera, ya que se obtuvo 0,753 (correlacion moderada — Rho
de Spearman) y una Sig. = 0.000 aceptandose la hip6tesis planteada. Lo expuesto
por Guevara (2018) describié como el neuromarketing se implementa en la
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mercadotecnia influyendo en la decisién de compra, concluyendo que el 44% de
participantes mencionaron que invertir en neuromarketing puede permitirnos

comprender mejor a nuestros clientes y asi influir en sus decisiones de compra.

Haciendo comparaciones de los hallazgos con antecedentes, se obtiene
como similitud las mismas variables, sin embargo, se observa que dichas
investigaciones poseen distinto marco teérico siendo este factor limitante para el
desarrollo de la investigacion, puesto que, las dimensiones consideradas influyen
en la elaboracién del instrumento y posteriormente en el andlisis estadistico que
se tiene respecto a ello, asimismo, influyen la cantidad de objetivos planteados y
la metodologia que se aplica, de manera que, estos factores van a permitir la
elaboracion de la estructura del estudio, siendo factores claves para demostrar el
posible vinculo de variables desde un enfoque cuantitativo, sin embargo existen

antecedentes que parten desde la parte cualitativa.

El tercer objetivo buscé identificar la relacion entre el neuromarketing y el
trato al cliente en una empresa constructora, Huari, 2023, en tal sentido se
determind que existe relacion entre ambas, ademas de poseer un nivel de
correlacion muy fuerte (0.874) y una Sig. = 0.00 permitiendo la aceptacién de la

hipotesis.

Los resultados encontrados corresponden a los objetivos planteados por
Farrofian (2017) demostraron la relacion entreneuromarketing y captacion en una
empresa textil, debido al valor de 0,442 (correlacién baja — Rho de Spearman) y
una Sig. = 0.000 aceptandose la hipotesis planteada. Lo expuesto por Torres
(2021) demostré la asociacion del neuromarketing y fidelizacion concluyendo que
ambas variables se asocian, dado que, un factor que conduce a la fidelidad es la
satisfaccion, ya que el 59% de participantes afirmaron que visitan un sitio web

porque pasan un momento agradable al adquirir un producto.

Haciendo comparaciones de los hallazgos con antecedentes, se obtiene
como similitud las mismas variables, sin embargo, se observa que dichas
investigaciones poseen distinto marco tedrico siendo este factor limitante para el
desarrollo de la investigacién, puesto que, las dimensiones consideradas influyen
en la elaboraciéon del instrumento y posteriormente en el analisis estadistico que
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se tiene respecto a ello, asimismo, influyen la cantidad de objetivos planteados y
la metodologia que se aplica, de manera que, estos factores van a permitir la
elaboracién de la estructura del estudio, siendo factores claves para demostrar el
posible vinculo de variables desde un enfoque cuantitativo, sin embargo existen

antecedentes que parten desde la parte cualitativa.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: El objetivo principal se concretd, logrando la relacion entre el neuromarketing y
la captacion, puesto que se obtuvo 0,967 (Rho de Spearman) siendo una relacion muy

fuerte, ademas de una Sig. = 0.00 < 0.05, aceptandose la hipétesis.

Segunda: El primer objetivo se concretd, logrando la vinculacion del neuromarketing y
la calidad, puesto que se obtuvo 0,808 (Rho de Spearman) siendo una relacién muy

fuerte, ademas de una Sig. = 0.00 < 0.05, aceptandose la hipétesis.

Tercera: El segundo objetivo se concretd, logrando la relacién entre el neuromarketing
y la atencion, puesto que se obtuvo 0,867 (Rho de Spearman) siendo una relacién

muy fuerte, ademas de una Sig. = 0.00 < 0.05, aceptandose la hipotesis

Cuarta: El tercer objetivo se concretd, logrando la vinculacion del neuromarketing y el
trato, puesto que se obtuvo 0,874 (Rho de Spearman) siendo una relacién muy fuerte,

ademas de una Sig. = 0.00 < 0.05, aceptandose la hipotesis
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: A la parte administrativa de la constructora, desarrollar nuevasestrategias de
adquisiciéon utilizando el neuromarketing, ya que estas estrategias atraeran mas

clientes y asi impactaran en la rentabilidad del negocio.

Segunda: Brindar semanalmente capacitaciones a los trabajadores para que sean
conscientes, porque estos son la cara de la empresa, y mejorar la actitud dada ya que
repercutird en las futuras decisiones de compra del cliente, generando una posible

fidelizacion.

Tercera: A la parte administrativa de la constructora, mejorar la calidad del servicio
mediante la evaluacion de la satisfaccion del cliente, ademas recopilar informacion de
los colaboradores no son leales a la empresa y perjudican a la misma mediante la

atencion brindada.

Cuarta: A la parte administrativa de la constructora, realizar una encuesta de
satisfaccion del cliente sobre los servicios recibidos para que estos resultados puedan
proporcionar informacion sobre las falencias de la empresa en la atencién o los

productos/servicios brindados.
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ANEXOS

Anexo 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES| INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Percepcion
Sensorial visual
estimulos
Blanco  (2018) Defini6 que €| Las dimensiones van a poder, Umbral absoluto Escala de medicion
neuromarketing se basa en ung permitir cuantificar a la Memoria ordinal,
comprension de los estimulos de variable  expuesta  son: Emocional Experiencias Tipo Likert
Neuromarketing compra (conductuales) que tlen_e er Sensorial, emocional y Sentimiento
cuenta las partes sensoriales| retencién de la marca; las originado por la () Totalmente en
neurolégicas e interactivas de log dimensiones  mencionadas marca desacuerdo
consumidores en relacibn con un estan sometidas a una escala Comportamient ) En de_sacuerdo
producto o servicio. de tipo Likert bajo la medidal Rarencion de la o del (3 Indiferente
ordinal. marca consumidor () De acuerdo
Reconocimiento (5 Totalmente de
de la necesidad acuerdo
Asociacion de
la marca
Calidad del Eficiencia
servicio soluciones ante o
Jiménez y Sanchez (2021) consideran| Se consider6 los enfoques imprevistos Escala de medicion
gue esto se logra utilizando una| tedricos expuestos para empatia en el ordinal,
estrategia de diferenciacion para atraer| determinar las dimensiones, selr_vlmo al Tipo Likert
Captaciéon de clientes basada en la percepcion de la| por lo tanto, las dimensiones _ . cliente.
clientes atencién y calidad del producto o| que permitieron medir a la At€Nncionalcliente _Entorno (I) Totalmenteen
servicio  ofrecido,  siendo  una| variable son: Calidad del agilizacion de desacuerdo
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sujetas a la medida ordinal.
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frecuencia de
adquisicién

comunicacién
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Anexo 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS Y VARIABLES

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

;Cual es la relacion entre el

neuromarketing y la captacion de

clientes en una empresa

constructora, Huari, 20237
Problemas especificos:

(a) ¢Cual eslarelacion entre el
neuromarketing y la calidad de
servicio en una empresa
constructora, Huari, 20237

(b) ¢Cual es la relacion entre el

neuromarketing y la atencion al
cliente en una  empresa

constructora, Huari, 2023?

(c) ¢Cual es la relacion entre el
neuromarketing y trato al cliente
en una empresa constructora,
Huari, 20237

Objetivo general:

Identificar la  relacion  entre

neuromarketing y la captacion de
Huari, 2023.
Obijetivos especificos:

(a) Identificar la relacién entre el
neuromarketing y la calidad de
servicio en una empresa
constructora, Huari, 2023.

(b) Identificar la relacién entre el

cliente en una empresa

constructora, Huari, 2023.

Huari, 2023.

clientes en una empresa constructora

neuromarketing y la atencién al

(c) Identificar la relacién entre el
neuromarketing y el trato al cliente

en una empresa constructora,

€

Hipotesis Principal:

neuromarketing y la
una empresa

Existe relacion entre el
captacion de clientes en
constructora, Huari, 2023.

Hipétesis secundarias:

. (a) Existe relacién entre el neuromarketing y la
calidad de servicio en una empresa constructora,

Huari, 2023.

(b) Existe relacion entre el neuromarketing y la
atencion al cliente en una empresa constructora,
Huari, 2023.

(c) Existe relacion entre el neuromarketing y el
trato al cliente en una empresa constructora,
Huari, 2023.

Variable 1: NEUROMARKETING

TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

DIMENSION Indicadores Items Escalay Valores
Sensorial Percepcion 1
visual Escala de
estimulos 2 medicion ordinal,
Umbral absoluto 3 TipoLikert
Emocional Memoria 4 (1) Totalmente
Experiencias 5 en desacuerdo
Sentimiento 6 @ En
originado por la desacut_ardo
marca 513) IIjndlferendte
Retencion de la marca | Comportamiento 7 @ Te g]cuer 0
del consumidor g’) ot (rj’nente
Reconocimiento 8 eacuerdo
delanecesidad
Asociacion de la 9
marca
Variable 2: CAPTACION DE CLIENTES
Calidad del servicio Eficiencia 10
soluciones ante 11 Escala de medicion
imprevistos ordinal,
empatia en el 12 Tipo Likert
servicio al
cliente.
- - 1) = Totalmente
Atencién al cliente Entorno 13 &eL desacuerdo
agilizacion de 14 ?) En
procesos desacuerdo
conformidad 15 )  Indiferente
Trato al cliente Niveles de 16 4 De acuerdo
satisfaccion
frecuencia de 17 (5  Totalmente de
adquisicion acuerdo
comunicacion 18
asertiva.
ESTADISTICA




Enfoque: CUANTITATIVO

Método: HIPOTETICO DEDUCTIVO
Tipo: APLICADO

Nivel: DESCRIPTIVO
CORRELACIONAL

Disefio: NO EXPERIMENTAL —
CORTE TRANSVERSAL

Poblacién: 70
Muestra: Censal

Muestreo: Nocuentacon ningun tipo
de muestreo

Inclusién: Clientes de ambos sexos de
la empresa NEFI

Exclusion: Colaboradores de la
empresaNEFI

Unidad de analisis: Clientes

Variable 1: Neuromarketing
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Variable 2: Captacién declientes
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Estadistica descriptiva: Se hard uso de las tablas de frecuencias y los
porcentajes brindados por dichas tablas para hallar el nivel en el que se
encuentran las variables.

Estadistica Inferencial: Se utilizara el estadigrafo Rho de Spearman ademas
de aplicarse las pruebas de normalidad correspondientes.




ANEXO 3.

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de laEP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

[ffulo del pioyecl'o de Invesligacion: Neuiomaikeing y capacion de clienes en una empiesa consiucoia, Huaii, 2023.

Auloi(es): Vega Espinoza, Esnaidef Biayan

Especialidad del aul'oi piincipal del pioyecl'o: Maikeing

Piogiama: Adminisiacién

Olio(s) auloi(es) del pioyeclo: Lino Gamaifa, Edgai Lauieano

Lugai de desaiiollo del pioyeclo (ciudad, pais): Lima, Peili

Codigo de ievision del pioyeclo: 2023-1 PREGRADO PI LN _C5 19

Coiieo eleclionico del auloi de coiiespondencia/docenle asesoi: elino@ucvviiual.edu.pe

N.° Ciitefios de evaluacion Cumple No cumple O
gaiiespon
. Ciiteiios metodolégicos
1 Elliulo de invesigacion va acoide a las lineas de invesigacion del piogiama de esudios.
Menciona el amafio de la poblacion / paicipanes, ciieiios de inclusion y exclusion, muesia y unidad N
2 de andlisis, si coiiesponde.
3 Piesena la ficha écnica de validacion e insfumerlo, si coffesponde.
XEvidencia la validacion de insiumerlos fespeando lo esablecido en la Guia de elabofacion de labajos
4 conducenes a giados y fulos (Resolucion de Viceiiecoiado de Invesigacion N°062-2023-VI-UCV, X
seglin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expeios), si coiiesponde.
5  Evidencia la confiabilidad del(los) insiumeno(s), si coiiesponde. X
Il. Ciiteiios éticos
6  Evidencia la acepacion de la insiucién a desaiollai la invesigacion, si coifesponde. X

Incluye la cafa de consenimieno (Anexo 3) ylo asenimieno infoimado (Anexo 4) estblecido en la

7 Guia de elaboiacion de fabajos conduce nes a giados y iulos (Resolu cién de Viceiiecoiado de X
Invesigacion N°062-2023-VI-UCV), si coiiesponde.

8 Las cias y iefefencias van acoide a las noimas de fedaccién cienifica. X

—taejecucion—det-proyecocurmpte—con—tostmeamienosesabtecidosen—eCodigode—Ficaen X

9 Invesgacién vigene en especial en su Capilo IIl Nofmas Eicas pafa el desaifollo de la Invesigacion.

Nota: Se consideia como APFO, si el pioyecto cumple con todos los ciiteiios de la

evaluacion.
Lima, 07 de julio de 2023
Nombies y apellidos Caigo DNI N.° Tliima
Di. Vicoi Hugo Feinandez Bedoya Piesidene 44326351
Di. Miguel Baidales Caidenas Vicepiesiden 08437636
e
Di. José Geiman Linaies Cazola Miembio 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembio 2 43648948
Mg. Edgaid Fiancisco Ceivanes Miembio 3 06614765

Ramoén




ANEXO 4.

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion dela EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [colocar el nombre la facultad o programa de estudio], deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado “Neuromarketing y captacién de clientes en una empresa
constructora, Huari, 2023", presentado por el autor Vega Espinoza, Esnaider Brayan, ha pasado una revision expedita
por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana
Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de
julio de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investig acion

cuenta con un dictamen:
(X) favorable () observado () desfavorable.

Lima, 09 de julio de 2023

Nombies y apellidos Caigo DNIN.° Titma
Di. Vicloi Hugo Feinandez Bedoya Piesidene 44326351
Di. Miguel Baidales Caidenas Vicepiesiden 08437636
e
Di. José Geiman Linaies Cazola Miembio 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembio 2 43648948
Mg. Edgaid Fiancisco Ceivanes Miembio 3 06614765

Ramoén




ANEXO 5. VALIDACION DE EXPERTOS

Tabla 8.
Expertos para la validacion del instrumento
GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Dr. Carlos Antonio Casma Zarate Aplicable
Dr. Abraham Cardenas Saavedra Aplicable
Magtr. Juan Manuel, Alarcon Camero Aplicable

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO

Coeficientes Alfade Cronbach por variable y dimension

Tabla 9.
Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach
Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad
coeficiente alfa de Cronbach de los items analizados
[0;0,5] Inaceptable
[05;06] Pobre
[0,6;0,7] Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8; 0,9] Considerable
[0,9; 1] Excelente
Nota: Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018).
Tabla 10.
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido 0 ,0
Total 10 100,0
Tabla 11.
Alfa de Cronbach general
Alfa de Cronbach N de elementos

,909 18
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Tabla 12.
Alfa de Cronbach por variable
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
Neuromarketing , 7194 9
Captacion de clientes ,842 9
Tabla 13.

Alfa de Cronbach por dimension

Dimensiones

Alfa de Cronbach N de elementos
Sensorial ,700 3
Emocional , 740 3
Retencion de la marca , 739 3
Calidad del servicio ,837 3
Atencion al cliente ,826 3
Trato al cliente ,851 3

Fuente: Autor
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Tabla 14.

Alfa de Cronbach si el elemento se ha eliminado

Media de escala si
el elemento se ha

suprimido

Varianza de
escalasi el Correlacion total

elemento se ha de elementos

suprimido corregida

Alfa de Cronbach
si el elemento se

ha suprimido

1) Percibe un buen 49,60

ambiente laboral al ingresar al

local de la empresa NEFI.

2) La publicidad brindada 48,60
porlaempresa NEFI generaen

usted confianza.

3) El costo influye en su 49,00
decisién de compra o solicitud

de servicio

4) Al solicitar una 50,40
consultoria, toma en cuenta

solo a la empresa NEFI

5)  Tuvo una mala 49,40
experiencia al adquirir algin

producto o servicio de la

empresa NEFI

6) Busca consultorias de 49,60
edificaciones, solo en |l

empresa NEFI

7)  Cuando necesita un 50,40
proyecto de edificacion busca

consultoria en la empresa

NEFI.

8) La empresa NEFI brinda 48,40
consultorias de acorde a sus

necesidades econémicas.

9) Asocia la empresa NEFI 48,60

con construcciones de calidad

y buenservicio de consultoria

10) Los colaboradores de la 50,70
empresa NEFI| desarrollan una

eficiente atencion al solicitar

una consultoria o adquisicion

de materiales.

11) La empresa NEFI brinda 49,00
soluciones rapidas a los

posibles inconvenientes que
puedan surgir.

233,378 ,686

234,267 , 707

240,889 ,499

227,378 ,821

240,489 ,514

233,378 ,686

249,822 ,328

261,822 ,089

239,822 479

252,456 ,633

237,111 479

,900

,900

,906

,896

,905

,900

,910

,914

,907

,905

,907
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12) Los colaboradores de la 49,80 240,622 ,618 ,903
empresa NEFI son empéticos

con Ud.

13) Considera  Ud. un 50,40 227,378 ,821 ,896

entorno seguro, la ubicacion

geogréfica de la empresa NEFI

14) La empresa NEFI, busca 49,40 240,489 ,514 ,905
la manera de agilizar los

procesos de edificacion y

consultoria de acorde a la

temporalidad pactada.

15)  Se encuentra conforme 49,00 240,889 ,499 ,906
con el servicio brindado por la

empresa NEFI.

16) Se siente satisfecho conel 50,10 223,211 , 794 ,896
trato recibido por parte de los

colaboradores de la empresa

NEFI.

17) Ante una consulta porun 48,70 247,122 418 ,908
familiar o amigo(a) busca

recomendar a la empresa

NEFI, debido al trato brindado.

18) Considera Ud. Quetiene 49,70 231,122 ,729 ,899
una comunicaciénasertiva con

los colaboradores
de laempresa NEFI.
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ANEXO 6. VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Neuromarketing y captacion de
clientes en una empresa constructora, Huari, 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al que hacer administrativo. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Dr. Carlos Antonio Casma Zarate
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (%)
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia . . -
per i Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area; Mas de 5afios ( X))
2. Propdésito de laevaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Vega Espinoza, Esnaider Brayan

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Personaly virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: A los clientes de una empresa constructora

Esta compuesta por dos variables:

o - La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadoresy 9
Significacion: : L . - .
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadoresy 9
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte teérico
e Variable 1: Neuromarketing

Blanco (2018) Definio que el neuromarketing se basa en la comprensién de estimulos ante una compra
(comportamiento), es decir, toma en consideracion la parte sensorial, neuronal e interactiva que tiene el

consumidor con el producto o servicio.
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e Variable 2: Captacion de clientes
Jiménez y Sanchez (2021) Consider6 que es la atraccion de clientes mediante la aplicacion de estrategias
diferenciadas, es decir, se basa en la percepcién de la atencion y calidad del producto o servicio brindado, siendo
un distintivo nato de la empresay el grado de satisfaccidon que causa en el cliente al recibirlo.

Variable Dimensiones Definicion

Zambrano (2020) se basa en el uso de los sentidos
al momento de percibir un servicio/producto, de
Sensorial manera que, genera estimulos o reacciones sobre lo
ofrecido, un claro ejemplo de ello es la publicidad
brindada al cliente.

Valenzuela, et al. (2021) argumentaron que se basa
Neuromarketing ‘ en el vinculo que genera la marca con el cliente, es
Emocional decir, se toma en consideracidn las experiencias que
se obtuvieron al recibir el producto/servicio, el
sentimiento por la marca durante la decisidon de
compray la memoria debido a los recuerdos que
asocia el producto/servicio con el cliente.

Vargas (2016) expresd que la retencién de marca
estd asociada a la parte neuronal o memoria del
cliente, es decir se basa en los pensamientos que
tiene el cliente sobre la marca, de manera que le
permite reevaluar la adquisicion de un
producto/servicio basado en la experiencia
obtenida.

Retencion de marca

Trevifio (2021) Es la forma como la empresa
entiende las necesidades del cliente, de manera
que, es reflejada en las actitudes y aptitudes de los
Calidad de servicio colaboradores al solucionar problemas y al nivel de
eficiencia con lo que lo realizan, también se
encuentrarelacionado con el trato y la empatia al
momento de interactuar con el cliente.

Gamboa, et al. (2018) expresaron que la atencién se
Captacion de clientes B _ encuentra enlazada con la conformidad del
Atenciénal cliente usuario/cliente sobre el producto/servicio recibido,
dénde prevalece la experiencia obtenida y la
satisfaccién generada debido a la agilizacion de
procesos, comodidad o el entorno que lo rodea.

Castillo y Dominguez (2021) El trato al cliente se
encuentra ligado con el nivel de satisfaccidon, puesto
Trato al cliente qgue es el mayor grado que pueda tener un cliente
entorno al producto/servicio adquirido, de modo
que, se ve reflejado en su frecuencia de compra y
aceptacion del producto, también se considera la
comunicacion entre el cliente y colaborador.

5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Neuromarketing y captacion de clientes en una empresa
constructora, Huari, 2023” elaborado por Vega Espinoza, Esnaider Brayan en el afio 2023 De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador
. Nocumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o un:
El item se modificacibn muy grande en el uso de lag
comprende palabras de acuerdo con su significado o por I

facilmente, es decir,

. Bajo Nivel

ordenacién de estas.

su sintactica 'y
semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item notiene relacion I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
E| ftem tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion légica con

acuerdo)

la dimension.

la dimensién o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderadacon la
dimension que se estd midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
. Nocumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial 0

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decil
debe ser incluido.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

Sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Variable del instrumento: Neuromarketing

e Primera dimension: Sensorial

Indicadores [tem| Clarid Coher Relev Observaciones
ad | encial ancid
Percepcion visual 1 4 4 4
Estimulos 2 4 4 4
Umbral absoluto 3 4 4 4
e Segunda dimensién: Emocional
Indicadores ftem| Clarid Coher Reley Observaciones
ad | encial ancia
Memoria 1 4 4 4
Experiencias 2 4 4 4
Sentimiento originado por lamarca 3 4 4 4
e Tercera dimensién: Retencién de marca
Indicadores [tem| Clari | Coher Reley Observaciones
ad | encial ancial
Comportamiento del consumidor 1 4 4 4
Reconocimiento de la necesidad 2 4 4 4
Asociacién de lamarca 3 4 4 4
Variable delinstrumento: Captaciondeclientes
® Primera dimension: Calidad de servicio
Indicadores [tem| Clarid Coher Reley Observaciones
ad | encial ancia
Eficiencia 1 4 4 4
Soluciones ante imprevistos 2 4 4 4
Empatiaen el servicio al cliente 3 4 4 4
e Segunda dimension: Atencién al cliente
Indicadores [tem| Clari| Coher Reley Observaciones
ad | encial ancial
Entorno 1 4 4 4
Agilizacion de procesos 2 4 4 4
Conformidad 3 4 4 4

e Tercera dimension: Trato al cliente
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Indicadores [tem| Clarid Coher Relev Observaciones
ad | encia| ancid
Niveles desatisfaccién 1 4 4 4

Frecuencia de adquisicién 2 4 4 4

Comunicacion asertiva 3

o AR EEE
¥

~asly

S CDNTNC 06158553
").—_;-.:bl':r o &

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



http://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Validacion deinstrumento: Segundo experto

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Neuromarketing y captacion de
clientes en una empresa constructora, Huari, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al que hacer administrativo. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Dr. Abraham Cardenas Saavedra

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor (x)

Area de formacién académica:

Clinica  ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
el area; Mas de 5afios ( X))
2. Propdésito de laevaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Vega Espinoza, Esnaider Brayan

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

Personaly virtual

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

A los clientes de una empresa constructora

Significacion: .

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores 'y 9
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadoresy 9
ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte tedrico

e Variable 1: Neuromarketing

Blanco (2018) Definié que el neuromarketing se basa en la comprension de estimulos ante una compra
(comportamiento), es decir, toma en consideracion la parte sensorial, neuronal e interactiva que tiene el

consumidor con el producto o servicio.
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e Variable 2: Captacion de clientes
Jiménez y Sanchez (2021) Consider6 que es la atraccion de clientes mediante la aplicacion de estrategias
diferenciadas, es decir, se basa en la percepcién de la atencion y calidad del producto o servicio brindado, siendo
un distintivo nato de la empresa y el grado de satisfaccion que causa en el cliente al recibirlo.

Variable Dimensiones Definicion

Zambrano (2020) se basa en el uso de los sentidos
al momento de percibir un servicio/producto, de
Sensorial manera que, genera estimulos o reacciones sobre lo
ofrecido, un claro ejemplo de ello es la publicidad
brindada al cliente.

Valenzuela, et al. (2021) argumentaron que se basa
Neuromarketing ‘ en el vinculo que genera la marca con el cliente, es
Emocional decir, se toma en consideracién las experiencias que
se obtuvieron al recibir el producto/servicio, el
sentimiento por la marca durante la decisidon de
compray la memoria debido a los recuerdos que
asocia el producto/servicio con el cliente.

Vargas (2016) expresd que la retencién de marca
estd asociada a la parte neuronal o memoria del
cliente, es decir se basa en los pensamientos que
tiene el cliente sobre la marca, de manera que le

Retencion de marca

permite reevaluar la adquisicion de un
producto/servicio basado en la experiencia
obtenida.

Trevifio (2021) Es la forma como la empresa
entiende las necesidades del cliente, de manera
que, es reflejada en las actitudes y aptitudes de los
Calidad de servicio colaboradores al solucionar problemas y al nivel de
eficiencia con lo que lo realizan, también se
encuentrarelacionado con el trato y la empatia al
momento de interactuar con el cliente.

Gamboa, et al. (2018) expresaron que la atencién se
Captacion de clientes B _ encuentra enlazada con la conformidad del
Atenciénal cliente usuario/cliente sobre el producto/servicio recibido,
dénde prevalece la experiencia obtenida y la
satisfaccién generada debido a la agilizacion de
procesos, comodidad o el entorno que lo rodea.

Castillo y Dominguez (2021) El trato al cliente se
encuentra ligado con el nivel de satisfaccién, puesto
qgue es el mayor grado que pueda tener un cliente
entorno al producto/servicio adquirido, de modo
que, se ve reflejado en su frecuencia de compra y
aceptacion del producto, también se considera la
comunicacién entre el cliente y colaborador.

Trato al cliente

5. Presentacion de instrucciones paraeljuez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Neuromarketing y captacion de clientes en una empresa
constructora, Huari, 2023” elaborado por Vega Espinoza, Esnaider Brayan en el afio 2023 De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador
. Nocumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o un:
El item se modificacibn muy grande en el uso de lag
comprende palabras de acuerdo con su significado o por I

facilmente, es decir,

. Bajo Nivel

ordenacién de estas.

su sintactica 'y
semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item notiene relacion I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
E| ftem tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion légica con

acuerdo)

la dimension.

la dimensién o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderadacon la
dimension que se estd midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
. Nocumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial 0

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

importante, es decil
debe ser incluido.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde



Variable del instrumento: Neuromarketing

¢ Primera dimension: Sensorial

Indicadores ftem| Clariq Coher Reley Observaciones
ad | encial ancia
Percepcidn visual 1 4 4 4
Estimulos 2 4 4 4
Umbral absoluto 3 4 4 4
e Segunda dimensién: Emocional
Indicadores [tem| Clarid Coher Reley Observaciones
ad | encial ancia
Memoria 1 4 4 4
Experiencias 2 4 4 4
Sentimiento originado por lamarca 3 4 4 4
e Tercera dimensién: Retencién de marca
Indicadores ftem| Clari| Coher Reley Observaciones
ad | encial ancial
Comportamiento del consumidor 1 4 4 4
Reconocimientode lanecesidad 2 4 4 4
Asociacion de lamarca 3 4 4 4
Variable delinstrumento: Captaciondeclientes
® Primera dimension: Calidad de servicio
Indicadores ftem| Clarid Coher| ReleV Observaciones
ad | encial ancia|
Eficiencia 1 4 4 4
Soluciones anteimprevistos 2 4 4 4
Empatiaen el servicio al cliente 3 4 4 4
¢ Segunda dimensién: Atencién al cliente
Indicadores ftem| Clari| Coher Reley Observaciones
ad | encial ancial
Entorno 1 4 4 4
Agilizacion de procesos 2 4 4 4
Conformidad 3 4 4 4

e Tercera dimension: Trato al cliente




Indicadores item| Clarig Coher Reley Observaciones
ad | encial ancia|
Niveles desatisfaccion 1 4 4 4
Frecuencia de adquisicion 2 4 4 4
Comunicacién asertiva 3 4 4 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

raham Cardena$ Saavedra

- DNi N° 32650876

Ver: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografica.
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Validaciéndeinstrumento:Tercer experto

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Neuromarketing y captacion de
clientes en una empresa constructora, Huari, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al que hacer administrativo. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Mgtr. Juan Manuel, Alarcon Camero
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor 0)
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia . . L.
per | Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el area Mas de 5 afios (X )
2 Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba; Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Vega Espinoza, Esnaider Brayan

Procedencia: Delautor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Personaly virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: A los clientes de una empresa constructora

Esta compuesta por dos variables:

o - La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores 'y 9
Significacion: : - . . .
Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadoresy 9
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4, Soporte teérico
e Variable 1: Neuromarketing

Blanco (2018) Defini6 que el neuromarketing se basa en la comprension de estimulos ante una compra
(comportamiento), es decir, toma en consideracion la parte sensorial, neuronal e interactiva que tiene el
consumidor con el producto o servicio.



e Variable 2: Captacion de clientes
Jiménez y Sanchez (2021) Consideré que es la atraccion de clientes mediante la aplicacion de estrategias
diferenciadas, es decir, se basa en la percepcion de la atencion y calidad del producto o servicio brindado, siendo
un distintivo nato de la empresa y el grado de satisfaccion que causa en el cliente al recibirlo.

Variable Dimensiones Definicién

Zambrano (2020) se basa en el uso de los
sentidos al momento de percibir un
Sensorial servicio/producto, de manera que, genera
estimulos o reacciones sobre lo ofrecido, un
claro ejemplo de ello es la publicidad brindada
al cliente.

Valenzuela, et al. (2021) argumentaron que se
Neuromarketing basa en el vinculo que genera la marca con el
Emocional cliente, es decir, se toma en consideracion las
experiencias que se obtuvieron al recibir el
producto/servicio, el sentimiento por la marca
durante la decisiébn de compra y la memoria
debido a los recuerdos que asocia el
producto/servicio con el cliente.

Vargas (2016) expresé que la retencion de
marca esta asociada a la parte neuronal o
memoria del cliente, es decir se basa en los
pensamientos que tiene el cliente sobre la
marca, de manera que le permite reevaluar la
adquisicién de un producto/servicio basado en

la experiencia obtenida.

Trevifio (2021) Es la forma como la empresa
entiende las necesidades del cliente, de
manera que, es reflejada en las actitudes y
Calidad de servicio aptitudes de los colaboradores al solucionar
problemas y al nivel de eficiencia con lo que lo
realizan, también se encuentrarelacionado con

el trato y la empatia al momento de interactuar
con el cliente.

Retencion de marca

Captacion de clientes Gamboa, et al. (2018) expresaron que la
atencion se encuentra enlazada con la
conformidad del usuario/cliente sobre el
producto/servicio recibido, dénde prevalece la
experiencia obtenida y la satisfaccion generada
debido a la agilizacion de procesos, comodidad
o el entorno que lo rodea.

Castillo y Dominguez (2021) El trato al cliente
se encuentra ligado con el nivel de satisfaccion,
Trato al cliente puesto que es el mayor grado que pueda tener
un cliente entorno al producto/servicio
adquirido, de modo que, se ve reflejado en su
frecuencia de compra y aceptaciéon del
producto, también se considera la
comunicacion entre el cliente y colaborador.

Atencion al cliente




5, Presentacion de instrucciones paraeljuez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Neuromarketing y captacion de clientes en una empresa
constructora, Huari, 2023” elaborado por Vega Espinoza, Esnaider Brayan en el afio 2023 De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. Nocumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o un:
El item se modificacibn muy grande en el uso de laj
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por I3
facilmente, es decir, | 2+ Bajo Nivel ordenacién de estas.

su sintactica 'y

P Se requiere unamodificacion muy especifica de
semantica son

i algunos de los términos del item.
adecuadas. 3. Moderado nivel g
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item notiene relacién I6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimensién.

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

El item tiene una relacién moderadacon la

idiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esté relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. Nocumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
; i El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial g 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es deci
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

9.  No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Neuromarketing

e Primera dimensién: Sensorial

Indicadores

item| Clarid Cohe| Reley
ad | encig ancid

Observaciones

Percepcion visual

1] 4| 4| 4

Estimulos

2| 4| 4| 4

Umbral absoluto

3| 4| 4| 4

¢ Segunda dimension: Emociona

Indicadores

item| Clarid Cohe| Reley
ad | encig ancig

Observaciones

Memoria 1 4 4 4
Experiencias 2 4 4 4
Sentimiento originado por la marca 3 4 4 4

e Tercera dimension: Retencion de marca

Indicadores [tem| Clarid| Cohell Reley Observaciones
ad | encial anciq
Comportamiento del consumidor 1 4 4 4
Reconocimiento de la necesidad 2 4 4 4
Asociacion de lamarca 3 4 4 4
Variable delinstrumento: Captacidondeclientes
® Primera dimension: Calidad de servicio
Indicadores [tem| Clariq Cohe| Reley Observaciones
ad | encig ancid
Eficiencia 1 4 4 4
Soluciones ante imprevistos 2 4 4 4
Empatiaen el servicio al cliente 3 4 4 4

e Segunda dimensién: Atencion al cliente

Indicadores [tem| Clariq Cohe| Reley Observaciones
ad | encigd ancig
Entorno 1 4 4 4
Agilizacién de procesos 2 4 4 4
Conformidad 3 4 4 4




e Tercera dimension: Trato al cliente

Indicadores [tem| Clariq Cohe| Reley Observaciones
ad | encigd ancig
Niveles desatisfaccidon 1 4 4 4
Frecuencia de adquisicion 2 4 4 4
Comunicacion asertiva 3 4 4 4

....... .%{. l
Mgtr. Alarcom@amero, Juan Manuel

_| BNl N° 44830868 "

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de
2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de
los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,

1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otras bibliografias.



http://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Cuestionario de neuromarketing

Estimado participante, el presente cuestionario esta diseflado para poder solicitar nos
brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de acuerdo a sus
dimensiones (sensorial, emocional y retencién de marca); e indicadores (percepcién
visual, estimulos, umbral absoluto, memoria, experiencias, sentimientos
originados por la marca, comportamiento del consumidor, reconocimiento de la
necesidad y asociacion de la marca). Este cuestionario tiene como autoria de Vega
(2023) en su investigacion Neuromarketing y captaciéon de clientes en una empresa
constructora, Huari, 2023; con validez con calificacion EXCELENTE de calificacion de
validez.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es
estrictamente anonima, la informacion que se obtenga sera tratada confidencialmente y
no se utilizarq para ningun otro propoésito fuera de esta investigacién; mediante ello,
solicito su autorizacion y colaboracién para completar este cuestionario. El proceso
completo consiste en la aplicacién de un cuestionario breve con una duracion de 10
minutos aproximadamente. Por favor contesta cada pregunta con total SINCERIDAD,
recomendandote que si utilizas tu moévil lo coloques de forma horizontal para una
completa visualizacion de las preguntas.

Opciones:
1 =Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3 = Indiferente, 4= De acuerdo,

5 =Totalmente de acuerdo

ITEM ‘1‘2’3‘4‘5

Dimensién 1: Sensorial

1. Percibe un buen ambiente laboral al ingresar al local de la empresa NEFI.

2. La publicidad brindada por la empresa NEFI genera en usted confianza.

3. El costo influye en su decisién de compra o solicitud de servicio.

Dimensién 2: Emocional

4. Al solicitar una consultoria, toma en cuenta solo a laempresa NEFI

5. Tuvounamala experiencia al adquirir algn producto o servicio de laempresa
NEFI
6. Busca consultorias de edificaciones, solo en la empresa NEFI

Dimensién 3: Retencién delamarca

7. Cuando necesita un proyecto de edificacion busca consultoria en la empresa
NEFI.

8. La empresa NEFI brinda consultorias de acorde a sus necesidades
econdmicas.

9. Asocia la empresa NEFI con construcciones de calidad y buen servicio de
consultoria.




Cuestionario de captacién de clientes

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder solicitar nos
brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de acuerdo a sus
dimensiones (calidad de servicio, atencion al cliente y trato al cliente); e indicadores
(eficiencia, soluciones ante imprevistos, empatia en el servicio al cliente, entorno,
agilizacion de procesos, conformidad, niveles de satisfaccion, frecuencia de
adquisicién y comunicacion asertiva). Este cuestionario tiene como autoria de Vega
(2023) en su investigacion Neuromarketing y captacion de clientes en una empresa
constructora, Huari, 2023; con validez con calificacion APLICABLE de calificacion de
validez.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es
estrictamente anonima, la informacion que se obtenga sera tratada confidencialmente y
no se utilizarq para ningun otro propésito fuera de esta investigacion; mediante ello,
solicito su autorizacion y colaboracion para completar este cuestionario. El proceso
completo consiste en la aplicacién de un cuestionario breve con una duracion de 10
minutos aproximadamente. Por favor contesta cada pregunta con total SINCERIDAD.

Opciones:

1 =Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3 =Indiferente, 4= De acuerdo,

5 =Totalmente de acuerdo

ITEM ‘1‘2’3‘4‘5

Dimensién 1: Calidad de servicio

1. Los colaboradores de la empresa NEFI desarrollan una eficiente atencion al

solicitar una consultoria o adquisicion de materiales.

2. Laempresa NEFI brinda soluciones rapidas a los posibles inconvenientes que

puedan surgir.

3. Los colaboradores de la empresa NEFI son empaticos con Ud.

Dimensién 2: Atencion al cliente

4 Considera Ud. un entorno seguro, la ubicacién geogréfica de la empresa NEFI

5. La empresa NEFI, busca la manera de agilizar los procesos de edificacion y
consultoria de acorde a la temporalidad pactada.

6. Se encuentra conforme con el servicio brindado porla empresa NEFI.

Dimensién 3: Trato al cliente

7. Se siente satisfecho con eltrato recibido por parte de los colaboradores de la

empresa NEFI.

8. Ante una consulta por unfamiliar o amigo(a) busca recomendar a la empresa
NEFI, debido al trato brindado.

9. Considera Ud. Que tiene una comunicacién asertiva con los colaboradores de
la empresa NEFI.




Anexo 7. DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
CONSENTIMIENTO INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacién: Neuromarketing y captacion de clientes en una constructora,Huari,
2023

Investigador: Vega Espinoza, Esnaider Brayan

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Neuromarketing y captacion de clientes
en una constructora, Huari, 2023”, cuyo objetivo es determinar la relacion entre el
neuromarketing y captacion de clientes en una empresa constructora, Huari, 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
autoridad correspondiente dela Universidad y con el permiso de la institucion.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre como el neuromarketing influye en la captaciéon de
clientes en una empresa constructora de Huari en el afio 2023.

Procedimiento
Siusted decide patrticipar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Neuromarketing y captacion de clientes en
una constructora, Huari, 2023.”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
en el ambiente de descanso de la empresa constructora. Las respuestas al cuestionario
0 guia de entrevista seran codificadas usando un nimero de identificaciony, por lo tanto,
seran anonimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro
no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo
sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al término
de la investigacién. No recibird ningin beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El
estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del
estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos



permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran
eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador Vega Espinoza,
Esnaider Brayan, email evegaes@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Lino Gamarra, Edgar
Laureano email elino@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos: Esnaider Vega Espinoza
Fechay hora: 15/06/2023 - 15:00 PM

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso
gue sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a
través de un formulario Google].

*Obligatorio a partir de los 18 afios.


mailto:evegaes@ucvvirtual.edu.pe
mailto:elino@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 8. DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 10090427224
NEFICONSTRUCCIONES S.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal:

Wilfredo Vega Chavez

Nombres y Apellidos: DNI: 44911640
Wilfredo Yonny Vega Chavez

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8, literal “c” del Cédigo de Etica en Investigacion
de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo [x], no autorizo [ ]
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:
Neuromarketing y captacion de clientes en una empresa constructora, Huari, 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracion de empresas

Autor: DNI: 72572461
Vega Espinoza, Esnaider Brayan

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugary Fecha: 15/06/2023 - 15:00 PM

Firmay sello:

(Titular: Wilfredo Vega Chavez)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los resultados
de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el
estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que se difunda la
identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd incluir la
denominacion de la organizacion, nienelcuerpo de la tesis nien los anexos, pero siserd necesario describir sus caracteristicas




Anexo 9. Escalade coeficiente de correlacion

Tabla 15.
Escala de coeficiente de correlacion

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho /Rango Significado / Relacién

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

- 0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte

- 0.51a-0.75 Correlacidon negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable

+0.76 a+0.97 Correlacion positiva muy fuerte
+0.98 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernandez Sampieri & Fernandez 2014

Nivel de significancia
:(0<a<1); dondea=0.05
Regla de decision:

p < a: Se rechaza HOp

> q: se acepta HO

Valor significativo:

Sig.=p



