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Resumen

La investigacibn tuvo como objetivo determinar como se relaciona el
neuromarketing y la captacion de clientes en un estudio contable privado ubicado
en la ciudad de Pisco, en el afio 2023. La muestra censal estuvo conformada por
45 representantes de mypes de la ciudad de pisco. La metodologia de la
investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de disefio no
experimental, transversal. La técnica usada para recoger la informacién fue la
encuesta, como instrumento aplicamos el cuestionario, para ello se formularon 28
preguntas, posteriormente los datos se procesaron mediante SPSS. Como
resultados el coeficiente de correlacion de Pearson, se obtuvo un nivel de
correlacion positiva moderada Rho 0.551 y p-valor <.001, demostrando asi que si
existe relacién entre ambas variables neuromarketing y captacion de clientes. Se
llego a la conclusion de que para lograr una captacion de clientes mas efectiva se
debe abordar estrategias de marketing teniendo en cuenta la percepcion y el uso
de las emociones para quedar posicionado dentro de la mente de los consumidores
y diferenciarse de la competencia local.

Palabras clave: Neuromarketing, captacion de clientes, emociones, percepcion.



Abstract

The objective of the research was to determine how neuromarketing and customer
acquisition are related in a private accounting study located in the city of Pisco, in
the year 2023. The census sample was made up of 45 mypes representatives from
the city of Pisco. The research methodology was quantitative, applied, non-
experimental, and transversal in design. The technique used to collect the
information was the survey, as an instrument we applied the questionnaire, for
these 28 questions were formulated, subsequently the data were processed using
SPSS. As results, the Pearson correlation coefficient obtained a level of moderate
positive correlation Rho 0.551 and p-value <.001, thus demonstrating that there is
a relationship between both neuromarketing variables and customer acquisition. It
was concluded that to achieve more effective customer acquisition, marketing
strategies must be addressed taking into account the perception and use of
emotions to be positioned within the minds of consumers and differentiate from

local competition.

Keywords: Neuromarketing, customer acquisition, emotions and perception.



INTRODUCCION

En la época actual, la fusidén entre las neurociencias y el marketing ha dado lugar a
una disciplina innovadora: el neuromarketing. Este enfoque revolucionario busca
comprender y aprovechar los procesos cerebrales para tener un efecto en las
opciones del consumidor. En el Perd, en el sector empresarial, la aplicacion del
neuromarketing promete cambiar la forma en que las empresas buscan atraer
clientes y destacarse en un entorno empresarial en constante evolucion. Sin
embargo, a pesar de su potencial transformador, la introduccion del neuromarketing
se enfrenta a desafios intrincados que van desde la resistencia cultural hasta la
necesidad de abordar preocupaciones éticas y de privacidad; esto ha acelerado la
adopcién de tecnologias digitales y ha creado ilusion dentro de los usuarios en
términos de accesibilidad, seguridad y eficiencia. Finalmente, la competencia y la
posible saturacion del mercado son preocupaciones globales. Por lo cual, se debe
abordar realidades problematicas en el ambito neurocientifico para embolsar el
interés de los clientes en el sector contable en el Peru requiere una comprension
profunda de los desafios locales y globales, asi como estrategias adaptadas que
consideren la singularidad del mercado peruano y la necesidad de cumplir con

estandares éticos y legales mas amplios.

En referencia, al contexto internacional, Ademas, Freire et al. (2023) en su
investigacion realizada en bibliotecas, la cual trata del papel de la mercadotecnia;
aplicando neuromarketing mediante estrategias para poder analizar el
comportamiento del publico y comprender la I6gica de la decision de compra o
consumo, cabe mencionar que esta puede ser influenciada mediante mecanismos
mentales, visuales y auditivos, asi como inconscientemente inducir a la eleccion
mediante las emociones y memoria. Ademas, la formacion en estas disciplinas es
crucial para profesionales en diversos ambitos, ya que puede tener un impacto
positivo tanto en la promocién como en la eficiencia de los servicios y productos
ofrecidos; por ultimo, esta herramienta deber ser utilizada éticamente ya que esta

puede ser considerada invasiva en algunos casos.

Fondevila et al. (2023) en su estudio realizado en carteles publicitarios, el
neuromarketing ofrece la posibilidad de comprender los gustos y factores

impulsadores de compra; para lo cual es crucial evaluar la confiabilidad de las

1



técnicas neuromarketing que analizan las emociones Yy racionalidades,
considerando el uso de la parte limbica y el cortex cerebral. A pesar de los
beneficios potenciales, surge un dilema ético asociado con esta practica. La
combinacion de la verdadera atencion de la audiencia a un anuncio, el interés en la
compra por impulso y la evaluacion de mapas de calor previos al estimulo pueden

proporcionar una valiosa percepcion sobre la calidad de la decision de compra.

En el contexto nacional, Izaguirre et al. (2020) con su revision indica que las
neurociencias en la publicidad de alimentos agroalimenticios se destacan por
revelar informacion sobre preferencias del consumidor de manera Unica, y se
recomienda que a futuras investigaciones deben apegarse a contribuir en satisfacer
las necesidades y diferenciarse con ofertas de valor. En la misma linea Arrojo y
Martin (2019) sefiala que el neuromarketing proporciona una herramienta
cuantitativa para evaluar cdmo las respuestas fisioldgicas de un publico, moldeadas
por factores culturales y sociales, son impactadas por estimulos especificos. Por
ultimo, Jara et al. (2022) observo en una empresa del sector top retail, que se puede
aprovechar las técnicas y herramientas que brinda un enfoque mas profundo en el
ambito minorista, ya que segun el estudio muchos actian de manera inconsciente

a la hora de comprar un producto en una en especifico.

Dentro del &mbito regional, en el territorio de chincha, Gonzalo (2023) con
su investigacion realizada en una empresa privada en la provincia de chincha, en
cuya investigacion se expone la poca efectividad de los modelos tradicionales que
confirman su eficacia en base a las ventas realizadas; pero no se enfocan en
permanecer en la mente del cliente, por lo que esta investigacion recomienda a
toda empresa poner en practica estrategias de marketing que permitan establecer

conexiones emocionales.

Con respecto a la realidad problematica el estudio contable privado en
pisco en el afio 2023, se identificaron un conjunto de desafios que favorecen la
captaciéon de clientes y la eficacia de las estrategias de marketing utilizadas. La
empresa, a pesar de su experiencia y reputacion en servicios contables, se enfrenta
a una realidad en la que las practicas de marketing tradicional han quedado
rezagadas frente a la evolucion del mercado y las expectativas cambiantes de los

clientes. Posteriormente, se realizd estrategias basadas en el neuromarketing,



implementando un plan de seguimiento personalizado post servicio, la adquisicion
de un dominio propio para la pagina web. Ademas de promociones a clientes ya
fidelizados por cada referido que logren captar, los cuales han logrado un resultado

positivo para la empresa.

Ante larealidad expuesta anteriormente, surgio la cuestion de investigacion:
¢,Como se relaciona el neuromarketing y la captacién de clientes en un estudio
contable privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023? Para los problemas
especificos se planted: ¢ Qué relacion existe entre la percepcion y la captacion de
clientes en un estudio contable privado ubicado en la ciudad de Pisco, 20237;
¢, Qué relacion existe entre las emociones y la captacion de clientes en un estudio
contable privado ubicado en la ciudad de Pisco, 20237?; ¢ Qué relacion existe entre
el comportamiento del consumidor y la captacién de clientes en un estudio contable

privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023?

Por otro lado, segun Fernandez (2020) la justificacion de la investigaciéon
requiere presentar de manera clara y persuasiva las razones que hacen
indispensable y significativo el estudio propuesto. Por lo tanto, este trabajo de

investigacion tiene por justificacion:

La justificacion tedrica, es esencial llevar a cabo esta investigacion ya que
tiene el potencial de llenar un vacio en el conocimiento actual, si no que a largo
plazo nos permitir4 discernir un analisis completo acerca del comportamiento del
cliente para ejecutar una estrategia mas eficaz para conseguir mas clientes y
fidelizarlos. Para Alvarez (2020), menciona que la justificacion teérica es
fundamental para respaldar la importancia del estudio. Se menciona que varias
revistas requieren explicaciones sobre la relevancia de la investigacion,
enfocandose especialmente en la justificacién tedrica como un elemento principal
en este contexto. En la justificacibn metodoldgica, al ser un estudio aplicado de
disefio no experimental las respuestas explicitas proporcionadas en encuestas
tradicionales y proporciona una vision mas precisa del comportamiento del cliente.
la aplicacién de técnicas de neuromarketing permitira una comprension mas
profunda y precisa de como los potenciales clientes interactian, perciben y
responden a las ofertas de servicios contables. Para Castafieda (2022), la

justificacion metodologica es un aspecto fundamental en la investigacion cientifica,



ya gue proporciona un marco teorico y epistémico para la aplicacion de métodos
cuantitativos, cualitativos y emergentes. En la justificacion préactica, la
implementacion de estrategias de neuromarketing en el ambito contable se justifica
practicamente al mejorar la comprension del comportamiento del cliente,
personalizar estrategias, optimizar la presentacion de servicios y fomentar una
interaccibn mas efectiva, contribuyendo asi a la eficiencia operativa y a una
experiencia de la cliente mejorada de manera practica. Segun, Bernal (2022), la
justificacion préactica se remite hacia la penuria de que la pesquisa tenga un impacto
real y significativo en la sociedad, mas all4 de cumplir con requisitos académicos.
Por otra parte, Rivas (2022), la justificacion practica se apoya bajo la identificacion
de dilemas relevantes en la vida consuetudinaria y en implementacion de

herramientas que permitan desarrollar una jornada laboral eficiente.

Por otro lado, el objetivo general del siguiente trabajo de investigacion fue:
Determinar como se relaciona el neuromarketing y la captacion de clientes en un
estudio contable privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023.; por objetivos
especificos: determinar la relacion que existe entre la percepcién y la captacion de
clientes en un estudio contable privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023.;
determinar la relacién que existe entre las emociones y la captacién de clientes en
un estudio contable privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023. determinar la
relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la captacion de

clientes en un estudio contable privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023.

Finalmente, la hipétesis general planteada fue conocer si existe relacion
entre el neuromarketing y la captacion de clientes en un estudio contable privado
ubicado en la ciudad de Pisco, 2023. Para las hipétesis especificas tenemos: existe
relacion entre la percepcion y la captacion de clientes en un estudio contable
privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023.; existe relacion entre las emocionesy
la captacion de clientes en un estudio contable privado ubicado en la ciudad de
Pisco, 2023.; existe relacion entre el comportamiento del consumidor y la captacion

de clientes en un estudio contable privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Segun Valderrama (2013), este desempefia una funcion esencial al proporcionar
el marco intelectual requerido para la investigacion. Ademas, juega un papel
fundamental al respaldar las suposiciones e incégnitas de la investigacion,

orientando al investigador durante la recopilacion y examen de datos.

A continuacion, se presentaran los siguientes antecedentes nacionales,
Segun Bautista y millones (2021) tuvo como finalidad establecer el vinculo entre el
neuromarketing y atraccion de clientes dentro de la libreria, se aplicd un enfoque
cuantitativo y de indole aplicada. Se empleo la encuesta como método para la
recopilacion de datos y un cuestionario compuesto por 30 preguntas como
instrumento. La muestra abarcé a 241 clientes. Para el analisis de la correlacion,
se utilizé la herramienta estadistica Spearman, arrojando un valor de Rho igual a
0,869 y un p-valor de 0,000. Este resultado se interpreta como una correlaciéon
positiva alta, llevando al rechazo de la hip6tesis nula. Concluyendo que existe de
hecho vinculo significativo entre el neuromarketing y la captacién de clientes.

Cabrera y Romero (2020) tuvo como finalidad establecer el vinculo entre el
Neuromarketing y la captacion de clientes en un cine, se adopté una metodologia
cuantitativa. La muestra incluyé a 168 clientes seleccionados de manera censal. La
encuesta se utiliz6 como técnica de atesoramiento de datos, empleando un temario
como instrumento. Los resultados revelaron que el 39.8%, equivalente a 67
encuestados, perciben la aplicacion de las emociones en Cineplanet como de nivel
"Bueno”, mientras que el 7.7%, representado por 13 encuestados, lo considera de
nivel "Optimo". Se concluye que el empleo de las emociones permite a las
compariias adaptar sus mensajes y propuestas de acuerdo con las preferencias
afectivas de los consumidores. La adaptacion basada en emociones puede

potenciar la pertinencia y eficacia de las estrategias de mercadotecnia.

Cotrina y Mosqueira (2022) tuvo como finalidad fue determinar el vinculo
entre el neuromarketing y la comercializacidon en una empresa de transporte, se
aplic6é una metodologia con un enfoque cuantitativo. La metodologia fue
cuantitativa. Se comprendié a 48 clientes como objeto. La técnica empleada para
recopilar datos fue la encuesta, utilizando un cuestionario compuesto por 19

preguntas como instrumento. Se demostré una correlacion Rho 0,456 y p-valor



0,000. Se corrobor6 la hipotesis del investigador, indicando asi una relacion
positiva de magnitud media. Adicionalmente, se llegd a la deduccién después de
examinar la informacién proporcionada en la investigacion, de que esta disciplina
muestra perspectivas favorables para convertirse en una herramienta eficaz en el

establecimiento de relaciones con los clientes.

Mendoza y Plasencia (2022) tuvo como finalidad establecer la importancia
del neuromarketing en la atraccion de clientes para el policlinico.
metodolégicamente, se adopté un enfoque cuantitativo, con un caracter aplicado y
de tipo transversal. La poblaciéon de estudio incluyé a 57,924 residentes,
seleccionando una muestra de 382 residentes. Se utilizo un cuestionario compuesto
por 30 preguntas como instrumento. Los resultados del analisis descriptivo de la
variable neuromarketing indicaron que el 21.73%, equivalente a 83 encuestados,
consideran que el neuromarketing impacta de manera Optima en el servicio del
Policlinico. La conclusién del estudio resalta la relevancia del neuromarketing como
una estrategia clave para atraer clientes. Los métodos neurocientificos se centran
en analizar el comportamiento y las emociones de los clientes en relacion con sus

necesidades y expectativas.

Ore et al. (2022) tuvo como finalidad descubrir estrategias de
Neuromarketing en la implementacion de campafias publicitarias dirigidas a
organizaciones en crecimiento dedicadas al rubro de restauracion; 5 colaboradores
pertenecientes al area administrativa conformaron la muestra, por consiguiente, se
realizé entrevistas detalladas utilizando preguntas disefiadas conforme a las
categorias definidas por la disciplina en estudio. Esto permitié obtener informacién
fidedigna y precisa sobre el actuar de los clientes en direcciéon a diversos esfuerzos
de marketing dirigidos a estimulos sensoriales. Los resultados nos muestran que
las diferentes categorias brindan un impacto que ahonda en todas las actividades
realizadas para el posicionamiento, valoracién de marca y creacién de un ambiente
agradable mediante estimulos visuales en un entorno amigable. En conclusion, se
establece que las estrategias que involucran neurociencias deben adaptarse
constantemente a la situacion actual del mercado, ya que cada vez tiene un cliente

con demandas y necesidades mas exigentes.



Bejarano (2023) en su articulo, cuyo objetivo fue investigar si la percepcion
del ecosistema emprendedor es un predictor significativo de la percepcion de
competitividad y desarrollo sostenible en el caso peruano. Para esto, se probo6 un
modelo de ecuaciones estructurales utilizando datos obtenidos de un método de
muestreo por conveniencia n = 240, junto con una escala de 32 items, que fue
adaptada y validada mediante un analisis factorial exploratorio. Los participantes
de este estudio fueron actores del ecosistema emprendedor del cono oriental de
Lima, de los cuales el 79,1% eran emprendedores y empresarios; el 20,9% restante
de la muestra corresponde a profesores universitarios, estudiantes, directores y
asesores de incubadoras y aceleradoras. Este acierto evidencia que la percepcion
de estos factores del ecosistema emprendedor tiene un efecto significativo en su

percepcion de competitividad y desarrollo sostenible.

Dentro del aspecto Internacional, Al respecto Monico (2022) En Paraguay,
en el transcurso de su investigacion, se propuso analizar la conexién entre
marketing, neuromarketing y planificacion estratégica a nivel universitario. Esta
investigacion se fundamenté en un enfoque cuantitativo con un ejemplar
interpretativo. Para llevar a cabo esta tarea, se desarroll6 una escala Likert
destinada a 616 estudiantes y graduados de las diversas carreras ofrecidas en el
Campus 25 de mayo de la Universidad. Concluyendo que es necesario desarrollar
acciones de marketing educativo con enfoques diferentes a los actuales. Si la
institucion educativa quiere ser competitiva tiene que fortalecer acciones para atraer
potenciales estudiantes a través de técnicas que sean competitivas en la sociedad
actual, y es ahi donde entra el neuromarketing. Concluyendo que existe una
relacion entre universidad, y las neurociencias dedicadas a la educacion, es la clave
para una educacion superior de calidad, y que en el &mbito educativo el marketing
debe basarse en el neuromarketing, aunque aun no es un indicador de educacion

superior de calidad.

Avendafio et al. (2021) Colombia, en su articulo, cuya finalidad fue detallar
la ejecucion de neurociencias en un par de establecimientos. Se realizo un
cuestionario como instrumento para recabar informacion, aplicando el primero a
220 comercios locales y el segundo a 216 clientes de estos comercios. En esta

investigacion no se precisa que la aplicacion de las estrategias de neuromarketing



aplicadas post estudio, ya que los resultados nos muestran una realidad que puede
asegurar su aplicacién se aplicaba sin previo conocimiento acerca de esta ciencia,
los clientes experimentas emociones positivas y ya tienen una vision de que
establecimiento les transmite cierto confort y asegurando de que es factor que ello
inconscientemente evallan al momento de realizar compras y de sus presto

regreso.

Al respecto Mendoza (2018) Colombia, en su articulo, cuyo proposito fue
encontrar estimulos para generar un interés en la mente de los estudiantes al
momento del desarrollo de clases. Siendo 25 médulos de una universidad privada
la muestra. Los aprendices no muestran una motivacion que les despierte el interés
en la lectura; se observd que méas del 80% de las decisiones que tomamos las
realizamos de manera inconsciente. Ademas, se infiere que los estudiantes no
tienen culpa de su desinterés en la lectura, ya que estos también sufren de estrés
y problemas familiares que afectan a sus actitudes académicas. Se concluyo que
existen diferentes factores que provocan en el aprendiz que no se sienta
concentrado en sus deberes, entre ellos la percepcién, comunicacion, musica,

temperatura, iluminacién y dindmicas de ensefanzas.

Sarmiento y Hernandez (2022) Argentina, en su tesis, la cual tiene como
propdésito examinar el peso de la neurociencia transversal hacia sus clientes en la
tienda. Los participantes de esta investigacion constaron de 32 trabajadores y 32
clientes. Los resultados indican que la imagen dentro del neuromarketing
desempefia un rol significativo, al lograr captar la atencién del consumidor de
manera eficiente al dirigir informacion hacia el cerebro reptiliano, que es 25 veces
mas rapido que otros canales de comunicacion. Se destaco también que la
conexion entre la cultura de identidad con la marca y su relacion con la percepcion
de la misma, las cuales juegan un papel fundamental en su eleccion de adquirir
productos o servicios especificos. Se concluye que la relevancia de bagaje del
cliente arraiga en los esfuerzos de las empresas para fomentar la lealtad,
centrandose en una cultura organizacional orientada al cliente, la calidad del

servicio y una estrategia relacional.

Diaz y Gonzalez (2019) México, en su tesis, cuyo proposito fue reconocer y

analizar mejor los deseos de los consumidores en los mercados internacionales.



Desde la perspectiva metodoldgica, este estudio tiene un enfoque descriptivo y
experimental. La poblacion de interés esta conformada por consumidores de una
bebida carbonatada, y la muestra seleccionada para el estudio comprende 120
individuos, seleccionados de manera conveniente. En los resultados vemos que
ante la interrogante de que emocion se relaciona con la marca, un 95% que son
114 de los encuestados lo relacionan con alegria y seguidamente un 3.3% que son
4 de los encuestados lo relacionan con sorpresa. Se concluyo que al estudiar las
reacciones neuronales a estimulos publicitarios y de productos, esta disciplina
despierta percepciones que motivan al consumidor, mejorando la interaccion con

los clientes, y, en ultima instancia, influyendo en su eleccion.

Gutiérrez et al. (2020) Nicaragua, tuvo como finalidad examinar la influencia
del factor neurocientifico dentro del proceso de la toma de eleccién de compra. La
recoleccion de informacion y datos validos ser realiza a través de libros y sitios con
fuentes confiables. El estudio revela que captar la atencidon de potenciales clientes
se vuelve cada vez mas desafiante debido a la abrumadora cantidad de informacion
en nuestro entorno. El cerebro tiende a adoptar la economia mental como un
mecanismo de defensa, filtrando los numerosos esfuerzos de marketing para evitar
superar la capacidad de procesamiento mental. La atencion a estimulos especificos
esta condicionada por factores como el momento del dia y el mes. Se deduce que
esta disciplina, que hace uso de diversas herramientas y métodos, proporciona
informacién crucial a las empresas para tomar decisiones bien fundamentadas
sobre sus productos y servicios. Utilizado como una estrategia potente, el
neuromarketing examina minuciosamente a los consumidores, centrdndose en sus

sentidos, estimulos y emociones frente a un producto.

Para sustentar la variable neuromarketing es la teoria del cerebro triuno,
Paul MacLean (1998), nos da a conocer que identifica tres partes en el cerebro
humano (reptiliano, limbico y neocértex), estd vinculada al neuromarketing y su
enfoque en comprender la conducta del consumidor; Al respecto Seijo y Barrios
(2021), mencionan que esta teoria sostiene que el cerebro se compone de estas
tres partes, y el neuromarketing emplea las neurociencias para entender las
reacciones cerebrales ante diversos estimulos, influyendo en el comportamiento del

consumidor. EIl neuromarketing se dedica al estudio de procesos mentales y



percepciones del consumidor, permitiendo a las empresas comprender a sus
clientes. En resumen, la teoria del cerebro triuno proporciona un marco teorico
esencial para entender de manera analoga al cerebro y el actuar del cliente en el

contexto del neuromarketing y la captacion de clientes.

Romano (2018) quien nos presenta la teoria innovadora de neuropiramide
de romano la cual se nos presenta como un enfoque innovador que nos permita
visualizar como se dan los procesos dentro del cerebro mientras este es puesto en
estimulos preasignados para asi inducir a la accion estimada; ademas esta teoria
esta constituida por 6 niveles, donde en cada nivel podemos observar que en el
primer nivel se interactla con zonas cerebrales activas; para el segundo nivel
interactuamos con percepciones sensoriales; para el tercer nivel se incurre con las
emociones; para el cuarto nivel trabajamos con métodos cognitivos; para el quinto
nivel se torna a medida de acciones reguladoras a realizar; y por ultimo nivel
tenemos a la accion que nos permitirA actuar y responder, en otras palabras el

comportamiento.

Maslow (1943) el cual nos presenta su teoria de jerarquia de necesidades
humanas, sugiriendo que a medida que se cumplen los requisitos fundamentales,
surgen deseos y necesidades mas elevados. Su teoria se vincula a la captacion de
los clientes, que se enfoca en comprender los procesos mentales y la percepcion
del consumidor para la captacion de clientes. Al respecto, Navarro (2021) manifiesta
gue entendamos la percepcion para entender como los consumidores perciben y
reaccionan a los estimulos, proporcionando una comprension crucial para el
marketing al identificar y satisfacer las necesidades del consumidor de manera
efectiva. Ademas, ha contribuido al debate sobre la relacidén entre la satisfaccion y
la lealtad del cliente, impactando en las estrategias de captacion y retencion de

clientes.

Por ultimo, para sustentar la variable captacion de clientes tenemos a la
teoria de la mente, la cual se define como la capacidad de ser conscientes de
distintas ideas obtenidas de forma natural, pero pueden existir distintas opiniones,
pero no se asume que se coincide en los mismos pensamientos; una empresa
puede hacer uso de esta para lograr asi generar atencion e interés y poder

comprender las necesidades. Al respecto, Zegarra et al. (2017) nos indica que es
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la capacidad de atribuir estados mentales a uno mismo y a otras personas en
diferentes contextos. Este atributo se utiliza luego para anticipar y explicar el
comportamiento de manera proactiva o estructurada, apoyando los objetivos
personales en términos de comportamiento y toma de decisiones. De manera
fundamental, la teoria de la mente es esencial para la comprensién social y la

prediccion del comportamiento basada en la interpretacion de los estados mentales.

Para esta investigacion se desarrollaron los siguientes conceptos de las

variables utilizadas en esta investigacion:

Para Suarez (2020) el neuromarketing es el uso de procedimientos
psicoldgicos derivados a la neurociencia que permiten al investigador entender las

respuestas que los individuos de estudio tienen frente a estimulos publicitarios.

Al respecto Mauleén y Prado (2021) manifiestan que el neuromarketing
analiza coémo las decisiones de compra son influenciadas por factores neurologicos,
como la toma de decisiones impulsiva o reflexiva, para ajustar estrategias

comerciales.

Para las definiciones de las dimensiones de la primera variable
Neuromarketing; Segun Covarrubias (2022), La percepcidbn es un proceso
complejo que implica la deteccién de propiedades relacionales permanentes en los

patrones de estimulacién cambiantes.

Ademas, Robayo (2021), Las emociones son complejas y multifacéticas,
influenciadas por el poder y la cultura. Tienen un papel crucial en el disefio social y

pueden motivar comportamientos prosociales.

Por dltimo, Ramirez (2022), define el comportamiento del consumidor es un
tema central en el ambito de la mercadotecnia, influenciado por diversos factores.
Sin embargo, este comportamiento puede ser disfuncional, lo que requiere

estrategias de gestion especificas.

La captacion de clientes segun, Santana et al. (2021) es un aspecto critico
del crecimiento y la sostenibilidad empresarial, mientras que subraya la importancia

de un servicio de calidad para mantener a los clientes.

11



Ademas, Quiroa (2020) La describe como el procedimiento de integrar
nuevos individuos potenciales, con la intencion de transformarse en una fuente de

beneficio para la empresa.

Para las definiciones de las dimensiones de la segunda variable Captacion
del cliente; Garcia et al. (2022), la calidad de servicio se define como la

percepcion del esfuerzo y trabajo que el cliente mide del producto final o servicio.

Argudo et al. (2023) La satisfaccion del cliente es un aspecto decisivo de la
calidad del servicio, ya que refleja el nivel de aceptacién del cliente midiéndose en
base a las expectativas deseadas por parte del cliente.

Por ultimo. Davila y Molina (2019), define a la comunicacion es el proceso

de compatrtir informacion, ideas y actitudes para lograr comprensiéon y accion.
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Il METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio deinvestigacion

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo, Al respecto,
Valderrama (2013) subrayo que todo enfoque cuantitativo se apoya en el calculo
numeérico y objecidn del proceso para la recaudacion de datos y posteriormente su

analisis, brindar respuesta a las interrogantes del estudio.

Ademas, fue de tipo aplicada, ya que se dio solucion al problema planteado,
mediante el uso de teorias de diferentes autores. Al respecto, Segun Valderrama
(2013) la investigacion aplicada se refiere a la usanza practica de la informacion
lograda y contribuciones teodricas de esta Ultima para abordar y resolver problemas

con la intenciéon de medrar la estofa de vida ecimene.

El nivel de investigaciéon fue correlacional, ya que se determind que ambas
variables guardan o no guardan correlacion. Al respecto, Hernandez (2010) refieren
gue la investigacion de nivel correlacional se centra en identificar y analizar las

relaciones entre variables, sin establecer una relacion de causa y efecto.

Consto de un disefio no experimental, ya que no se sometié a ningun
cambio el estado de la variable. Al respecto, Hernandez (2010) se centra en el
analisis de procesos, formas y vivencias en el &mbito del disefio, con un enfoque

en la observacion y la comprension de la practica profesional

Ademas, la investigacion fue de corte transversal, porque se realizo la
recepcion de datos mediante la observaciéon de gran cantidad de sujetos al mismo
tiempo. Al respecto, Hernandez et al. (2010) menciona que estas investigaciones

son como una vision instantanea de una poblacion en un momento en pormenor.
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3.2 Variables y operacionalizacion
Variable 1: Neuromarketing

Definicion conceptual, al respecto Duque et al. (2020) menciona que el
neuromarketing tiene como objetivo trascender las encuestas y evaluaciones
convencionales del comportamiento del comprador, indagando en la funcién
cerebral y los procedimientos mentales con el fin de captar de manera mas precisa

las motivaciones subyacentes que influyen en las elecciones de adquisicion.

Definicién Operacional, EI neuromarketing, podra ser medida mediante las
dimensiones de percepcion, emociones y comportamiento del consumidor, en una

encuesta de 13 items, con una de Likert del 1 al 5.
La primera variable cuenta con los siguientes indicadores:

Para Guimardes et al. (2020) define a la percepcidén auditiva, como un
proceso complejo que involucra la identificacion y discriminacion de sonidos, y esta
relacionada con la adquisicién de fonemas y la conciencia fonoarticulatoria en nifios

con desvios fonologicos.

Ahora para Carrillo (2020) la percepcién visual es un proceso complejo y
multifacético que juega un papel crucial en nuestra comprension del mundo que

nos rodea.

Para Hernandez (2022) las reacciones emotivas y las necesidades
emotivas son respuestas emocionales a eventos o situaciones especificas, y

pueden variar ampliamente en funcion de la naturaleza del estimulo.

Para Glazunov (2019) la decision es un proceso complejo influenciado por
varios factores enfatiza el papel de la indole de la comunicacién y la aptitud de

proceso.

Por dltimo, para la RAE (2023) la atencion es un area compleja y

multidimensional en la psicologia cognitiva.

Escala de medicién, Escala Ordinal;, Como la variable dependiente

tenemos a Captacion de clientes, la cual tiene como
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Variable 2: Captacion de clientes

Definicién conceptual, Loor et al. (2021) la definen como una de las tareas
mas indispensables en una organizacion, pues el sostenimiento de la misma

depende en gran medida del poder atraer mas consumidores.

Definicibn Operacional, La captacion de clientes, se mide por medio las
dimensiones de calidad de servicio, satisfaccion del cliente y comunicacion, en una

encuesta de 15 items, con una escala de Likert del 1 al 5.
La segunda variable cuenta con los siguientes indicadores:

Morcillo (2022) define a la accesibilidad como un concepto transcendental

para avalar la afinidad de congruencia y el pleno ejercicio de derechos.

Para Blanes (2022) la confiabilidad es un concepto complejo que abarca la

transparencia, el buen régimen y el acatamiento.

Para Segura (2019) la experiencia es un constructo multiple que engloba

distintas cataduras de la vida de una persona.

Para Guillermo (2023) la capacidad de respuesta, se refiere a la habilidad
de un sistema, ya sea estatal, organizacional o comunitario, para reaccionar de

manera efectiva ante eventos o cambios en su entorno

De besa y Gil (2019) manifiesta que el nivel de expectativa, se refiere a la
anticipacion o prevision que una persona tiene acerca de lo que puede o deberia
ocurrir en el futuro. Por otra parte, Rivera (2019) define al nivel de satisfaccion,
como un indicador importante de salud y bienestar. Asi también Rudas (2021) indica
gue las redes sociales son medios de interaccion entre personas u organizaciones

con intereses comunes.

Por dltimo, Veas et al. (2019) Comunicacion boca a boca, se caracteriza por
la difusion de informacion a través de conversaciones y recomendaciones

personales entre personas.

Escala de medicion, Escala Ordinal; Como la variable dependiente

tenemos a Captacion de clientes, la cual tiene como
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3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacion. Seguan Valderrama (2013). La poblacion hace referencia a
el total de sujetos que guardan relacion especifica. Estuvo conformado por 45

clientes MYPES; ya que no se aplicaron criterios, por ser pequefa.

3.3.2 Muestra. Segun Valderrama (2013). Representa un conjunto con
caracteristicas de una poblacion o universo. En esta investigacion la muestra fue
de tipo censal, por ende, estuvo conformado por 45 clientes representantes MYPES

dedicadas a las actividades de servicio y produccion.

3.3.3 Muestreo. El presente estudio fue muestreo probabilistico. Segun
Valderrama (2013) tiene como fin obtener muestras representativas de la poblacion

gue guarda términos de caracteristicas que se estan investigando.

3.4 Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos:

Se realizé la técnica de encuesta, que se aplicdé en un estudio contable de
Ica fue con el propdsito de comprender la opinion acerca de la calidad de servicio

en sus clientes.

Segun Voss (2021) nos define a la encuesta como preguntas cerradas con
opciones predefinidas. Se pueden administrar en formato impreso o electrénico y
la muestra se selecciona de manera aleatoria o estratificada segun los objetivos y

caracteristicas de la poblacion objetivo.

El cuestionario se form6é en base a diferentes dimensiones del
Neuromarketing. La dimension Percepcion se compuso de las preguntas 1 a 4, la
dimensiébn Emociones se compuso de las preguntas 5 a 9 y por ultimo

Comportamiento del consumidor se compuso de las preguntas 10 a 13.

Para las dimensiones de Captacion de Servicios. La dimension Calidad de
Servicio se compuso de las preguntas 14 a 21, la dimensiéon Satisfaccién del
cliente se compuso de las preguntas 22 a 24 y por ultimo Comportamiento del

consumidor se compuso de las preguntas 25 a 28.

Segun Valderrama (2013) nos comenta que el cuestionario es un
instrumento utilizado para recopilar datos a través de preguntas estructuradas. Esta

compuesto por preguntas para obtener informacién cuantitativa sobre variables
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especificas del estudio. Los cuestionarios son una forma sistematica de recolectar
datos, ya que las preguntas se presentan de manera logica y consistente para
asegurar que las respuestas sean comparables. Las preguntas suelen ser cerradas,
lo que implica que los participantes elijan opciones predefinidas o proporciones de

respuestas numéricas.

Segun Valderrama (2013) nos define que un instrumento metodolégico
confiable en investigacion es una herramienta de medicion consistente y precisa
gue mantiene su estabilidad y coherencia en la recoleccién de datos en diversas
situaciones y a lo largo del tiempo. Se mostraron resultados similares en
condiciones similares y en diferentes momentos. La consistencia y precision del

instrumento son esenciales para garantizar la fiabilidad de los datos recopilados.

35 Procedimientos

Para obtener los datos necesarios y poder continuar, se realizd unaencuesta de
manera virtual en un Estudio contable sihuas y morales asociadas, seprocedié con

la encuesta a cada cliente por medio de una encuesta mediante Google Forms.

Mediante el desarrollo de la presente encuesta a los clientes que conocieron
el desarrollo del tema planteado, y para poder obtener una informacion que aporte

a la presente pesquisa.

3.6 Método de analisis de datos

Segun la presente investigacion se revisaron las respuestas de la encuestaen el
programa Excel. Posteriormente se realiz6 el procesamiento de manera
estadistica en el programa SPSS 27, de esta manera al tabular se asigna un valor
a cada alternativa, para poder cuantificar los resultados, y asi lograr representar
figuras estadisticas que faciliten el entendimiento de los objetivos planteados y

medidos a través la encuesta sobre nuestra problematica general.
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3.7  Aspectos éticos

La investigacion se adhiere a las pautas establecidas por la guia de investigacion
cuantitativa de la Universidad César Vallejo, lo que garantiza la precision de la
informacion y el respeto de las diversas creencias culturales, sociales, religiosas y
morales. Ademas, se protegio la privacidad de los colaboradores y se mantuvo la
ética del investigador. Para garantizar la transparencia, se obtuvo el
consentimiento informado de forma voluntaria, y sin obligacién por parte de los
empleados de la empresa de servicio de asesoria contable. Los participantes
completaron un documento de consentimiento de manera integra, honesta y
responsable, y tuvieron la opciéon de revocarlo en cualquier momento si asi lo

consideraban adecuado.
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V. RESULTADOS

Tabla 1

Nivel de neuromarketing y sus dimensiones

. V1: Neuromarketing DL: . D2: Emociones D3: Comportarmento del

Nivel Percepcion consumidor

f % f % f % f %
Bajo 2 4% 3 7% 3 7% 1 2%
Medio 4 9% 10 22% 7 16% 10 22%
Alto 39 87% 32 71% 35 78% 34 76%
Total 45 100% 45  100% 45 100% 45 100%
Figura 1
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De latabla 1y figura 1, Se observo que 4% de los encuestados manifestaron

respecto al neuromarketing un nivel bajo, mientras que el 9% lo considera de nivel

medio y el 87% de los encuestados lo considera de nivel alto. Ahora para las

dimensiones 1, 2 y 3 se observo que, un 7 % de los encuestados considera al uso

de la percepcion como de nivel bajo, por otra parte, un 22% los considera de nivel

medio y el 71% de los encuestados lo considera de nivel alto. La segunda
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dimension emociones, refiere que el 7% de los encuestados consideran al uso de

las emociones como de nivel bajo, 16% de los encuestados lo consideran de nivel

medio y el 78% de los encuestados lo consideran de nivel alto; Por ultimo, refiere

que el 2% de los encuestados consideran al uso del comportamiento del

consumidor como de nivel bajo, 22% de los encuestados lo consideran de nivel

medio y por ultimo el 76% de los encuestados lo consideran de nivel alto.

Tabla 2

Nivel de captacion de Clientes y sus Dimensiones

V2: Captacion de D4: Calidad de D5: Satisfaccion del D6:
Nivel clientes Servicio cliente Comunicacién

f % f % f % f %
Bajo 3 7% 4 9% 5 11% 4 9%
(';/'ed' 13 29% 18 40% 20 44% 19 42%
Alto 29 64% 23 51% 20 44% 22 49%
Total 45 100% 45 100% 45 100% 45 100%
Figura 2

Nivel de captacion de Clientes y sus Dimensiones
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Se observo en la tabla 2 y figura 2, Se observa que 7% de los encuestados
consideraron a la captacion de clientes como de nivel bajo, mientras que el 29% lo
considera como de nivel medio y el 64% de los encuestados lo considera de nivel
alto. Ahora para las dimensiones 4 ,5y 6 se observod que se observa que el 9% de
los encuestados considera la calidad de servicio como de nivel bajo, por otra parte,
un 40 % de los encuestados la considera de nivel medio y el 51% de los
encuestados la considera de nivel alto. La segunda dimension refiere que el 11%
de los encuestados consideran la satisfaccion del cliente como de nivel bajo, 44%
de los encuestados la consideran de nivel medio y por ultimo el 44% de los
encuestados la consideran de nivel alto; Por ultimo, se pudo observar que el 9% de
los encuestados consideran la satisfaccion del cliente como de nivel bajo, 42% de
los encuestados la consideran de nivel medio y por dltimo el 49% de los

encuestados la consideran de nivel alto.
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Criterios:

Kolmogorov - Smirnov Shapiro - Wilk
n>50 n<=50

Segun Balestrini (2001) nos sugiere que cuando la poblacion es menor a 50
individuos, se recomienda que la muestra sea igual a la poblacion para lograr una
mayor confiabilidad del instrumento. Asi mismo, De la cruz (2019) menciona que,
al identificar una conducta no paramétrica en los datos analizados, caracterizada
por una significancia menor a 0,05 en al menos una de las variables, se sugiere

utilizar la prueba de hipétesis de Spearman.

La interpretacién de la correlacion en la hipétesis de la investigacion se baso
en los rangos establecidos por Martinez y Campos (2015), quienes proporcionaron
una guia estadistica para la correlacion que va desde +1 hasta -1. Se puede

consultar el Anexo 10 para més detalles sobre esta interpretacion.
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Tabla 3

Normalidad de la variable 1y 2: Neuromarketing y Captacion de clientes

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk
gl Sig. Estadistico gl Sig.

Estadistico
NEUROMARKETING .264
CAPTACION DE .200

CLIENTES

45 <.001 A72
45 <.001 .878

45 <.001
45 <.001

a. Correccioén de significacion de Lilliefors

De acuerdo con la tabla 03, se evidenciaron los resultados de la prueba de

normalidad, siendo Shapiro Wilk, por tratarse de una muestra menor a 50; Para la

primera variable de Neuromarketing se determiné p valor de <.001 menor a 0.05 y

en la segunda variable Captacion de clientes igualmente un p valor de <.001 menor

a 0.05; Por lo que se decide utilizar para el contraste de la hipétesis se opta utilizar

las correlacionales no paramétricas (Rho de Spearman).

Correlaciones no paramétricas:

Hipotesis General y Especificas
Tabla 4

Sistema de hipétesis de la investigacion

Hipotesis

Variables*Correlacion
Hipotesis
general Neuromarketing*Captacion de clientes
Hipotesis
especifica-1 Percepcién*Captacion de clientes
Hipotesis
especifica-2 Emociones*Captacion de clientes
Hipotesis .
especifica-3 Comportamiento del

consumidor*Captacion de clientes

Rho-

Spearm  Significativid

an

551**

382**

.586**

401**

ad-Bilateral

<.001

.010

<.001

.006

N

45

45

45

45

Nivel

Positiva
Moderada

Positiva
Baja
Positiva
Moderada

Positiva
Moderada

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

Conforme a la tabla 4 para la hipétesis general, se demuestro un coeficiente
de correlacion Rho 0.551 es positiva moderada, asi también, vemos que se tiene
una significatividad de Sig.=<.001 < alfa=0.05. En definitiva, las dos variables
muestran una correlacion, lo que lleva al rechazo de la hipotesis nula Ho y a la
aceptacion de la hipdtesis alternativa H1. Esto significa que hay una relacion entreel
Neuromarketing y la captacion de clientes en un Estudio Contable Privado en la

ciudad de Pisco en el afio 2023.

Ahora para la hip6tesis especifica 1, Percepcion y Captacion de clientes, se
demuestro un coeficiente de correlacion Rho 0.382 es positiva baja, asi también,
vemos que se tiene una significatividad de Sig.=0.010 < alfa=0.05. En conclusion,
existe relacion entre la Percepcion y la captacion de clientes en un Estudio Contable

Privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023

Ahora para la hipétesis especifica 2, Emociones y Captacién de clientes, se
demuestro un coeficiente de correlacion Rho 0.586 es positiva moderada, asi
también, vemos que se tiene una significatividad de Sig.=<.001 < alfa=0.05. En
conclusién, existe relacion entre las Emociones y la captacion de clientes en un

Estudio Contable Privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023

Ahora para la hipétesis especifica 3, Comportamiento del consumidor y
Captacion de clientes, se demuestro un coeficiente de correlacion Rho 0.401 es
positiva moderada, asi también, vemos que se tiene una significatividad de
Sig.=0.006 < alfa=0.05. En conclusién, existe relacién entre el comportamiento del
consumidor y la captacion de clientes en un Estudio Contable Privado ubicado en
la ciudad de Pisco, 2023.
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V. DISCUSION

Primera (Discusion por objetivos)

Para el objetivo general, de acuerdo a los resultados presentados se confirmé la
existencia de una relacién entre el Neuromarketing y la captacion de clientes en
un Estudio Contable Privado ubicado en la ciudad de Pisco, 2023. Los resultados
mostraron que el Estudio Contable Privado obtuvo que para la variable
Neuromarketing un 87% de los encuestados la considera de nivel alto, mientras que
el 9% lo considera de nivel medio y 4% de los encuestados manifestaron respecto
al neuromarketing un nivel bajo. Por otra parte, para la variable Captacion de
clientes el 64% de los encuestados lo considera de nivel alto, mientras que el 29%
lo considera como de nivel medio y que el 7% de los encuestados consideraron a
la captacion de clientes como de nivel bajo. Mediante los resultados que se
obtuvieron de la hipotesis donde ambas variables muestran la existencia de una
relacion directa, obteniendo asi un coeficiente de correlacion Rho 0.551 y

Sig.=<.001, interpretandose como positiva moderada.

Esta investigacion es semejante con Bautista y millones (2021), en la cual el
objetivo es el mismo, y para lo cual los resultados, muestran que el 29.73% que son
44 de los encuestados consideran al neuromarketing como de nivel bueno; y que
para la captacion de clientes un 33.11% que son 49 de los encuestados consideran
su aplicacién como de nivel bueno. Para la hipétesis de esta investigacion se obtuvo
un Rho 0,869 y Sig.=0.000, rechazando su hipétesis nula y afirmando que al igual

gue esta investigacion si existe una relacién significativa entre ambas variables.

Para los objetivos especifico 1, tenemos que la percepcion forma parte como
herramienta de captacion de clientes, asi lo afirma, Mendoza y Plasencia (2022)
quienes, dentro de su investigacion, la cual se tuvo como propoésito definir la
importancia del neuromarketing para lograr el crecimiento de la cartera de clientes
en el Policlinico. Los resultados indican que el 30% de los clientes consideran que
el neuromarketing tiene un impacto positivo en el servicio del Policlinico. Por lo
tanto, se sugiere la implementacion de anuncios publicitarios luminosos de acrilico
con letras grandes, colores vibrantes y mensajes concisos que ofrezcan ofertas

irresistibles en servicios de salud una herramienta de vital importancia que puede
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ser aplicada como estrategia clave para captar clientes. En esa misma linea, Oré
et al. (2022) quien dentro de su articulo muestra como la percepcion de colores
calidos y frios en restaurantes, pueden influir indirectamente a diferenciarse de la
competencia, brindando una percepcibn de un ambiente m&s amigable y
confortante, entonces nos menciona que esta puede ser aplicada a empresas
PYMES, que no cuenten con una estrategia clara y definida. En esa misma linea,
Bejarano et al. (2023) quien toma a la percepcion como primer factor y herramienta
competitiva de diferenciacion en el Peru dentro del ecosistema emprendedor e

incluso llegar a poner en practica en la politica.

Para los objetivos especifico 2, tenemos que las emociones pueden ser
producidas mediante imagenes publicitarias asi lo especifican, Sarmiento y
Hernandez (2022) dentro de su investigacion realizada en nicaragua, podemos
observar la relacién del marketing visual y designacion de un producto o servicio,
como resultado se obtuvo que existia un 41 % de variabilidad entre ambas
variables. Se concluyo que la marca y la imagen junto a otros factores, pueden
generar una emocion al ver un producto muy bien ubicado, asi también generar una
percepcion de necesidad y promover una experiencia Unica dentro de la atmosfera
comercial. Al respecto, Diaz y Gonzalez (2019) en su investigacion realizada en una
empresa de bebidas tuvo como resultados positivos que la emocion se relaciona
con la marca, un 95% que son 114 de los encuestados lo relacionan con alegria y
seguidamente un 3.3% que son 4 de los encuestados lo relacionan con sorpresa.

Para el objetivo especifico 3, Gutiérrez et al. (2020) dentro de su
investigacion, nos revela que es factible examinar el comportamiento del
consumidor al tomar decisiones de compra o al elegir un producto, y este pueda ser
analizado para inducir mediante el neuromarketing a una decision de compra
generandole la necesidad de obtener un producto o servicio; siendo mas eficientes
a la hora de tomar decisiones, Ademas, desarrollan percepciones favorables acerca
de los establecimientos, considerandolos agradables y confortables, lo que incide
significativamente en su decision de compra 50% y en la probabilidad de regresaral
lugar 90% al 100%. No solo eso, sino que el comportamiento del cliente dentrode
un establecimiento, disefiado para estimular sus sentidos, tiene el potencial de

generar alguna intencién de compra.

26



Discusion por metodologia; La presente investigacion presento una
metodologia de enfoque es cuantitativa, es de naturaleza aplicada, ya que su
enfoque se basa en utilizar los hallazgos y contribuciones tedricas para abordar y
resolver problemas especificos. Al adoptar un enfoque no experimental de tipo
transversal-correlacional, con la meta de detallar las relaciones entre variantes.
Para el acopio de datos, se manejo la ciencia de encuestas utilizando un
cuestionario compuesto por 20 preguntas. Posteriormente, se llevd a cabo el
procesamiento de los datos estadisticos mediante el software SPSS. Usuarios que
mostraron porcentajes y tablas dentro de sus investigaciones como, Avendafio et
al. (2021) quienes llevaron a la manipulacion y analisis de los datos mediante el
programa estadistico SPSS Statistics; ya que se hace mencién de la recoleccion
de datos necesarios para entender como actian los colores atafien el enfoque por
mas tiempo y cuales no, en tablas que permiten clasificarlos por tipos y

dimensiones.

Discusion por teoria base; dentro de la investigacion se menciond una
teoria que tiene por nombre la Neuropirdmide de romano, la cual desde su aparicion
viene desatento interés en los profesionales y docentes, pues nos abre una
perspectiva de los elementos emocionales que originan en la mente del individuo
una accion centrada en lo que el valora como vital. Antecedentes previos como la
teoria presentada por, Cabrera y Romero (2020), nos comentaron que la teoria
jerarquia de las necesidades de Maslow, propicia el entendimiento de como los
datos provenientes de las pruebas realizadas deben ser socavadas para asi brindar
un esclarecimiento a las acciones realizadas por el usuario; se hace constar que a
medida que las tecnologias evolucionan, estas brindaron instrumentos que

facilitaran con precision por qué, del actuar del usuario.

Discusién por resultados; Durante este proceso se llevd a cabo la
indagacion de los resultados brindados para determinar la percepcion de los
clientes del estudio contable. Se llevé a cabo una prueba piloto con 43 clientes,
compuesta por 28 preguntas, para evaluar la confiabilidad de la recoleccion de
datos. Este paso permitio verificar que el instrumento podia ser aplicado a los 45
clientes del estudio contable en la ciudad de Pisco. La investigacion se centrg en

medir la percepcion, emociones y comportamiento del consumidor, asi como la
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calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Los resultados arrojaron un
coeficiente de correlacion (Rho) de 0.551 y un valor p de 0.064, indicando una
correlacion positiva baja. Esto se interpreta como una confirmacion de la existencia
de una relacién entre el neuromarketing y la captacion de clientes. Estos resultados
guardan similitud con la tesis de Cotrina y Mosqueira (2022), en la formulacion de
la hipbtesis general, se plantea la existencia de una relacion entre variables en la
empresa transporte, y los resultados revelan un valor de Rho=0.655 con una
significancia bilateral de 0.000. Esto indica una correlacion positiva media,
respaldando la afirmacién de la relacion entre ambas variables. En consecuencia,
se concluye que lograr una experiencia Unica, que satisfaga los intereses,

preferencias y deseos del cliente, es fundamental.

Discusidn por conclusion, se lleg6 a la deduccion de la investigacion, se
llegdé a la conclusion de que hay una conexién entre el neuromarketing y la
captacion de clientes en un Estudio Contable Privado. Es importante destacar que
el neuromarketing, empleado como una herramienta de marketing, cumple la
funcién de valer el intelecto de los usuarios y provocar emociones, generando
experiencias positivas. En los antecedentes se pudo observar que en la tesis de
Mendoza (2018) nos revela que inconscientemente nuestro cerebro actia de
manera impulsiva seducida por estimulos predisefiados para persuadir a la
necesidad en especifico. Se llego a la conclusion que los antecedentes aportan no
solo con conocimientos, sino que brindan un punto de vista y respuesta de acuerdo
a los diferentes sectores en donde se aplicaron estrategias con resultados certeros
y precisos. En resumen, tras comparar contraste con otras otras investigaciones
previas, revelan la correlacion entre las variables presentadas son apropiadas para

el analisis en cualquier organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: El neuromarketing del estudio contable guarda relacion directa (Rho 0.551
y p-valor <.001) y significativa sobre la captacion de clientes, por lo tanto, se acepto
la hipétesis presentada como alterna y manteniendo esta relacién positiva

Moderada.

Segunda: La percepcion del estudio contable guardo relacion directa (Rho 0.382 y
p-valor 0.010) y significativa, por lo cual, en referencia a la captacion de clientes, la
hipétesis alternativa fue aceptada, evidenciando una correlacion positiva de

magnitud reducida.

Tercera: Las emociones del estudio contable guardan relacion directa (Rho 0.586
y p-valor <.001), fue por ello que, en cuanto a la captacion de clientes, la hipétesis

alternativa pudo ser aceptada y esta viene a ser de relacion positiva moderada.

Cuarta: El comportamiento del consumidor dentro del estudio contable guarda
relacion directa (Rho 0.401 y p-valor 0.006), por esta razon, en lo que respecta a la
atraccion de clientes, se decide aceptar la hipétesis planteada como alternativa, la

cual sugiere una conexiobn moderadamente positiva.

Quinta: En los andlisis, se pudo observar que, aunque el neuromarketing busca
influenciar decisiones, es crucial aplicarlo éticamente, como se mostré en las
investigaciones mencionadas en este trabajo. La transparencia y la autenticidad en

las estrategias son esenciales para construir relaciones duraderas con los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera, Si bien es cierto el estudio contable se diferencia por la calidad de servicio
gue brinda, enfocandose en brindar una percepcion que pueda recordar el cliente,
pero no olvidemos que el neuromarketing puede ser aplicada mediante las redes
sociales y pagina web en la actualidad, ya que esta es una ventana al mundo y que
este sea un medio informar datos importantes en el sector contable y también una
gran fuente para promocionar los servicios y ofertas que brinda el estudio contable

a nuevos y antiguos clientes.

Segunda, Segun el objetivo general se recomienda al estudio contable privado de
Pisco, implementar una estrategia de neurociencia, por medio de la percepcion,
para poder descifrar las necesidades especificas del cliente, asi ayudar a persuadir

y formar nuevo interés en sus mentes.

Tercera, Se recomienda al estudio contable de la ciudad de Pisco, que, al realizar
sus estrategias de marketing, ahondar mas en las emociones que puedan surgir
durante la relacion laboral, para asi estimular las decisiones que puedan tomar los

clientes. Y que este logre crear lazos y garantizar su éxito en el mercado local.

Cuarta, Durante el desarrollo del presente trabajo, se pudo observar un porcentaje
minimo de clientes los cuales tienen inconformidades con el estudio y el servicio
gue este brinda, a través de la encuesta realizada, se pudo recolectar informacion
detallada de en qué area se debe mejorar y buscar soluciones eficientes. Las
recomendaciones brindadas son indispensables para cualquier estrategia o plan de
manera eficiente que futuras organizaciones del sector contable y/o semejantes en

el mercado puedan realizar.
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Anexo 01. Matriz de operacionalizacion de variables.

CLIENTES

organizacion, pues el
sostenimiento de la misma
depende en gran medida
del poder atraer mas
consumidores.

mediante las dimensiones de calidad de
servicio, satisfaccion del cliente y
comunicacién, en una encuesta de 15
items, con una escala de Likert del 1 al 5.

satisfaccion

Comunicacion

Redes sociales

Comunicacion
boca a boca

ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES | mMEDICION
Percepcion
Percepcion auditiva
Percepcion
Suérez (2020) el visual
neuromarketing es la El neuromarketing, se medira mediante las Reacciones
NEUROMARKETING | aplicacion de las técnicas | dimensiones de percepcion, emociones y emotivas
de la Neurociencia parala | comportamiento del consumidor, en una Emociones Necesidades
comprension de la encuesta de 13 items, con una escala de emotivas
dindmica cerebral ante los Likert del 1 al 5. Comportamiento del Decisién
estimulos del marketing. consumidor Atencidn
Accesibilidad
Confiabilidad
Experiencia
Calidad de Servicio Capacidad de
respuesta )
Loor et al. (2021) la definen Nivel de L|ke_rt,
como una de las tareas La captacion de clientes, se medira expectativa Ordinal
CAPTACION DE | Mas indispensables en una Satisfaccion del cliente Nivel de




Anexo 02. Matriz de consistencia.

Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,

Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,

Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,

Necesidades emotivas

Estudio Contable
Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,

20237

Estudio Contable
Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,

2023.

Estudio Contable
Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,

2023.

2023? 2023. 2023. Decision
Comportamiento
del consumidor Atencion
Problemas Objetivos Hipotesis I
Especificos: Especificos: Especificos: Accesibilidad
¢, Qué relacion Determinar la . L
. - : Existe relacion
existe entre la relacion que existe entre la percencion
percepcion y la entre la percepcién yla capﬁaciér? de Captacion de Calidad de
captacion de y la captacion de clientes en un clientes Servicio
clientes en un clientes en un Confiabilidad

Formulacion del Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Esca_la_(,je
problema medicion
F(’Brggg—,;rgg Objetivo General: lé'gg;?:l_s _ N . Enfci_que Qe )

: : Percepcién auditiva Investigacion.
Cuantitativo
Percepcion
¢ Como se Determinar cémo Existe relacién Percepcion visual Tipo de_,
relaciona el se relaciona el entre el Invest!gamon:
Neuromarketingy | Neuromarketing y la| Neuromarketing y Aplicada
la captacion de captacion de la captacion de | Neuromarketing ) )
clientes en un clientes en un clientes en un £ . Reacciones emotivas o
Estudio Contable Estudio Contable Estudio Contable mociones Disefio de

Investigacion:
No experimental

Nivel de
investigacion:
Correlacional

Poblacioén:
Clientes

Enfoque de
investigacion:
Cuantitativo




¢, Qué relacion
existe entre las
emocionesy la
captacion de
clientes en un
Estudio Contable
Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,
20237

Determinar la
relacion que existe
entre las emociones
y la captacién de
clientes en un
Estudio Contable
Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,
2023.

Existe relacién
entre las
emocionesy la
captacion de
clientes en un
Estudio Contable
Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,
2023.

¢ Qué relacion
existe entre el
comportamiento del
consumidor y la
captacion de
clientes en un
Estudio Contable
Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,
2023?

Determinar la
relacién que existe
entre el
comportamiento del
consumidor y la
captacion de
clientes en un
Estudio Contable
Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,
2023.

Existe relacién
entre el
comportamiento
del consumidor y la
captacion de
clientes en un
Estudio Contable
Privado ubicado en
la ciudad de Pisco,
2023.

Experiencia

Capacidad de
respuesta

Satisfacciéon del
cliente

Nivel de expectativa

Nivel de satisfaccion

Comunicacién

Redes sociales

Comunicacion boca a
boca

Tipo de
Investigacion:
Aplicada

Disefio de
Investigacion:
No experimental

Nivel de
investigacion:
Correlacional

Poblacioén:
Clientes

Muestra:
45




Anexo 03. Cuestionario.

V1. NEUROMARKETING

OPCION DE RESPUESTA

hora de elegir un servicio

1 2 3 4 5
DIMENSION Totalmente |  EN | ndier | 2° | meen
INDICADORES ITEMS desacu acuer
ES de acuerdo ente desacu
erdo do
erdo
N.2 PERCEPCION
y 1 El tono de atencién y forma en que hablan los colaboradores del
Percepcion estudio contable le resulta agradable
auditiva 2 El tipo de musica que suena en el estudio contable guarda relacion
D1: con laimagen de la empresa
Percepcién y 3 La iluminacion del estudio c.ontable hace que su atencion por los
Percepcion servicios aumente
visual 4 La decoracion en el estudio contable hace que usted se sienta seguro
de la seriedad con la que se trabaja
EMOCIONES
5 El trabajar con el estudio contable causa alguna sensacion positiva
Reacc!ones 6 Es agradable visitar el estudio contable
emotivas _ _
D2: v Toma en cuenta las actitudes que mantienen los colaboradores del
Emociones estudio contable al ofrecerle un servicio
) 8 Te encuentras satisfecho con la empatia y sensibilidad que
Necesidades mostramos a tus necesidades
emotivas 9 Esté satisfecho con la capacidad de nuestro estudio contable para
brindarte confianza emocional
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
10 Considera usted que su entorno laboral le influye en la adquisicion de
D3: Decisié un servicio
Comporta ecision 11 Los medios de comunicacion y redes sociales influyen en tu decisién
. de compra
miento Qel 12 Se siente motivado al adquirir alguna promocién (servicio) lanzada por
consumido Atencic algun estudio contable
r encion 13 Considera usted que sus motivaciones influyen en su decision a la




V2. CAPTACION DE CLIENTES

OPCION DE RESPUESTA

1 2 3 4 5
Totalm - be Totalm
ente de Indifer ente en
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS desacu acue
acuerd ente desacu
erdo rdo
erdo
(0]
N
o CALIDAD DE SERVICIO
14 El estudio contable ofrece medios accesibles y adecuados para un servicio de
Accesibilidad calidad
15 El estudio contable es flexible en los cobros
16 Los colaboradores brindan soluciones que le inspiran confianza y seguridad
Confiabilidad
D4: Calidad de 17 | El estudio contable brinda confidencialidad de datos e informacion financiera
Servicio 18 Recomendaria los servicios brindados por el estudio contable
Experiencia
19 | El estudio contable considera al cliente como el sujeto principal de su atencion
Capacidad de 20 El tiempo de respuesta a cualquier duda es rapida
respuesta 21 La informacion que brinda el estudio contable es completa y actual
SATISFACCION DEL CLIENTE
22 Las tarifas de los servicios son justos
D5: Satisfacciéon Nivel de expectativa
Idel cliente 23 Los servicios Del estudio contable superan mis expectativas
Nivel de satisfaccion | 24 Los servicios que brinda el estudio contable satisfacen mis necesidades
COMUNICACION
o5 Considera que encontra la informacién actualizada de promociones en
] nuestras redes sociales
Redes sociales ,| Elestudio contable debe incrementar su contenido en redes
D6: Satisfaccion sociales
del cliente L i i i i ‘4
Comunicacion | 27| Considera que el estudio le brinda informacion legal es amena
boca a boca 28 Considera que cuando realiza algun reclamo fue atendido y

solucionado lo mas pronto posible




Anexo 4. Consentimiento informado, formato UCV
CONSENTIMIENTO INFORMADO *

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

Titulo de la investigacion: "ElI neuromarketing y la captacion de clientes en un
estudio contable privado de Pisco, 2023"

Investigador: Cristhian Antonio Chacaliaza Cornelio

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El neuromarketing y la
captacion de clientes en un estudio contable privado de Pisco, 2023”, cuyo objetivo es
determinar la relacién del neuromarketing y la captacion de clientes en un estudio
contable privado ubicado en la ciudad de Pisco, 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 de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se espera determinar la relacion del neuromarketing y la captacion de clientes, en lo
social se espera brindar atencion a las diversas solicitudes y/o requerimientos de
atencion prehospitalaria, contribuyendo a garantizar la accesibilidad de las
prestaciones de salud a la poblacibn mientras que, en el aspecto practico, se
determinara la relacibn entre ambas variables en funcion a la problemética
abordada. Asimismo, en relacion al aspecto tedrico, se recaudara informacién
relevante de diversas teorias, fuentes bibliograficas y precedentes para demostrar
gue mayor capacitacibon remota mejora las caracteristicas de la gestidon
documental.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: "El neuromarketing y la
captacién de clientes en un estudio contable privado de Pisco, 2023".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se
realizard en la modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por
lo tanto, seran anonimas.



Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo 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 alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun 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 an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion 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
Chacaliaza Cornelio Cristhian Antonio con email:
CCHACALIAZACO4@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesora Guzman Pizarro,
Jaquieline Vanessa con email: jguzmanpi@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Cristhian Antonio Chacaliaza Cornelio
Fechay hora: 10 de octubre 2023

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 que 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:CCHACALIAZACO4@ucvvirtual.edu.pe
mailto:jguzmanpi@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 5. Autorizacion

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: 10447465154
Estudio Contable Sihuas & Morales Asociados
Nombre del Titular o Representante legal:
SIHUAS CHACALIAZA, JULIA DENNIS
Nombres y Apellidos: DNI:
SIHUAS CHACALIAZA, JULIA DENNIS 44746515

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Codigo de Etica
enlnvestigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *),
autorizo [

], no autorizo [ X] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se

lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: El neuromarketing y la captacion de clientes
en un estudio contable privado de Pisco, 2023
Nombre del Programa Académico:
Administracién
Autor: DNI:
Cristhian Chacaliaza Cornelio Chacaliaza 73476257

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 serreferenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del

estudio.

Lugar y Fecha: 09 de junio 2023

N
et
Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién 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 institucion donde se
llevo 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, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.




Anexo 06. Procesamiento de datos SPSS

R PSS DATOS PROCESADOS sav [ConjuntoDatos0] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades ~ Ampliaciones  Ventana  Ayuda

e N e wFhIl A BE 49

1%

& TDIVI & TD2V1 & TDIVI & TDIV2 & TD2V2 TD3V2 L TV1 & TV2 var var var var var var var var var var
1 16 21 18 29 12 15 55 56
2 16 20 19 29 12 16 55 57
3 8 23 18 30 12 15 59 57
4 18 17 18 ) 1 16 53 60
5 19 22 17 29 1 18 58 58
6 16 22 17 29 10 17 55 56
7 7 21 17 29 12 16 55 57
8 18 24 19 32 12 18 61 62
9 20 22 20 28 15 17 62 60
10 9 12 9 19 9 1" 30 39
[ ] 18 19 17 2 14 14 54 56 —/
12 19 19 18 34 9 14 56 57
13 18 24 19 38 13 12 61 63
14 19 22 18 38 12 15 59 65
15 19 23 16 34 9 17 58 60
16 19 24 14 33 9 15 57 57
17 15 20 20 28 7 8 55 43
18 15 19 17 25 9 12 51 46
19 15 20 18 28 8 14 53 50
20 16 21 18 30 10 i 55 54
21 i 12 10 30 10 15 38 55
22 17 21 19 34 12 19 57 65
23 14 23 18 7 12 17 55 66
24 18 24 17 27 13 19 59 59
25 18 23 18 34 12 9 59 55
26 18 18 18 28 10 16 54 54
27 19 23 17 7 12 " 59 60
28 19 22 18 34 9 17 59 60
20 19 20 15 28 1 18 54 57
30 1 19 18 31 1 16 51 58
31 13 21 19 34 13 17 53 64
2 18 19 17 29 8 16 54 53
33 14 18 18 20 15 18 50 62
34 14 23 18 35 12 15 55 62
3B 17 22 0 26 12 17 53 55
% 16 19 16 2 8 15 51 47
a7 17 19 17 33 14 16 53 63
8 18 22 19 a7 10 12 59 50
30 18 21 15 35 10 19 54 64
40 18 2 15 36 14 19 55/ 69

E SPSS DATOS PROCESADOS.sav [ConjuntoDatos0] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda
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|Q Aplicacion de bisqueda

Nombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos Columnas  Alineacién Medida
1 [ TD1V1 Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &) Nominal
2 .TDZV1 .Numérico .8 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha f Escala
3 TD3v1 Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha &) Nominal
4 .TD1V2 .Numérico .8 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha f Escala
5 TD2v2 Numérico 8 0 ‘Ninguna ‘Ninguna 8 = Derecha g5 Nominal
6 TD3v2 Numérico 8 0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha & Nominal
7 ™1 'Numérico ‘8 '0 Ninguna Ninguna 8 = Derecha '69 Escala
8 :TV2 :Numérico :8 0 ‘Ninguna ‘Ninguna 8 .E Derecha f Escala

e\l L\ttt

Rol
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada



Anexo 07. Correlaciéon Dimensiones Variable 1, Variable 2

Correlaciones

TV1 TV2
Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1.000 .551™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . <.001
N 45 45
Captacion de Coeficiente de 551" 1.000
clientes correlaciéon
Sig. (bilateral) <.001 :
N 45 45
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Anexo 08. Correlacion Dimensiones 1 Variable 1, Variable 2
Correlaciones
TD1V1l TV2
Rho de Percepcion Coeficiente de 1.000 .382"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . .010
N 45 45
Captacion de Coeficiente de .382" 1.000
clientes correlacién
Sig. (bilateral) .010 .
N 45 45
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Anexo 09. Correlacion Dimensiones 2 Variable 1, Variable 2
Correlaciones
TD2V1 TVZ2
Rho de Emociones Coeficiente de 1.000 .586™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 45 45
Captacion de Coeficiente de .586™ 1.000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 45 45

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



Anexo 10. Correlacion Dimensiones 3 Variable 1, Variable 2

Correlaciones

TD3V1 TV2

Rho de Comportamiento del Coeficiente de 1.000 .401"
Spearman consumidor correlaciéon

Sig. (bilateral) . .006

N 45 45

Captacion de clientes Coeficiente de .401™ 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) .006 .

N 45 45

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).



Anexo 11. Correlacion Dimensiones 3 Variable 1, Variable 2

Valor rho

-1
-0.9a-0.99
-0.7a-0.89
-0.4a-0.69
-0.2a-0.39
-0.1a-0.19

0

0.1a0.19
0.2a0.39
0.4a0.69
0.7a0.89

0.9a0.99
1

Significado

Correlacion negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacién negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacién nula
Correlacion positiva muy baja
Correlacién positiva baja
Correlacién positiva moderada
Correlacién positiva alta
Correlacion positiva muy alta
Correlacion positiva grande y perfecta
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Repaaco uer Usted ha 500 sdecCionadco pam evauar of insumerto "E Newomakding y aptaddn @
clientes enun Eatudo Cantabie Frivad, Ica - 223°. La evalladon dd nstrumento a6 do gran rdevanc pem
logmar que seavaldoy que los eaitacos obtenicos 3 pactr Co ése sean Wlitatos efdenbmente. apotand
&l que hacer psicddgoo. Agadcemos su wiiosa coabomddn

1. Datos generaes del juez

Nomd ms y A pellicos od juez: “‘S""‘"B" Daneri Rompon

Gmado pmfesional Maxtfa | %) Doctar £::)

Qinca ( ) Sodal {59

Area de fom adién académica
Ecuaatva ( ) Omansacional ()

m“mﬂm: /‘J-vs.idla CLE | J‘o‘(g ’14‘

InsSeucion donde labom: | U PC /0(, Vv

Tempo deexpesendia profesional | 2 a 4 afos ( )
el | mssceSates (| X

2 Propés o de la evalwcién:
/._\~§ Valdar d contenico i NSduMento, por JuiCio de epemos

\ l 3. Datos dela escak: (Colacar nombee do 2 escain, Quesiomrio O Pvantano)

Nomarede la Frueda: Cusstonaro en es@i Lkert
Autor (esr Chaablam Corneda, Casthan Amtono
Procedenda: Dt austor, adaptada o valdada por obos autores
Acminstaadn Virtux
Temgo de agicadn 15 minutos
Amtip ce agicadén A 45 mpresantantes do Mypes en la ciudad de Pieco, 223
E58 compuestia por s varabies
- Laprimen variabie cantiene 3dimendonas, d 6indcasores 13 [tams
Sgnifcaadn on totdl. El objetvo o3 madic b relcion de varabies.
L2 segund varablie contione 3 dmensiones, de @ INdicacones y 15
[tems on total B ofjetivo o3 medir la relackin o vadabies.

4 Soporte tedrico
o Variabe € NEUROMAR FETING
Barholbmew (2017) define al naLr anak 4ing COMO LNG WESAdad sin recedantes pum entmr onla mante b los
COMBLMIGONE, LN Que Atem fundamentaimente I GNAMICA ent of CanNSLMIdOr y o anundante.
*  Variable 2: CAFTACION DE QLENTES
Kotier & Amastrong 2017) defnen a la cagtaddn declertes como ol racesd do icentficer, aranr y pormuads a
Indvicucs 0 emEMeaas 3 Cawery e an clantes de LNG aNpeesa O marae espedian

o’e%* INVESTIGA !
o Ucy
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Hf?u-‘ f‘a;f' Denend ‘€°me-"o

onne 23FFT28L

Pd - ol presemn fornaie debe fomar en cusres

Willimes v Webh (1934) ai coose Powvell (ZO051 mns bonmn g 1o £k 10 canceso negwess ol ad e » enplew Por
ova pane, dattmdommummmulmmﬂmamyubmw
COPOGMNGND. Asi, mientas Gabie y Vol (1560), Grart y Dovis (18370 y Lynn (1566) | cados o= McGartand of 3l 2000)
SUZhen Ut fange de 2 hasia 20 exponios, Hykas of al (2003 manfeston que 190 saperios brndardn ura esimackin
cosfulie de W vidider de conends 3¢ U FETUNENLO (COTNGID MINIMAMETE ecomendabie Dard CONSITUCORNeS 08 NUsvs
alrurmmsion). Siun 80 % de Ko eetor Mt EUad0 36 ACuSN0 Con la vaklez de un N &30 pusde SeY INCORPOato Al
atrurrmends (Voutisesen & Liokhonen, 1995 clados en Hyas o o (2003)

Vet btiee S IO TR S ST 0 T 720 odf estie otra bitkografia
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Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Repotaco jux: Used ha €0 stlocionad pam evalr of nstumanto S Nowomakding y cagtaddn do
clantos on un Esbudio Contabio Arivada e - 2023 Lo ovaliadién o nsunanto o6 da gran rdevanda pam
g Qb 502 v3ico y Quo DS aUitatos MNICos 3 Partir 4o ¢S Soan WHl2dos didaomaent; potandd
&l @0 haoor paoiégon. Agadaemos U valios colbomdon

1. Oatos genoralos deol juez

Nombims y Apaidondd jez: | (O 22 (0 Lri0rn0 CASHY 7eetle

Gamdo profesionat | Maewra () Decoy (M)
Cleica } Sodal £
Area de fommacion scadimice:
Eustva () Omgantacional ( %)
Amas de expesiencia | D(CLTE DE LS UNIVER §1DND
profesional: CEcNo VAUESD
nsSuciin donde laborx (1YY,

Tiempo de expedencia profesionsl Zadalxm ( )
el hma:

MisceSallos (X )

2 Propésto de la ovalmacdén:
/‘::;\ : Valdar d contenico dal instrumanto, oo kido 00 copanos
| '| 3 Datos de la oscala (Colacar noabro 6o 13 o5k, CLOSECATI0 0 Pvantado)
v/ Nomdy e @ la Prueda: Cuostonano onescala Likat
Autar(os): Cromliaza Comelio, Cristhian Antonio
¥
g Procodenda: Dol autor, adapiada o valldada por otme aukces
Admiryacitn Virtu
Tiompo @0 aphcacite: 1Sminuos
Aatito o apicacitec A4S roprosantantas do Mypas onla dutad de Plsan, 2023,
E S84 COMPuanta por dos vatalios:
L3 penird vad i contions 3 dmansionds, 006 ndicacoes 12 toms
Sgaficadée: | o0 Tl B objdivo 65 modiv 13 eicitn ® varkbies
L2 sogunda varabo corfions 3 dmangonas, & 8 Indicadaes vy 16
loms on toni. 2 objotve o madr 13 reladidn o varladios.

< Sopore wénco

o Veriable 1: NEUROMARSETING
Barholomaw (2017) Sofire 3 nowomarkating 0omo W Capaciciad Sin procadentas Dam ontiar on fa mondo do 0
CONBUMICONE, UNa Qua Akors NNRECNLIMato 13 Ndmics ortro of ConauUmIcor y of anundact.

o Variabie 2. CAFTACION DECLENTES

Kotior & Armatroeg (2017) Sofinen 2 B GptadOn G0 dienias como of Vo0es0 00 Cantlicar, 30aar y porsuadr 2
INCVICUOS © CONIGEE 3 CONVGAIMO 0N JONias 4O UNS OMarasa O Manca espac¥ica
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olra porte. of NUMEND 02 [LOCes Que 50 0obe AMPIBAr &N un Jco depende 0ol Nsel OF QUGS ¥ 08 16 Shversidtad dal
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