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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el neuromarketing y la captacion de clientes en las revisiones técnicas de la Virgen
de Copacabana, situadas en el distrito de Juliaca. La metodologia se desarrollo
bajo el método hipotético deductivo, adoptando un enfoque cuantitativo de tipo
basico y un nivel descriptivo correlacional, sin manipulacion de variables, ya que la
recopilacion de datos se realiz6 de manera simultanea. La poblacion estuvo
conformada por 120 clientes de la empresa de revisiones técnicas Virgen de
Copacabana, calculado mediante la formula del muestreo probabilistico arrojé 91
clientes. La recopilacién de datos se efectud a través de encuestas, utilizando un
cuestionario compuesto por 33 preguntas con respuestas en escala Likert. Al
analizar descriptiva e inferencialmente los resultados y contrastar la hipétesis
general, especificamente mediante el coeficiente Rho de Spearman, se revelaron
descubrimientos significativos. El resultado obtenido fue de 0.868, indicando una

correlacion positiva alta entre la variable neuromarketing y la captacion de clientes.

Palabras clave: Neuromarketing, experiencia del cliente, decision, servicio.



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
neuromarketing and customer acquisition in the technical reviews of the Virgin of
Copacabana, located in the district of Juliaca. The methodology was developed
under the hypothetical deductive method, adopting a basic quantitative approach
and a correlational descriptive level, without manipulation of variables, since data
collection was carried out simultaneously. The population was made up of 120
clients of the Virgen de Copacabana technical inspection company, calculated using
the probabilistic sampling formula, it yielded 91 clients. Data collection was carried
out through surveys, using a questionnaire composed of 33 questions with
responses on a Likert scale. By descriptively and inferentially analyzing the results
and testing the general hypothesis, specifically using Spearman's Rho coefficient,
significant discoveries were revealed. The result obtained was 0.868, indicating a
high positive correlation between the neuromarketing variable and customer

acquisition.

Keywords: Neuromarketing, customer experience, decision, service.



I. INTRODUCCION

En el plano internacional, las empresas se enfrentan a la presion de destacar entre
la multitud, innovando constantemente en el uso de técnicas neuromarketing para
mantenerse relevantes. Asimismo, The American Marketing Association (AMA,
2018) menciona que este enfrenta desafios sustanciales que abarcan cuestiones
éticas, adaptacion cultural y competencia en un mercado globalizado. Desde un
punto de vista ético, el uso de técnicas de neuromarketing para impactar en el
comportamiento del consumidor genera preguntas sobre la manipulacion
emocional y la falta de consenso global en torno a estandares éticos especificos
agrava la situacion privacidad (AMA, 2018). Ademas, la variabilidad cultural plantea
un desafio importante, dado que las respuestas emocionales y las preferencias de
los consumidores difieren considerablemente entre diferentes regiones. Esto
demanda una adaptacion cuidadosa de las estrategias de neuromarketing (MSI,
2023).

Ademas, la rapida evolucién tecnoldgica impone la necesidad de estrategias
innovadoras para atraer la atencién en un entorno saturado de informacion digital.
La competencia globalizada agudiza la presion sobre las empresas para destacar
y personalizar sus enfoques de captacion de clientes, considerando las distintas

expectativas y tendencias de mercado en diferentes partes del mundo (Lim, 2018).

De acuerdo a la OMC (2023) las proyecciones no incluyen el comercio mundial de
servicios comerciales. No obstante, segun datos preliminares, se vislumbra una
posible desaceleracion en el crecimiento de este sector después de la intensa
recuperacion experimentada en el transporte y los viajes de los afios anteriores.
Durante el primer trimestre de 2023, el comercio mundial de servicios comerciales
mostr6 un aumento interanual del 9%, en comparacién con el significativo

incremento del 19% registrado en el segundo trimestre de 2022.

En el contexto peruano, el neuromarketing enfrenta desafios que reflejan una
mezcla de oportunidades y dificultades. Si bien ha originado intereses crecientes
en las aplicaciones de técnicas neuromarketing para comprender mejor el
comportamiento del consumidor, también se presentan desafios relacionados con

la educacién y la aceptacion de estas estrategias en la sociedad (Rodriguez, 2019).



De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI, 2023) en junio
de 2023, el sector de Servicios Prestados a Empresas experimenté un cambio del
1,44% con relacion al mismo mes del afio anterior. Este incremento se atribuye
principalmente al avance en dos aspectos fundamentales: actividad profesional,
cientifica y técnica, asi como publicidades e investigaciones de mercados. Por otro
lado, agencia de viaje y operador turistico, junto con la actividad de servicio
administrativo y de apoyos a toda empresa, exhibieron un rendimiento
desfavorable.

Uno de los desafios clave radica en la necesidad de concientizar y educar a las
empresas y al publico peruano sobre las practicas y beneficios del neuromarketing.
La falta de comprension podria generar desconfianza y resistencia por parte de los
consumidores, limitando la efectividad de estas estrategias (Salas, 2018). Paredes
(2018) destacé la baja adopcion de estrategias innovadoras de neuromarketing en
las organizaciones. Aquellas empresas que lo implementan buscan cambiar
positivamente la preferencia del cliente, pero se enfrentan a obstaculos
significativos, como los altos costos asociados con el andlisis de clientes y la

limitacion de tiempo.

De acuerdo a la AAP (Asociacion Automotriz del Perd, 2019) el 8.25% de las
unidades no supera la inspeccion técnica, ofreciendo perspectivas sobre la
persistente demanda identificada por el Ministerio de Transporte en relacion con los
centros de fiscalizacion en PerU, segun un informe de la Asociaciéon Automotriz del
Peru. De acuerdo con la normativa del MTC, las revisiones técnicas en Peru buscan
alcanzar dos objetivos fundamentales: minimizar todo riesgos de transito y mitigar
el impacto ambiental. Segun la Asociacion, en lugar de mejorar, ambos problemas

han experimentado un deterioro.

En el periodo comprendido entre enero y junio del afio en mencion, el sector
mencionado experimentd un incremento del 1,36% en comparacion con el mismo

lapso del afio 2022.

La categoria de Publicidad e Investigacion de Mercados experimenté un
crecimiento notable del 8,45%. Este aumento se atribuye principalmente al ambito

publicitario, impulsado por desarrollar un disefio publicitario, el lanzamiento de



campanfas para el Dia del Padre, la anticipacion de la temporada de Fiestas Patrias
y la difusion de anuncios comerciales en medios masivos tradicionales y

plataformas en linea (INEI, 2023).

Ademas, la indagacion de mercado y el desarrollo de encuesta de opiniones
publicas exhibieron tendencias positivas, impulsada por estudios a nivel local y
regional. Estos abarcaron andlisis de mercados y encuesta de opiniénes sobre
asuntos de tipo econdmico, politico y social (INEI, 2023).

En Juliaca, como en muchas otras ciudades, la implementacion de estrategias de
neuromarketing podria encontrarse con desafios relacionados con la conciencia y
aceptacion por parte de la comunidad local. La falta de familiaridad con estas
técnicas podria generar escepticismo entre los consumidores, afectando la

efectividad de las campafas neuromarketing (Arela y Rodriguez, 2021).

En cuanto a la captacion de clientes en revisiones técnicas, desafios especificos
podrian surgir en términos de confianza y percepcion de la calidad del servicio. La
reputacion y la transparencia en las practicas comerciales serian aspectos criticos
para superar posibles resistencias por parte de la poblacion local (Arela y
Rodriguez, 2021).

En la empresa de revisiones técnicas "Virgen de Copacabana”, se identificé un
desafio significativo en la gestion de la atencion al cliente desde la perspectiva del
neuromarketing. Los técnicos muestran una falta de habilidades en la comunicacién
efectiva de los informes sobre las fallas vehiculares, lo cual impacta negativamente
en la experiencia del cliente. La ausencia de una estrategia clara de neuromarketing
para transmitir de manera efectiva la informacion técnica de una manera

comprensible y positiva puede influir en la percepcién general de la empresa.

El estudio tuvo como problema general: ¢ Cuél es la relacion del neuromarketing y
la captacion de clientes en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito
de Juliaca, 2023?; asi mismo, se formul6 como problemas especificos los
siguientes: i) ¢ Cudl es la relaciéon del neuromarketing y la identificacion del cliente
en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 20237?; ii)
¢, Cual es la relacion del neuromarketing y la calidad de servicio en revisiones

técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023?; iii) ¢Cual es la

3



relacion del neuromarketing y la canal de captacion en revisiones técnicas Virgen

de Copacabana en el distrito de Juliaca, 20237

La justificacion tedrica implica conocer a fondo el tema investigado para analizar
las variables de neuromarketing y la captacion de clientes en las revisiones técnicas
Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, con el propdsito de identificar la
relacion entre las variables bajo investigacion e inspirar investigaciones futuras. En
la justificacion préctica, los resultados de la investigacion posibilitaran la
formulacién de soluciones préacticas en el ambito estudiado y otros caracteres de
naturaleza similar la investigacion, ayudara a dar solucion a un problema, por lo que
aportara contribuciones directas o indirectas a la problematica para captar nuevos
clientes y fidelizarlos a la empresa de revisiones técnicas, para construir un vinculo
entre las dos variables de estudio. La justificacion metodoldgica esta basada en un
disefio transversal no experimental que pretende establecer las dependencias que
existen entre una variable de estudio y otra. Se empled un instrumento de encuesta
para medir las variables de neuromarketing y captacion de clientes, la validacién de
dicho instrumento fue realizada por profesores expertos en el campo de estudio,
por otra parte, los resultados obtenidos de la recopilacion de datos fueron

analizados mediante el programa estadistico SPSS.

El objetivo general de la investigacion fue: Determinar la relacion del
neuromarketing y la captacion de clientes en revisiones técnicas Virgen de
Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023. Ademas, se abordaron las siguientes
cuestiones, objetivos especificos: i) Identificar la relacion del neuromarketing y la
identificacion del cliente en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito
de Juliaca, 2023; ii) Describir la relacion del neuromarketing y la calidad de servicio
en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023; iii)
Conocer la relacion del neuromarketing y la canal de captacion en revisiones

técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.

En base a lo anterior, la hipotesis general fue disefiado de la siguiente manera:
Existe relacion significativa entre el neuromarketing y la captacion de clientes en
revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023. Asimismo,
se proyectd como hipétesis especificas: i) Existe relacidon significativa entre el

neuromarketing y la identificacion del cliente en revisiones técnicas Virgen de
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Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023. ii) Existe relacion significativa entre el
neuromarketing y la calidad de servicio en revisiones técnicas Virgen de
Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023. iii) Existe relacion significativa entre el
neuromarketing y el canal de captacion en revisiones técnicas Virgen de

Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.



ll. MARCO TEORICO

A nivel internacional, Franjkovi¢ et al. (2022) desarrollan un estudio con el Gnico
propésito de examinar el merchandising visual y su influencia en el comportamiento
de compra, buscando alentar a los clientes a comprar bienes o servicios de
empresas minoristas. Uno de los aspectos clave de la oferta para crear un entorno
acogedor y guiar a los clientes hacia un comportamiento de compra especifico es
el merchandising visual. Emplearon métodos experimentales de niveles
descriptivos y correlacionales, utilizando la escala Likert con 5 valores como
instrumento de medicidon para las preguntas. La muestra consistié en 226 clientes,
y los aspectos del merchandising visual que influyen en la compra por impulso, la
informacion sobre los articulos de la tienda en un 27.5%, la escucha de sonidos en
un 21.7%, y los resultados de la investigacion mostraron un efecto beneficioso. El
estudio concluyé que el merchandising visual influye significativamente en la

decision del cliente de realizar una compra impulsiva.

Por su parte Zuleta (2020) llevé a cabo un estudio definiendo que los métodos de
neuromarketing inciden en las decisiones de la clientela al comprar equipos
informaticos. La metodologia fue una investigacion cuantitativa con una muestra
probabilistica de 384 personas. Para recopilar los datos, se utilizaron encuestas y
entrevistas, seguidas de un analisis estadistico descriptivo. El andlisis reveld que
factores como precios asequibles fueron la primera impresion, con un 30%
considerando relevante la publicidad, un 23% la representacion de la marca, un
18% las caracteristicas del producto y un 7% el disefio de la péagina digital
influyendo en las elecciones del cliente. El estudio concluyé que los resultados
fueron favorables, beneficiando tanto a la empresa, que pudo anticipar nuevos

enfoques para atraer a los clientes.

Guevara (2018) desarroll6 su estudio con el fin de demostrar como el
neuromarketing ayuda en los desarrollos y la creacion de habilidades de marketing,
gue sirven para guiar el comportamiento del consumidor al realizar una compra. La
metodologia fue mixta, utilizando varios métodos de recogida de datos. A
continuacion, se formularon algunas preguntas usando la técnica del grupo de
discusion y se fomento el proceso de compra de los consumidores para completar

el comportamiento de los mismos. En consecuencia, un resultado exitoso demostro
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que el neuromarketing puede encontrarse en todas partes, cada vez que
aprendemos sobre emociones, sentimientos y experiencias mientras conectamos

con los demas a través de los sentidos.

Castro (2019) tuvo como objetivo investigar como el neuromarketing influyé en la
conducta de compra del cliente en areas mas especificas como el marketing
experiencial. Se desarroll6 una investigacion descriptiva y también un analisis
cualitativo experimental. Se concluyd que los clientes, al ser personas emotivas,
llevan a las empresas que prestan servicios o productos a usar todos los sentidos
como medios de comunicacidbn que pueden emitir informacion de manera

inconsciente hacia los clientes.

Palma et al. (2021) realizaron un estudio para examinar la importancia del
neuromarketing en el consumo de productos de limpieza en Ecuador. El objetivo
era conocer mejor las preferencias de los consumidores, sus pautas de uso y los
patrones de consumo de nuevos productos. Se realizé una encuesta utilizando
métodos de preguntas y observacion para recoger los datos necesarios para el
analisis. Se utilizé el método cuantitativo, que consisti6 en recopilar datos
numeéricos para establecer e identificar cdmo perciben los consumidores el uso de
los productos, aplicandolo a 384 personas. Los resultados mostraron que el alcohol
y el cloro son dos productos que demuestran seguridad en diversos
establecimientos. Este esfuerzo proporcion6 datos reales para la proxima

investigacion de Covid-19 sobre el comportamiento de los consumidores.

Taguacundo (2022) se propuso Iimplementar estrategias basadas en
neuromarketing para modernizar la calidad del servicio. UtilizO un método de
investigacion mixto con niveles correlacionales, no experimentales e intercalados.
Se valio de los modelos SERVQUAL y VAK como herramientas de investigacion
para asegurar la perfecta implementacién del sistema de gestién de calidad. La
investigacion estaba dirigida a 384 empleados e incluyé un analisis biométrico a
través de Eye Tracking. Este ultimo permitié identificar la region de interés de las
cuatro imagenes, asi como el tiempo de fijacion correspondiente y el tiempo de
primera fijacion. Los aportes cientificos, basados en hipétesis de validacion, fueron
favorables, mostrando la correlacién y nivel de significancia entre las variables al

aplicar el estadigrafo. Los resultados revelaron que no todos los clientes estaban
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satisfechos con el servicio proporcionado por el personal de la institucion financiera.
Sin embargo, alrededor del 25% de los usuarios se mantenian neutrales. La
conclusién obtenida fue que el neuromarketing tiene un impacto en como las
personas perciben la calidad del servicio, o que llevé a la propuesta de aplicar

técnicas de neuromarketing para mejorar las relaciones empleado-cliente.

En cuanto a antecedentes nacionales, Cotrina y Mosqueira (2022) se propusieron
determinar la relacion entre el neuromarketing y la adquisicion de clientes. Utilizaron
un enfoque cuantitativo, correlacional descriptivo, con un disefio transversal y
meétodo deductivo-hipotético. La recopilacion de datos se ejecutdé por medio de una
encuesta y un cuestionario con 19 items. La confiabilidad se determiné mediante
una encuesta piloto y se calculé aplicando el estadistico alfa de Cronbach. La
poblacién de estudio estaba formada por 48 clientes. Los andlisis descriptivos e
inferenciales indicaron una asociacién favorable entre el neuromarketing y la

adquisicién de clientes.

Cabreray Romero (2020) abordaron la relacion entre dos variables, neuromarketing
y captacion de clientes, en su investigacion. Adoptaron un enfoque no experimental
cuantitativo, con un meétodo hipotético-deductivo, aplicado y descriptivo
correlacional de corte transversal. Para recolectar datos, utilizaron un cuestionario
en forma de encuesta con 20 preguntas formuladas utilizando la escala de Likert.
La poblacion consisti6 en 300 usuarios, con una muestra de 168 usuarios
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico que incluyé a 20 clientes
para el andlisis. Los resultados mostraron que el 33.3% de las personas
encuestadas concluyeron que las implementaciones del neuromarketing en la
empresa era "bueno”, y el 29.76% concluyé que la captaciéon de clientes se

encontraba en un rango "regular"”.

Herrera (2019) en su analisis, buscé demostrar la relacién entre el neuromarketing
y el comportamiento de los consumidores, destacando como hallazgo crucial que
los anuncios necesitan ser reconocibles como parte de una marca para ser
eficaces. Empled un disefio transversal no experimental con un enfoque cuantitativo
en la investigacion aplicada. La muestra seleccionada consistié en 50 clientes,
elegidos por conveniencia, y se aplico la escala Likert para la recoleccion de datos.



Concluy6 que existe una vinculacién positiva significativa entre el comportamiento

de los clientes y el neuromarketing.

Guzméan y Mayta (2020) dirigieron su estudio a determinar en qué medida el
neuromarketing se relacionan con el comportamiento de los consumidores en la
empresa JL Jireh Transport S.A.C., ubicada en Santa Anita. Optaron por un
enfoque cuantitativo de tipo aplicado en el disefio de investigacién. La poblacion
consto de 123 clientes, con una muestra resultante de 30 usuarios. La recoleccion
de datos se realizé mediante un cuestionario de 36 items, medido a través de la
escala de Likert. El alfa de Cronbach revel6 una alta confiabilidad del instrumento
(0,984). Concluyeron que existe una correlacion muy significativa entre las dos
variables, con un valor positivo de Rho Spearman de 0,740 y un P de 0,01 < 0,05,
indicando la relevancia del comportamiento del consumidor para el neuromarketing

de la empresa.

Chafloque (2018) en su tesis orientada a descubrir la relacién entre el
neuromarketing y la toma de decisiones del consumidor, empleé un disefio no
experimental de tipo aplicado y nivel descriptivo correlacional. La muestra de
investigacion incluyd a 100 clientes, y se emple6 un cuestionario con escala Likert
para la medicion. Los resultados, analizados con SPSS 24, llevaron a la conclusion

de que el neuromarketing guarda relacion con la decision del consumidor.

Estrada (2018) tuvo como objetivo investigar el grado de vinculacion entre el
neuromarketing y la fidelidad de los clientes. Con una muestra de 200 clientes y un
disefio transversal no experimental, utiliz6 un enfoque descriptivo correlacional.
Aplico diversos enfoques de neuromarketing para comprender la conducta de los
clientes y sus decisiones de compra. Los instrumentos, con estadisticos alfa de
Cronbach de 0,825 y 0,838 en los cuestionarios de neuromarketing y fidelizacion
de clientes, respectivamente, demostraron alta validez y fiabilidad. El analisis de
rho Spearman arrojé un valor de 0,929. Concluy6é que se comprende cémo se

complementan el empleo del neuromarketing y la fidelizacion de clientes.

Gonzales (2019) se propuso comprender la conexién entre el neuromarketing y la
lealtad de los consumidores en su investigacion sobre Neuromarketing y lealtad en

usuarios de una organizacion de ropa. Utilizando una muestra de 169 clientes en



un disefilo no experimental, se recopilaron datos descriptivos correlacionales
transversales. Segun el analisis estadistico, la fiabilidad del instrumento fue de
0,682. Como conclusion, se determind la existencia de una relacion entre el
neuromarketing y la fidelidad del cliente. El coeficiente de correlacion Rho de
Spearman reveld una correlacion moderadamente positiva de 0,602 entre las dos
variables, indicando que el neuromarketing guarda una relacion significativa con la

lealtad de los clientes en el contexto de la organizacion de ropa estudiada.

Es crucial hacer alusién a las teorias cientificas relacionadas con el estudio de
variables, ya que esto proporcionara un contexto que resaltara el valor y respaldo

de las variables que se describiran en el siguiente pérrafo.

Segun el autor Vlasceanu (2014), el auge de la neurociencia, impulsado por la
designacion de la ultima década del siglo pasado como la "década del cerebro"
(1990-2000) por el Congreso de Estados Unidos, llevo a la emergencia de nuevos
subcampos como el neuromarketing. Este, a su vez, generd la necesidad de
abordar nuevas interrogantes y enfrentar desafios inéditos. EI neuromarketing es
un area de estudio interdisciplinaria relativamente novedosa que ha captado

considerable interés tanto de académicos como del &mbito empresarial.

La teoria del neuropirdmide, desarrollada por el neurofisilogo Romano (2012),
introduce un modelo innovador que explora el proceso de eventos mentales que
ocurren cuando el organismo percibe estimulos a través de los sentidos. Este
proceso influye en la conducta de compra o en la toma de acciones. Las etapas
fundamentales de esta teoria son sensorial, emocional y cognitiva, destacando la
interconexion y la influencia mutua de estas fases en la toma de decisiones del

individuo.

En la teoria del cerebro triuno, MacLean (1998), indica que el cerebro biolégico se
divide en tres partes distintas. La primera parte, denominada reptilica, esta
asociada a la realizacion de actividades cotidianas necesarias para la subsistencia,
como comer, dormir, realizar actividades sexuales y experimentar deseos, entre
otras. La segunda parte, la mas pequefa, es conocida como emocional y alberga

los valores y recuerdos del pasado. La tercera parte recibe el nombre de racional y
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es donde se encuentra la logica. En esta ultima etapa, la mas extensa del cerebro,

es dividida en 2 hemisferios: izquierdo y derecho.

La teoria de la piramide de Maslow, desarrollada por el psicélogo estadounidense
Maslow en (1998), ofrece una representacion de la jerarquia de las necesidades
humanas. Maslow configura esta jerarquia en forma de pirdmide, proponiendo que
estas necesidades deben ser abordadas de manera secuencial, comenzando
desde la base. Esta secuencia refleja un camino que debe seguirse para alcanzar
la felicidad y la satisfaccion plena de las necesidades. Las categorias en la piramide
son las siguientes, partiendo desde la base: necesidades fisiologicas
(supervivencia), seguridad (empleo y proteccion), sociales (aceptacion y afecto),
autoestima (reconocimiento y confianza) y autorrealizacion (desarrollo del

potencial).

La teoria de la captacién de clientes mencionada por Caloca & Leriche (2011) es
un contexto de la teoria neoclasica sobre el consumidor. La figura del homo
economicus se concibe como un actor que busca maximizar su utilidad dentro de
las limitaciones financieras que enfrenta, asumiendo un rol similar al de un votante.
En este escenario, el consumidor, guiado por sus preferencias, realiza elecciones
entre un conjunto de opciones de consumo disponibles. Para llevar a cabo este
proceso de eleccion de decisiones, resulta crucial definir los principios relacionados
con las preferencias que sirven de base al homo economicus. Estos principios
incluyen conceptos como la racionalidades, deseabilidades, monotonicidades,
insaciabilidades locales, convexidades, continuidades, convexidades estrictas, y la

continuidad de la funcién de utilidades.

Tenemos como bases teodricas de la variable Independiente Neuromarketing. Por
su parte, Escobar (2020) define el neuromarketing como un mecanismo de
funcionamiento del cerebro en las decisiones de los clientes cuando desean adquirir
un servicio o un bien. Se trata de una parte importante del marketing que analiza la
respuesta del cerebro a los estimulos publicitarios de las marcas, las promociones
y los mensajes a los que esta expuesto el cliente. De la misma manera, Vazquez y
Rueda (2019) precisan que el neuromarketing es una disciplina muy indispensable
que contribuye a estimular al marketing para poder lograr respuestas muy

ordenadas de respuestas cerebrales y emocionales de forma inconsciente de las
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personas o clientes cuando deciden una compra. En otras palabras, nos ayuda a
obtener resultados objetivos y confiables utilizando diversas formas de estrategias

comunes de marketing con otras que se descubren.

Segun el autor Palacios et al. (2020) las ventajas del neuromarketing son: i) Son
mas descifrados que los resultados de estudios de otros tipos de marketing, esto
se debe a que las técnicas y herramientas se aplican de manera inconsciente y
psicolégica. ii) También se pueden medir los estimulos sin tener que interrogar al
cliente. iii) EI neuromarketing nos permite mejorar las técnicas publicitarias para
captar a los clientes y también nos permite examinar de manera concreta lo que el
cliente piensa y siente. iv) Con esto, se garantiza qué postura tomar en cuenta ante

la reaccion de manera consciente e inconsciente.

Segun Kilarin, citado por Palacios et al. (2020) los tipos de neuromarketing se
dividen en tres segun los sentidos, a saber: a) Neuromarketing visual: Esta basado
en lo que capta el sentido visual, todo lo que se observa con la vista. Aqui se toman
en cuenta elementos como colores, disefio, imagen y la luz, siendo este punto
fundamental para la innovacion de productos o publicidades; b) Neuromarketing
auditivo: Se refiere a lo que se percibe a través del sentido auditivo, es decir, todo
lo que se escucha. Aqui se consideran tonos, volimenes, ritmos, entre otros. Se
deben tener en cuenta los anuncios televisivos, los radiales y las redes sociales con
el finalidades de establecer conexiones inmediatas con los consumidores que
utilizan estos medios; c¢) Neuromarketing kinestésico: Esta basado en los sentidos
del olfato, tacto y gusto. Este tipo de neuromarketing complementa a los otros tipos.

Asimismo, la investigacion aborda las siguientes dimensiones de la variable

independiente: comportamiento del consumidor, memoria y percepcion sensorial.

Dimension 1: Comportamiento del consumidor: Segun Zamarrefio (2020), se
observa en el momento de la adquisicidon de un producto o servicio de caracter
econdémico, donde se analiza el proceso de decision final, la conducta del cliente y
el conocimiento de sus necesidades. La organizacion esta obligada a identificar los
gustos, preferencias y habitos. Con esta informacién, la empresa puede
implementar politicas comerciales pertinentes para alcanzar objetivos y satisfacer

a los consumidores.
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Dimension 2: Memoria: De acuerdo con Carrasco (2020), la memoria es la facultad
de los organismos para la adquisicion, conservacion y aplicacion de informaciones.
Segun Ballesteros (1999), citado por Llanga et al. (2019), la memoria son procesos
psicoldgicos que implican la facultad de retener informacion y utilizarla de manera
secundaria. La memoria se refiere al funcionamiento del sistema cerebral y neural.
Al mismo tiempo, es la capacidad de cualquier ser humano de almacenar

experiencias y utilizarlas en acciones futuras.

La dimension 1, percepcion sensorial, segun Zagarra et al. (2018), describe como
las personas forman opiniones sobre los productos que las empresas ofrecen a
través de sus compras, al percibir estimulos sensoriales mediante los cinco
sentidos. Esto proporciona la base para desarrollar tacticas de marketing y

publicidad que retengan a los clientes existentes y atraigan a nuevos.

En cuanto a las bases tedricas de la variable dependiente captacion de clientes,
Baquero, citado por Apolinario (2021), sostiene que la captacion de clientes puede
resultar costosa pero no es complicada, siempre y cuando se tenga claro como
retenerlos. Para captar consumidores, es esencial realizar un analisis del sector al
que la empresa se dedica, ya que la atencion del cliente requiere una segmentacion
de mercado que identifique a los clientes potenciales, facilitando asi la satisfaccion

de sus necesidades.

El objetivo principal de la captacion de clientes es integrarlos a la organizacion, y
para ello existen diversas herramientas, como el analisis de marketing directo, que
permite atraer a clientes potenciales a un costo reducido. Ademas, es crucial
identificar el perfil del cliente y comunicar la propuesta de valor. Esto implica la
aplicacion de un estudio de mercado (Florian & Dominguez, 2021).

Floridn y Dominguez (2021) indican que la captaciéon de clientes involucra cinco
pasos: Paso 1: Analizar el mercado, las exigencias y los deseos de los clientes.
Paso 2: Disefiar un plan de marketing centrado en los consumidores seleccionados.
Paso 3: Ejecutar una programacion de marketing que afiada valor al producto o
servicio. Paso 4: Construir una relaciébn con los clientes para garantizar la

rentabilidad de la empresa. Paso 5: Lograr la captacion de clientes.
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La investigacion también aborda las siguientes dimensiones de la variable 2:

identificacion del cliente, calidad de servicio y canal de captacion.

Dimension 1, Identificacion del cliente: Segun Legi et al. (2021), esta dimension se
refiere al conocimiento de prospectos, es decir, personas que podrian convertirse
en clientes potenciales. ElI conocimiento de estos prospectos es esencial para

proyectar futuros clientes y aumentar los ingresos de la empresa.

Dimension 2, Calidad de servicio: Al-Busaidi (2021) sefiala que la calidad de
servicio se centra en satisfacer a los clientes de acuerdo con sus deseos y
requisitos. Si el servicio cumple con las expectativas del consumidor, se percibe
como de calidad perfecta; sin embargo, si es inferior a lo esperado, se considera
de baja calidad (Das y otros, 2019).

Dimensién 3: Segun Jurick (2023), el canal de captacién anticipa busquedas y sirve
para iniciar relaciones con los clientes. Esta estrategia busca acercarse a los
clientes, presentando los diferentes servicios brindados por la empresa y

posicionandose como una primera opcion.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion
3.1.1. Tipo deinvestigacion

Para la siguiente investigacion se empled una investigacion de tipo basica y se
fundamenta en el objetivo primordial de ampliar el conocimiento teérico en el campo
del neuromarketing aplicado a la captacion de clientes en el sector de revisiones
técnicas. Al adoptar un enfoque basico, nuestro propdsito es explorar y comprender
los principios fundamentales del neuromarketing y su relacion con las estrategias
de captacion de clientes en el contexto especifico de la empresa de revisiones

técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca.

Segun Hernandez y Mendoza (2018) las investigacionex del tipo basica se orienta
hacia la generacién y desarrollo de nuevos conocimientos, sin la aplicacion
inmediata de estos en la resolucién de problemas practicos. Este enfoque busca
comprender y explicar fenédmenos, teorias o principios fundamentales, sin tener una
aplicacion directa en situaciones especificas. La investigacion basica es esencial
para el avance del conocimiento en diversas disciplinas, proporcionando la base

tedrica necesaria para investigaciones aplicadas en el futuro.

La presente indagacion adopté un enfoque cuantitativo y se justifica por la
necesidad de analizar de manera sistematica y objetiva las variables relacionadas
con el neuromarketing y la captacion de clientes. Este enfoque nos permite recopilar
datos numeéricos que facilitaran la identificacion de patrones, la evaluacion de la
eficacia de las estrategias de neuromarketing y la generalizacion de todo el

resultado a un &mbito mas abarcador.

Segun Navarro (2022) en la investigacion de enfoque cuantitativo, se busca
recolectar y analizar datos numéricos para entender patrones, relaciones y
tendencias. Utiliza métodos estructurados y herramientas estadisticas para medir
variables y probar hipotesis. Este enfoque es especialmente util para estudios que
buscan determinar toda relacion causal o la generalizacion de los hallazgos a una
poblacibn mas extensa. Las indagaciones cuantitativas se caracterizan por su
objetividad, replicabilidad y capacidad para proporcionar resultados numéricos que

pueden ser analizados estadisticamente.
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La presente indagacion se adecu6 al método hipotético-deductivo ya que se baso
en la necesidad de establecer una estructura logica y sistematica que guie el
proceso de descubrimiento. La formulacion de hipétesis especificas nos permite
proponer predicciones verificables y disefiar un estudio que pueda confirmar o
refutar estas afirmaciones a través de la recoleccion de datos empiricos. Este
enfoque no solo proporciona una base solida para la investigacion, sino que
también contribuye a la construccion y validacion de teorias, permitiendo un avance
significativo en la comprension de las relaciones entre el neuromarketing y la

captacion de clientes en el contexto de revisiones técnicas.

Segun Arias & Covinos (2021) el método hipotético-deductivo es un enfoque logico
y sistematico que guia la investigacion cientifica. Comienza con la formulacién de
una hipotesis especifica respaldada en las revisiones de la literatura y la
observacion. Luego, a través de la recoleccion de datos y pruebas empiricas, se
busca confirmar o refutar la hipotesis. Este método implica un razonamiento
deductivo, donde se deriva una prediccion a partir de la hipotesis y se verifica
mediante la evidencia recopilada. La estructura del método hipotético-deductivo
permite un proceso riguroso y transparente de investigacion, fomentando la

construccion y validacion de teorias cientificas.
3.1.2. Disefo de investigacion

En el marco de nuestro estudio, se adoptd un disefio descriptivo correlacional y no
experimental para analizar la relacion entre las estrategias de neuromarketing y la
captacion de clientes en la empresa de revisiones técnicas Virgen de Copacabana
en el distrito de Juliaca. Este disefio permitié describir de manera detallada las
variables en estudio y explorar las posibles correlaciones entre ellas sin manipular
activamente ninguna variable. Se enfocé en recopilar datos de manera
observacional y, mediante analisis estadisticos, identificar patrones y relaciones
entre las variables seleccionadas. Este enfoque es particularmente relevante para
entender la naturaleza de la influencia del neuromarketing en la atraccion de

clientes, sin intervenir en el entorno natural de la empresa.
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Segun Hernandez & Mendoza (2018) el disefio descriptivo correlacional y no
experimental es un enfoque metodologico de estudio centrado en las descripciones
detalladas de las variables y en la exploracién de relaciones entre ellas, sin la
manipulacion activa de las variables independientes. En este tipo de disefio, el
investigador se dedica a observar, medir y describir las caracteristicas de las
variables de interés en su entorno natural. La componente descriptiva busca
comprender la naturaleza de las variables y sus interrelaciones, mientras que la
correlacional se enfoca en identificar y cuantificar las asociaciones o relaciones

estadisticas entre ellas.
El diagrama de la investigacion es el siguiente:

Ox

<

N

Oy
Donde:
M =Muestra
O = V1: Neuromarketing y V2: Captacion de clientes
R = Relacion entre variables
X, Y = Subindices de cada observacion
3.2. Variables y operacionalizacién
Variable independiente: Neuromarketing

Respecto al neuromarketing para Vazquez y Rueda (2019) es una disciplina muy
importante que ayuda a estimular al marketing, para poder lograr respuestas muy

ordenadas de respuestas cerebrales y emocionales de forma inconsciente de las
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personas o clientes, cuando deciden una compra, en otras palabras, ayuda a
obtener resultados objetivos y confiables utilizando diversas formas de estrategias

comunes de marketing con otras que se descubren.

Mientras que la definicion operacional del neuromarketing en las revisiones técnicas
de Virgen de Copacabana estuvo compuesta en 3 dimensiones, comportamiento
del consumidor donde se veran las actitudes de compra, cuyos indicadores son
comunicacién, amigos y confianza. Memoria cuyos indicadores son retencion e
inteligencia por ultimo Percepcidn sensoriales cuyos indicadores son: sistema

tactil, sistema auditivo y sistema visual.
Variable Dependiente: Captacién de clientes

De acuerdo a Apolinario (2021) indica que, para empezar a captar clientes, es
necesario elegir cual es la regién a la que se dirige la empresa, esto demuestra que
atraer clientes puede ser un proceso costoso, aunque no necesariamente
complicado; sin embargo, es crucial saber retenerlos una vez captados dado que
la segmentacién del mercado es importante para identificar a los clientes
potenciales y localizar a los clientes a los que hay que satisfacer, es necesario

captar la atencion de los clientes.

Mientras que la definicién operacional de la captacién de clientes se determin6 con
3 dimensiones, ldentificacion del cliente donde sus indicadores son actitud,
frecuencia y perfil del cliente. Calidad de servicio cuyos indicadores son capacidad
de respuesta, accesibilidad y experiencia y por ultimo Canal de captacion sus

indicadores seran la comunicacion, servicio diferenciado.

La escala de Likert empleada en el cuestionario estructurado, que tenia
puntuaciones de 1 “nunca", 2 “casi nunca", calificacion 3 "a veces", 4 “casi siempre"

y 5 para "siempre”, hacia que la escala de medicion fue ordinal.

los indicadores fueron de recurso primordial lo cual podra visualizarse en el anexo

1 matriz de operacionalizacion.
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3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacién de interés para este estudio consistio en los clientes que acudieron a
las revisiones técnicas en el distrito de Juliaca. En total, se contabilizé una poblacion
de 120 clientes que fueron considerados para el andlisis y la evaluacion en el marco
de esta investigacion.

Segun Hernandez y Mendoza (2018) la poblacién se describe como el total de
elementos o personas que comparten una caracteristica comun y son objeto de
examen. Esta caracteristica puede tener un alcance finito o infinito, segun la
extension del grupo en investigacion. En el disefio de la investigacion, la poblacién
representa el universo total al cual se desea generalizar los resultados de la
investigacion, aunque, por razones practicas, es a menudo imposible analizar a

todos los componentes de la poblacion en su totalidad.

Criterios de inclusién: Se consideraron en esta indagacion a los clientes
habituales, tanto jévenes como adultos, que eligen nuestro servicio de manera

recurrente.

Criterio de exclusion: Se excluyeron de este analisis a los clientes ocasionales

menores de edad, no siendo considerados en el estudio.
3.3.2. Muestra

Segun Arias y Covinos (2021) es conceptualizada como los subconjuntos
representativos y seleccionados de la poblacion total. Su propdsito es proporcionar
una base sobre la cual se pueden realizar un tipo de inferencia o generalizacion
acerca de la poblacion completa. La eleccion de las muestras se realiza
cuidadosamente para asegurar la representatividad y validez de los resultados
obtenidos, considerando factores como la diversidad y la homogeneidad dentro de
la poblacion.

En el marco de nuestra investigacion, se eligié trabajar con una muestra de 91
clientes de la empresa, considerando que esta poblacion se trata de un conjunto

finito.
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_ N+Z*+psqg
el (N-1)+Z%+p+g

It

Reemplazando datos:

N = Poblacién (120 clientes)

n = Tamafio muestral

Z = Nivel de confianza (95%)

p = Probabilidad de éxito (50%)
g = Probabilidad de éxito (50%)
e = Margen de error = 0.05
Reemplazando la férmula:

3 120 * 1.96% * 0.5 * 0.5
170,052+ (120 — 1) + 1.962%0.5+%05

n =91.62
n = 91 clientes
3.3.3. Muestreo

Segun Navarro (2022) los muestreos probabilisticos aleatorios simples es el
proceso sistematico de seleccion de elementos de la poblacién para formar la
muestra. Se basa en técnicas y métodos especificos que permiten extraer un grupo
representativo que refleje adecuadamente las cualidades caracteristicas de la
poblacién. Los procedimientos de muestreo probabilistico buscan minimizar el
sesgo y la variabilidad, asegurando que la muestra sea lo mas representativa

posible.

En la presente investigacion, se optd por utilizar el muestreo probabilistico aleatorio
simple. En este enfoque, la muestra probabilistica representa un subgrupo de la
poblacion en el que cada cliente tienen iguales probabilidades de ser

seleccionados. Este método se seleccion6 con el propdsito de garantizar la
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representatividad y la imparcialidad en la eleccion de los participantes, asegurando

gue cada cliente tengan oportunidades equitativas de ser incluidos en la muestra.
3.3.4. Unidad de anélisis

Segun Herndndez y Mendoza (2018) se relaciona a la entidad individual o elemento
dentro de la muestra que se examina y analiza en el contexto de la investigacion.
Esta unidad puede variar segun la naturaleza de la investigacion, pudiendo ser
individuos, grupos, eventos u objetos, dependiendo de los objetivos y la estructura
del estudio. La correcta definiciéon de la unidad de analisis es esencial para la
interpretacion adecuada de todo resultado y las consecuciones de todo objetivo de

investigacion.

Para la investigacion, la unidad de analisis esta definida como un cliente de la
empresa de revisiones técnicas Virgen de Copacabana. Esto implica que cada
cliente individual constituye la unidad fundamental que se examina y analiza en el
contexto de nuestra investigacion, permitiéndonos profundizar en las experiencias

y comportamientos de manera especifica y detallada.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la investigacion se implemento la técnica de la encuesta para la recopilacion
de datos. Segun Hernandez y Mendoza (2018) las técnicas e instrumentos de
recopilacion de datos son elementos fundamentales en la obtencién de informacion
relevante para la investigacion. Las técnicas incluyen enfoques especificos, como
encuestas, entrevistas, observaciones o analisis documental, mientras que los
instrumentos son las herramientas concretas utilizadas para recopilar datos, como
cuestionarios, escalas de medicion, grabadoras, entre otros. La seleccion adecuada
de técnicas e instrumentos es esencial para dar garantia a la validez y confiabilidad

a todo dato recopilados.

En este estudio, como instrumento se emple6 el cuestionario, el cual consistié en
un conjunto de preguntas numeradas con diversas opciones de respuesta. Los
participantes respondieron a estas preguntas sin que hubiera respuestas
consideradas como correctas o incorrectas; en su lugar, se empled la escala de

Likert para recoger sus percepciones y opiniones sobre las variables en estudio.
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Este enfoque permitio obtener informacion detallada y variada acerca de las

experiencias y perspectivas de los participantes.

Segun Navarro (2022) lo define como toda herramienta, dispositivo o documento
utilizado para recopilar informacion durante el proceso de investigacion. Puede
incluir cuestionarios estructurados, escalas de opinion, entrevistas estructuradas o

cualquier otro medio disefiado para obtener datos especificos.
Validez del instrumento

Segun Arias y Covinos (2021) la validez del instrumento se refiere a la capacidad
de medir de manera precisa y adecuada lo que se pretende evaluar. Significa que
el instrumento efectivamente evalle lo que se espera que evalle. La validez es
esencial para garantizar la confiabilidad de los resultados y se evalla mediante la
aplicacién de pruebas y andlisis estadisticos que respalden la relacion entre el

instrumento y el concepto que se esta midiendo.

En la investigacion, la validez del instrumento se fundamenté en la evidencia
aportada por expertos, abarcando los criterios de validez y la validez de
comprension. La cantidad de respaldo proporcionado por los expertos determind la
calidad de la medicion de las variables investigadas. Este enfoque garantizé la
rigurosidad y precision del instrumento utilizado, respaldando asi la solidez de los
resultados logrados mediante el analisis de datos.

Tabla 1

Validacion de expertos

N° Expertos Opinion
Experto 01 Dr. Pilco Churata Juan Mauricio Nivel Alto
Experto 02 Mg. Roque Roque Eduardino Nivel Alto
Experto 03 Dra. Loa Navarro Erika Nivel Alto

Nota: Esta tabla muestra los validadores del instrumento.
Confiabilidad

Para Arias y Covinos (2021) es relacionada a la consistencia y estabilidad de un
instrumento de recoleccion de datos, garantizando resultados coherentes y

reproducibles en condiciones similares. Esta evaluacion se realiza mediante
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pruebas de consistencia interna, estabilidad temporal y otros métodos estadisticos
que miden la uniformidad de las respuestas a lo largo del tiempo y en distintas

aplicaciones del instrumento.

Ademas, se implementé el coeficiente alfa de Cronbach para evaluar la
consistencia interna del instrumento. Esta medida se aplica cuando la interpretacion
se considera simple. Los resultados de este analisis alfa de Cronbach
proporcionaran un nivel especifico de confianza en la medicion. En la aplicacion a
la Variable 1, se obtuvo un coeficiente de 0.82, indicando una buena consistencia.
De manera similar, para la Variable 2, se obtuvo un coeficiente de 0.80, también
demostrando una consistencia adecuada. Estos resultados respaldan la
confiabilidad del instrumento utilizado en la recopilacién de datos.

3.5. Procedimientos

En fase inicial del estudio, se procedié con la identificacién del problema, marcando
el punto de origen para desarrollar la indagacion. Este proceso implicé una
cuidadosa revision de antecedentes a nivel nacional e internacional, centrada en
comprender el contexto y las problematicas existentes en el ambito de las
revisiones técnicas, especificamente en el caso de Virgen de Copacabana en el
distrito de Juliaca. A través de esta revision exhaustiva, se logré delinear las areas
criticas y las lagunas de conocimiento que motivaron la investigacion. Se definieron
teorias correspondientes a las variables identificadas, determinando dimensiones e
indicadores, cuya confiabilidad se evalu6 minuciosamente. Se aplic6 un
cuestionario como instrumento de recopilacion de datos, registrando la informacion
en un software y validandola mediante un programa estadistico. Este proceso

aseqguro la calidad y confiabilidad de los datos recabados en el estudio.
3.6. Método de analisis de datos

Segun Hernandez y Mendoza (2018) se constituye el conjunto de procedimientos y
técnicas utilizadas para interpretar y extraer significado de los datos recopilados.
Puede abarcar desde métodos estadisticos hasta enfoques cualitativos, segun la
naturaleza de los datos y todo objetivo de la investigacion. La eleccion del método
de analisis debe estar alineada con la pregunta de investigacion y permitir una

comprension profunda y precisa de los resultados.
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Para el analisis descriptivo, que implica interpretar datos existentes sobre la
situacion actual, consideraremos la estadistica descriptiva, ademas, se construyo
la base de datos de variables en Microsoft Excel 2021. Luego, se utilizé la aplicacion
SPSS V26 para comprobar la validez del cuestionario y monitorear el

comportamiento de las variables e indicadores de las mismas.

Segun Alvarez & Barreda (2020) la estadistica descriptiva describen las acciones
de la informacion estadistica, hablan de recopilar, organizar, reducir, tabular y
mostrar la informacién, asi como del comportamiento de los datos estadisticos y la
estadistica inferencial es Util en este sentido, ya que para esta linea de trabajo es
esencial tener una comprension fundamental del tema para recopilar, interpretar y
presentar datos, asi como para elaborar graficos, la comprension profunda del tema
es necesaria para la preparacion, presentacion y elaboracion de gréficos, lo que
mejora el desarrollo personal, al fomentar una mentalidad critica, basado en la

valoracién de pruebas imparciales.

Se toma como referencia la descripcion de Berenguer & Nielsen (2023) indican que
se considera la prueba de Kolmogorov-Smirnov para muestras con tamafos

mayores a 50 elementos.
3.7. Aspectos éticos

Segun Navarro (2022) los aspectos éticos de la indagacion se centraron en la
integridad, la privacidad y el tratamiento justo de los participantes. Estos incluyeron
la obtencion del consentimiento informado, la confidencialidad de los datos, la
divulgacién completa de los objetivos de la investigacion y la consideracion de
posibles impactos negativos en los participantes. La atencién a estos aspectos

éticos fue esencial para garantizar la integridad y la validez del estudio.

Se consideraron los aspectos éticos, de acuerdo con la Resolucion de
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, aplicados a la presente
indagacion. En primer lugar, se abordé el principio de beneficencia: este principio
implicé la busqueda de beneficio y bienestar para la empresa. En otras palabras, la
investigacion aporté conocimiento valioso que hizo mas eficientes todo el proceso
y facilito la eleccion de toda decision. En segundo lugar, se aplicé el principio de no

maleficencia: Se implementaron practicas éticas en la recoleccion y utilizacion de
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datos, respetando la privacidad y los derechos de todas las partes involucradas. Se
aplicaron medidas adecuadas para asegurar que la investigacion no generara
perjuicios y se evitaran posibles conflictos de interés. En tercer lugar, se consideré
el principio de autonomia: se obtuvo el consentimiento informado de la empresa
para llevar a cabo el estudio, respetando sus preferencias y limites en cuanto a la
divulgacién de informacion. Por ultimo, se abordo el principio de justicia: se aseguré
una distribucion equitativa de las ventajas y cargas de la indagacion, garantizando
procedimientos de investigacion justos y evitando discriminaciones, Con el fin de
proporcionar igualdad de oportunidades a todas las partes interesadas para

participar.
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IV.RESULTADOS

Analisis descriptivo
Segun los resultados de la encuesta realizada a la muestra de estudio de 91
encuestados, la evaluacion del nivel de consideracion de las variables y sus

dimensiones se describe de manera descriptiva.

Tabla 2

Variable neuromarketing

Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 10 11.0
Regular 39 42.9
Bueno 42 46.2
Total 91 100.0

Nota. Datos para la variable Neuromarketing
Figura 1

Analisis porcentual de la variable neuromarketing

Porcentaje

Mgk Regular Bueno

Nota. Elaboracion propia (SPSS 26)

Las expresiones numéricas que son explicitas en la tabla 2 identifican el nivel de la
aplicacion del neuromarketing en la revision técnica vehicular en el distrito de
Juliaca, 2023, donde el nivel con mayor de la valoracion es bueno con el 46.02%
(42 encuestados) seguidamente es regular con el 42.09% (39 encuestados) y malo

con 11.00% (10 encuestados).
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Tabla 3

Dimensiones del neuromarketing en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en
el Distrito de Juliaca, 2023.

Comportamiento del

consumidor Memoria Percepcion sensorial
N° % N° % N° %
Malo A1 12.1 7 1.7 13 14.3
Regular 40 44.0 58 63.7 46 50.5
Bueno 40 44.0 26 28.6 32 35.2
Total 91 100.0 91 100.0 91 100.0

Nota. Elaboracién propia.

La Tabla 3 muestra el predominio de los aspectos de neuromarketing en la
evaluacion. Esto muestra que el 44% de los encuestados cree que se valora bueno
el comportamiento del consumidor al momento de utilizar el servicio; y el 63,7% (58
encuestados nivel regular) en la dimension memoria. Respecto a la dimensién

percepcion sensorial muestra 50.5% (nivel regular, 46 encuestados).

Tabla 4

Cuadro de la captacion de clientes

Frecuencia Porcentaje
Malo 10 11.0
Regular 42 46.2
Bueno 39 42.9
Total 91 100.0

Nota. Datos obtenidos sobre captacion de clientes
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Figura 2

Andlisis porcentual de la variable Captacion de Clientes

Porcentaje

Malo Regular Busno

Nota. Elaboracion propia (SPSS 26)

Las expresiones graficas de la tabla 4 que son fundamentales en la que
identifican la captacion del cliente en la revision técnica vehicular del distrito de
Juliaca,2023 donde el nivel mayor con valoracion regular es el 46.2% (42
encuestados) y continuamente es bueno con 42.9% (39 encuestados) y por ultimo

es malo con 11%. (10 encuestados).

Tabla b

Dimensiones de la captacion de clientes en revisiones técnicas Virgen de
Copacabana en el Distrito de Juliaca, 2023.

Identificacion del Calidad
cliente de servicio Canal de capacitacién
N° % N° % N° %
Malo 6 6.6 22 24.2 22 24.2
Regular 44 48.4 51 56.0 37 40.7
Bueno 41 45.1 18 19.8 32 35.2
Total 91 100.0 91 100.0 91 100.0

Nota: Elaboracion propia.

En la tabla 5 consideran su valoracion respecto a la variable Captacion de
Clientes en las dimensiones se expresa Identificacion del cliente un 48.4% (nivel

regular, 44 encuestados) 45.1% (nivel bueno,41 encuestados) y 6.6% (nivel malo,
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6 encuestados), la dimension Calidad de servicio un 56.0% (nivel regular, con
51encuestados) y un 24.2% (nivel malo, 22 encuestados) y la dimension Canal de
capacitacion un 40.7% (nivel regular, 37 encuestados) y 35.2% (nivel bueno, con
32 encuestados).

Analisis inferencial
Prueba de normalidad

(Steinskog et al., 2007) citado por Flores y Flores (2021) conceptualizaron que la
prueba de Kolmogorov es una evaluacion de blandura de ajuste comunmente
utilizada para realizar pruebas de normalidad de datos de una muestra, por ello, el
mecanismo de los procesos se puede comprender mejor examinando la distribucion
de las variables seleccionadas, por lo tanto, una condicion necesaria es determinar
si se cumple este supuesto. Por su parte, Romero (2016) definié el Kolmogorov-
smirnov, conocida normalmente como prueba K-S, es una evaluacién de
connotacion estadistica que observa si respectivamente los datos de una muestra
se originan de una distribucion, estas se usan para variables cuantitativas continuas

y de igual manera cuando el tamafo de muestra supera los 50.
HO: Los datos siguen una distribucién normal.
H1: Los datos no siguen una distribucion normal.

En este contexto, la identificacion de la normalidad se llevé a cabo mediante una
modalidad estadistica utilizando la prueba de Kolmogorov-Smirnov. La muestra
final estaba compuesta por 91 encuestas, y el grado de continuidad de la
informacion recolectada se evalu6 para determinar si seguia 0 no una distribucion

de clase normal.

Tabla 6

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Neuromarketing 0.112 91 0.007
Captacion de clientes 0.090 91 0.008

Nota: SPSS version 26.
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La Tabla 6 muestra que los niveles de significancia de ambas variables son
menores a 0.05, que es 5%, por lo que queda claro que la distribucion de los datos

de los 91 encuestados no es normal.
Objetivo general

Determinar la relacion del neuromarketing y la captacion de clientes en revisiones

técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.
Prueba de hipotesis general

HO: No existe relacion significativa entre el neuromarketing y la captacion de
clientes en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca,
2023.

H1: Existe relacidn significativa entre el neuromarketing y la captacion de clientes

en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.

Para identificar la relacion existente entre dos variables y asi determinar la prueba
de hipotesis, se hizo uso de un analisis estadistico, el cual dio a conocer los
resultados relevantes para el estudio utilizando el Rho de Spearman, ya que los
resultados de normalidad de sus resultados arrojaron datos no normales, En ese
nivel se probd la relacion de las dos variables en estudio y hubo una relacién

positiva entre ellas.

Tabla 7

Relacion significativa entre el neuromarketing y la captacion de clientes en
revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el Distrito de Juliaca, 2023.

Captacion de

Neuromarketing clientes

Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1.000 ,868™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 91 91
Rho de Captacion de cliente Coeficiente de ,868" 1.000
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 91 91

Nota: SPSS version 26.
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En la tabla 7 De igual manera, se muestra que la significancia bilateral es
0,000 ya que es menor que 0,05. Entonces esta hipoétesis es cierta porque estan
relacionadas entre si. Por lo tanto, fue conveniente probar la significancia de ambas
variables. También se destaca que el valor del coeficiente de correlacién fue de

0,868, lo que se considera una correlacion positiva muy alta.
Objetivo especifico 1

Identificar la relacion del neuromarketing con la identificacion del cliente en

revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.
Prueba de hipoétesis especifico 1

HO: No relacién significativa entre el neuromarketing y identificacién del cliente en
revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023

H1: Existe relacion significativa entre el neuromarketing y identificacion del cliente
en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023
Tabla 8

Relacion significativa entre el neuromarketing y la identificacion del cliente en
revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.

Identificacion
Neuromarketing de cliente

Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1.000 ,597"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 91 91
Rho de Identificacion de Coeficiente de 597" 1.000
Spearman cliente correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 91 91

Nota: SPSS version 26.

La tabla 8 se evidencid la correlacion entre la primera variable y la dimensién
de identificacion de clientes considerando la hipotesis especifico 1: Determinar la

relacion del neuromarketing con la identificacion de clientes en revisiones técnicas
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Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023. Se muestra que
Neuromarketing (variable 1) se relaciona con identificacion de los clientes (variable
2 dimensién 1). De la misma manera, se muestra que la significacion bilateral es
0,000 ya que es menor que 0,05, entonces esta hipotesis es cierta porque estan
relacionadas entre si, por lo tanto, fue conveniente probar la significancia entre la
primera variable y la dimension de identificacion del cliente, también se destaca que
el coeficiente de correlacion resultoé de 0,597, se considera una correlacién positiva

moderada.
Objetivo especifico 2

Describir la relacion del neuromarketing con la calidad de servicio en revisiones

técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.
Prueba de hipotesis especifico 2

HO: No existe relacion significativa entre el neuromarketing y la calidad de servicio

en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.

H1: Existe relacion significativa entre el neuromarketing y calidad de servicio en

revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.

Tabla 9

Relacion significativa entre el neuromarketing y la calidad de servicio en revisiones
técnicas Virgen de Copacabana en el Distrito de Juliaca, 2023.

Calidad de
Neuromarketing servicio
Rho de Neuromarketing  Coeficiente 1.000 ,598"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 91 91
Rho de Calidad de Coeficiente ,598™ 1.000
Spearman servicio de
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 91 91

Nota: SPSS version 26.
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En la tabla 9 se reveld la correlacidon entre la primera variable y la dimension
calidad de servicio considerando la hipoétesis especifico 2: Determinar la relacion
del neuromarketing con la calidad de servicio en revisiones técnicas Virgen de
Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023, se muestra que Neuromarketing
(variable 1) se relaciona con identificacion de los clientes (variable 2 dimension 2).
De manera similar, la significancia bilateral resulta ser 0,000, ya que es menor que
0,05, por lo que esta suposicion es valida ya que estan relacionadas, de esta forma,
resulta conveniente verificar la significancia entre la primera variable y la dimensién
de calidad de servicio, asimismo, cabe destacar que la magnitud del coeficiente de

correlacion es de 0,598, lo que se considera una correlacidén positiva moderada.
Objetivo especifico 3

Conocer la relacion del neuromarketing con canal de captacion en revisiones

técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.
Prueba de hipotesis especifico 3

HO: No existe relacién significativa entre el neuromarketing y el canal de captacion

en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.

H1: Existe relacion significativa entre el neuromarketing y el canal de captacion en
revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023.
Tabla 10

Relacion significativa entre el neuromarketing y canal de captacion en revisiones
técnicas Virgen de Copacabana en el Distrito de Juliaca, 2023.

Canal de
Neuromarketing captacion
Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1.000 ,607"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 91 91
Rho de Canal de captacion Coeficiente de ,607" 1.000
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 91 91

Nota: SPSS version 26.
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En la tabla 10 se evidencio la correlacion entre la variable y la dimension
canal de captacion considerando la hipotesis especifico 3: determinar la relacion
del neuromarketing con canal de captacion en revisiones técnicas Virgen de
Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023, se muestra que Neuromarketing
(variable 1) se relaciona con canal de captacion (variable 1 dimensién 3), de manera
similar, suponiendo que la significancia bilateral sea menor que 0,05, se muestra
como 0,000, por tanto, esta hipétesis es vélida porque estan interrelacionadas, de
esta forma, resulté conveniente comprobar la importancia de la primera variable y
la dimensidén de canal de captacidon, también se destaca que la magnitud del
coeficiente de correlacion es de 0,607, lo que se considera una correlacion positiva
alta.
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V. DISCUSION

Se logro alcanzar el objetivo general de determinar la relacion entre el
neuromarketing y la captacion de clientes en las revisiones técnicas Virgen de
Copacabana en el distrito de Juliaca, afo 2023. Los resultados descriptivos
revelaron que la percepcion de los clientes para ambas variables, neuromarketing
y captacion de clientes, obtuvo una valoracion del 46.2%, clasificada en un nivel

regular y bueno.

En cuanto a los resultados inferenciales, la significacién bilateral fue de
0.000, siendo inferior a 0.05. Por lo tanto, se confirma la aceptacién de la hipétesis
alterna, definiendo asi una correlacion positiva alta de 0.868 entre ambas variables.
Esto indica que los cinco sentidos, comportamientos y gestos de los clientes tienden
a relacionarse con el bienestar general de los clientes y, por ende, con la captacion

de clientes potenciales.

Estos hallazgos coinciden con los resultados obtenidos por Cotrina y
Mosqueira (2022), quienes llevaron a cabo una investigacion cuantitativa y
determinaron una asociacién favorable del 35% entre las variables neuromarketing
y captaciéon de clientes, con un coeficiente de rho Spearman de 0.655. Ademas,
Cabrera y Romero (2020) demostraron en su estudio, mediante un enfoque
hipotético-deductivo y un método cuantitativo con un nivel descriptivo
correlacionado, que el neuromarketing y la captacion de clientes en Cineplanet
estan altamente correlacionados, con un resultado estadistico de Spearman de
0.595.

El objetivo especifico 1 de esta investigacidbn se centré en identificar la
relacion entre el neuromarketing y la identificacion del cliente en las revisiones
técnicas de Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023. Segun los
resultados descriptivos, se evidencié una valoracion clasificada como regular, con
un 48.4% de identificacion del cliente. En términos inferenciales, la significacion
bilateral fue de 0.000, siendo menor a 0.05. Por lo tanto, se acepta la hipétesis
alterna, demostrando una correlacion positiva moderada de 0.597 entre el

neuromarketing y la identificacion del cliente.
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Esta correlacion implica que el comportamiento de los clientes refleja sus
emaociones, otorgandoles una importancia significativa. El neuromarketing se revela
como una herramienta esencial para observar de manera exhaustiva e identificar el
tipo de cliente, lo que permite satisfacer todas sus expectativas de manera mas

efectiva.

En referencia a la investigacion de Herrera (2019), que buscaba demostrar
las relaciones entre el neuromarketing y el comportamiento de los consumidores,
se utilizé un disefio transversal no experimental con enfoque cuantitativo en la
investigacion aplicada. La muestra, compuesta por 50 clientes seleccionados por
conveniencia, se sometié al método de recoleccién de datos en la escala Likert. Los
resultados concluyeron en wuna relacion positiva significativa entre el

comportamiento de los clientes y el neuromarketing.

Por otro lado, Guzman y Mayta (2020) realizaron una investigacion
cuantitativa de enfoque aplicado, utilizando un muestreo por conveniencia de 30
usuarios. La confiabilidad obtenida fue de 0.984, y el analisis mediante el Rho de
Spearman arrojé un valor de 0.740, indicando una correlacion alta entre ambas
variables. Esto confirma la relevancia del comportamiento de los consumidores en

el contexto del neuromarketing de la empresa.

El objetivo especifico 2: Describir la relacion del neuromarketing con la
calidad de servicio en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de
Juliaca, 2023. De acuerdo con los resultados descriptivos, se constatd, segun la
percepcion de los clientes, una valoracion de calidad de servicio del 56.0%,
clasificada como regular. Los resultados inferenciales revelaron una significacion
bilateral de 0.000, siendo inferior a 0.05. En consecuencia, se acepta la hipotesis
alterna, demostrando una correlacion positiva moderada de 0.598 entre la variable
neuromarketing y la calidad de servicio. Esto implica que el neuromarketing, al
estudiar el comportamiento del consumidor a través de sus acciones, expresiones
y comportamiento al adquirir el servicio, contribuye a mejorar la calidad del servicio.
La empresa logra esta mejora mediante una mayor capacidad de respuesta y una

atencion de calidad, basada en las experiencias de los colaboradores.
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Estos hallazgos coinciden con la investigacion de Taguacundo (2022), que
buscaba desarrollar estrategias basadas en neuromarketing para mejorar la calidad
del servicio. Utilizando un método de investigacion mixto, con enfoque
correlacional, no experimental y de tipo transversal, la encuesta se aplico a 384
asociados. La contribucién cientifica se centré en la confirmacion de la hipotesis,
gue resulté beneficiosa al mostrar una correlacion significativa al aplicar la prueba
Rho de Spearman. Los resultados indicaron que los clientes expresaban dudas
cerca de la calidad del servicio ofrecido por los empleados de la institucién; el 25%
indic6 una opinion neutral. En conclusion, el neuromarketing influye en la
percepcion de la calidad del servicio, sugiriendo la aplicacion de técnicas de

neuromarketing para mejorar la relacién entre empleados y clientes.

El objetivo especifico 3 de la investigacién fue conocer la relacion del
neuromarketing con el canal de captacion en revisiones técnicas Virgen de
Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023. Segun los resultados descriptivos, se
constaté que, de acuerdo con la percepcion de los clientes, el canal de captacion
recibid una valoracién del 40.7%, catalogada como regular. Los resultados
inferenciales revelaron una significaciéon bilateral de 0.000, siendo inferior a 0.05.
Esto lleva a aceptar la hipétesis alterna, resaltando que la magnitud del coeficiente
de correlacion fue de 0.607, considerado como una correlaciéon positiva alta entre
el neuromarketing y el canal de captacion. En otras palabras, el neuromarketing
refleja gestos, comunicacion oral, movimientos corporales y el ambiente, todos
estos factores son indicadores cruciales para atraer nuevos clientes a través de un

servicio diferenciado y una comunicacion efectiva durante la obtencion del servicio.

Estos resultados coinciden con la investigacién de Estrada (2018), quien
llevdo a cabo un estudio descriptivo correlacional de disefio transversal no
experimental con una poblacion de 200 clientes. Los resultados, expresados
mediante el estadigrafo Rho de Spearman con un valor de 0.929, concluyeron que
existe una correlacion muy fuerte entre las variables de neuromarketing y la
fidelizacion del cliente. De manera similar, Gonzales (2018) aplico una investigacion
descriptiva correlacional de disefio no experimental con una muestra de 169

clientes. Los hallazgos indicaron una relacion entre las variables de neuromarketing
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y la lealtad del cliente, con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.602,

demostrando una correlacion positiva moderada entre las variables.
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VI. CONCLUSIONES

Primero: A partir de los resultados de la hipotesis general, es posible
establecer una relacion significativa entre neuromarketing y atraccion de clientes
en resefias técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023,
aceptandose la hipétesis alternativa basada en p-valor = 0,000 < 0,05, sustentando
que existe una relacidon significativa entre el neuromarketing y la captacion de
clientes con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,868, lo que indica

una correlacion positiva alta.

Segundo: Respecto a la primera hipétesis especifica 1, fue posible
establecer una relacion significativa entre neuromarketing e identificaciéon de
clientes en revisiones técnicas virgen de Copacabana en la region de Juliaca, 2023;
al probar la hipotesis alternativa basada en el valor p = 0,000 < 0, 05 fue aceptado.
Afirma que existe una relacion significativa entre el neuromarketing y la
identificacion del cliente, con un coeficiente de correlacibn que indica una
correlaciéon positiva moderada de acuerdo Rho Spearman con un 0,597 entre el
neuromarketing y la identificacion del cliente.

Tercero:. Con respecto a la primera hipétesis especifica 2, se pudo
determinar la relacion significativa entre el neuromarketing y la calidad de servicio
en las revisiones técnicas virgen de Copacabana en Juliaca, 2023; aceptando la
hipotesis alterna en fundamentos al arrojo p = 0,000 < 0,05 sosteniendo que existe
trabazon significativa entre el neuromarketing y la especie de bafio con un divisor
de igualdad Rho de Spearman de 0,598 que notificacion una igualdad positiva entre
neuromarketing y la calidad de servicio.

Cuarto: Con respecto a la primera hipétesis especifica 3, se pudo determinar
la relacion significativa entre el neuromarketing y canal de captacion en las
revisiones técnicas virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023; aceptando
la hipétesis alterna en fundamentos al arrojo p = 0,000 < 0,05 sosteniendo que
existe relacion significativa entre el neuromarketing y el canal de captacion con un
divisor de igualdad Rho de Spearman de 0,607 que notificacion una igualdad

positiva alta entre neuromarketing y el canal de captacion.
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VIl. RECOMENDACIONES

Tras estudiar todo resultado de esta indagacion, se proponen las siguientes

recomendaciones:

Primero: Se recomienda utilizar el Neuromarketing como herramienta central
en sus planes estratégicos, ya que de esta manera podemos captar positivamente
la atencidn de los clientes desde que ingresan al local hasta la finalizacion de la
funcion planificada y asi realizar una segmentacién continua, los mercados estan
disefiados para identificar cambios en gustos y preferencias o aspectos que alteran
las percepciones de los clientes para encontrar respuestas y desarrollar estrategias

para la adquisicién de mas clientes.

Segundo: Se recomienda a la empresa identificar las emociones de los
usuarios y por ellos identificar a los clientes y por ello cumplir con todas sus
expectativas mejorar los canales de comunicacion visual y auditivo para poder

atender mejor a sus clientes.

Tercero: Dado que se evidencié una correlacion positiva moderada del
neuromarketing y la calidad de servicio en las revisiones técnicas virgen de
Copacabana, correspondiente a la hipotesis especifica se recomienda al Gerente
General dar capacitaciones frecuentes a todo el equipo de trabajo al que dirige,
ademas contar con métodos y resolver una posible problemética el momento de
la atencion al cliente de manera que se efectué un servicio seguro, cobmodo, muy

confiable, personalizado y brindar un servicio de calidad.

Cuarto: Se recomienda a la empresa que, mediante medios de informacion,
redes sociales y otros, dar a conocer los servicios que ofrece y también ofrecer
servicios diferenciados, convirtiéendolos en un medio muy importante para atraer

nuevos clientes y por tanto aumentar la rentabilidad en la empresa.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia.

ANEXOS

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL
¢Cual se relacion el | Determinar la relacion del | Existe relacién significativa entre el Comportamiento del | Comunicacién Tipo de investigacion
. L . L . L . consumidor Amigos Basica
neuromarketing y la captacion de | neuromarketing con la captacion de | neuromarketing y la captacion de clientes Confianza
clientes en revisiones técnica | clientes en revisiones técnicas | en revisiones técnicas Virgen de | NEUROMARKETING Memoria Disefio de
Virgen de Copacabana en el | Virgen de Copacabana en el distrito | Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023. -, . Retencion Investigacion
Percepcion sensorial Inteligencia No experimental

distrito de Juliaca, afio 20237

de Juliaca, 2023.

Sistema tactil
Sistema auditivo
Sistema visual

PROBLEMA ESPECIFICOS
sCuadl es la relacion del
neuromarketing con la
identificacion del cliente en
revisiones técnica Virgen de
Copacabana en el distrito de
Juliaca, 2023?
,Cudl es la relacion  del
neuromarketing con la calidad de
servicio en revisiones técnica
Virgen de

distrito de Juliaca, 2023?

Copacabana en el
¢Cudl es la relacion  del
neuromarketing con el canal de
captacion en revisiones técnica
Virgen de Copacabana en el
distrito de Juliaca, 2023?

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Identificar la relacion del
neuromarketing con la identificacion
del cliente en revisiones técnicas
Virgen de Copacabana en el distrito
de Juliaca, 2023.
Describir la relacion del
neuromarketing con la calidad de
servicio en revisiones técnicas
Virgen de Copacabana en el distrito
de Juliaca, 2023
Conocer la relacion del
neuromarketing con el canal de
captacion en revisiones técnicas
Virgen de Copacabana en el distrito

de Juliaca, 2023

HIPOTESIS ESPECIFICOS

Existe relacién significativa entre el
neuromarketing y identificacion del cliente
en revisiones técnicas Virgen de
Copacabana en el distrito de Juliaca, 2023
Existe relacién significativa entre el
neuromarketing y la calidad de servicio en
revisiones técnicas Virgen de Copacabana
en el distrito de Juliaca, 2023

Existe relacién significativa entre el
neuromarketing y el canal de captacion en
revisiones técnicas Virgen de Copacabana

en el distrito de Juliaca, 2023

CAPTACION DE
CLIENTES

Identificacion del cliente

Calidad de servicio

Canal de captacion

Actitud
Frecuencia
Perfil del cliente

Capacidad de
respuesta
Accesibilidad
Experiencia

Comunicacién
Servicio
diferenciado

transversal

Enfoque
Cuantitativo
Nivel
Correlacional

Método
Hipotético-deductivo

Poblacién
120 clientes

Muestra
91 clientes

Muestreo
Probabilistico
Aleatorio simple




ANEXO 2: Operacionalizaciéon de variables.

a identificar a los clientes potenciales, lo
que permite encontrar clientes que

necesiten satisfacer sus necesidades.

DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION NIVELES ESCALA
VARIABLES OPERACIONAL | DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS DE DE
MEDICION | MEDICION
Es una diciplina muy importante que ayuda | Neuromarketing, se Comportamiento Comunicacion 1,2 1: Nunca
a estimular al marketing, para poder lograr | medird mediante las del consumidor Amigos 3,4 > Casi
: Casi nunca.
respuestas muy ordenadas de respuestas | dimensiones del Confianza 5 6
NEUROMARKETING cerebrales y emocionales de forma | comportamiento  del 3: Aveces.
inconsciente de las personas o clientes, | consumidor, memoria Memoria Retencion 7,8 :
. . i . 4: Casi
cuando deciden una compra (Vazquez y | y percepcion sensorial, Inteligencia 9,10 siempre
Ruela, 2019). en un cuestionario con Percepcion Sistema tactl 11, 12
i . 5: siempre.
una escala de Likert sensorial Sistema auditivo 13, 14 P
del 1 al 5.
Sistema visual 15, 16
Segun Baquero, como se citd en | Captaciéon de clientes, Actitud 1,2 1: Nunca Ordinal
Apolinario (2021) indica que la captacion | se medira mediante las Identificacién del Frecuencia 3,4 > Casi
) ) ) ) : Casi nunca.
’ de clientes resulta ser muy caro, pero no | dimensiones de cliente Perfil del cliente 56
CAPTACION DE CLIENTE | es complicado, es por ello que hay que | identificacién del 3: Aveces.
saber como mantenerlo, para empezar a | cliente, calidad de Capacidad de 7,8
. -, 4: Casi
captar a los consumidores hay que | servicio y canal de | Calidad de servicio | respuesta siempre !
examinar cual es rubro al que la empresa | captacion, en un Accesibilidad 9, 10, 11
4 i i i i 5: siempre.
esta dedicada. debido que para captar la | cuestionario de escala Experiencia 12,13 p
atencion del cliente es necesaria una | de
o, . Comunicacion 14,15
segmentacion de mercado donde ayudara | Likert del 1 al 5. »
Canal de captacion Servicio Diferenciado 16, 17




ANEXO 3: Instrumento de recolecccion de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
PREGRADO

§

El presente cuestionario tiene ¢l propdsito de determinar fa refacion del neuromarketing con la
captacion de clientes en revisiones técnicas Virgen de Copacabana en el distrito de Juliaca,

Esumado(a)elonle(a) el presente cuestionario tiene el propdsito de recopilar informacion sobre

adecuada segun su criterio debera marcar con una (X). Esta encuesta es de caracter ANONIMO
y ¢l proceso de datos es reservado. por lo que solicito sinceridad en todas las interrogantes.

I. Datos Informativos:

sexoM( ) F( )
Il.  Escalade Valores
Variable: Neuromarketing Variable: Captacion de clientes
Nunca ) Nunca (1)
Casi nunca 2 Casi nunca (2
A voces 3) Aveces (3)
Casi siempre @ Casi siempre 4
Siempro (5) Siempre (%)
Variable 1:

El personal de las revisiones técnicas atiende con respelo y entusiasmo, lo que o
incentiva a acudy nuevamente a la empresa.

La empresa os mnovadora y creativa.
& setvicio que ha adquirido de la revision técrica vehicular a dierenca

de las otras empresas del mismo rubro.

Influyon sus amistades y'o famares on la decisidn do obtenor ol sorvico deo la
empresa.

El personal do la ompresa brnda Informacidn necesaria. durante ol proceso de la
inspeccién de su vehiculo.

El porsonal do la emprosa inspira conSanza total

o lw |a wle—

mmuunm.u&nﬁmmwm-unm,

Me es 1aci recordar el camino 0 trayeclo para acudir a las revisones técnicas para
8 | la obtencion del sernvicio.

Considera que la publicidad que reakiza la emprosa Sene 1oda la informacidn que ol
chonte requiere.

Elogiria & la empresa para que su vohiculo Pase Por una inspeccion técnica
vehicular por el impacio de la publicidad.

10



ANEXO 4:

11

El escritorio donde se realiza la entrega de la documentacion siempre esta despejado
y en perfecto estado.

12

La superficie los asienlos y o el espacio de |a sala de espera se muestra impio. lo
que me incentiva a obtener nuevamente el servicio.

13

Es de mi agrado escuchar promociones u ofertas de un negocio mientras oblengo un
sernvicio.

14

El volumen de voz que utiliza el personal de la revisién técnica vehicular es correcto.

15

Los colores del logotipo de la empresa me ayudan a distinguir a diferencia de otras
revisiones técnicas.

16

La infraestructura de |a revision técnica vehicular me genera una impresion agradable
a diferencia de olras revisiones técnicas.

Variable 2: Captacion de clientes

Cuando requiero del servicio que aun no he adquirido, el personal de la empresa
brinda indicaciones 0 consejos para adquirir los servicios de la empresa.

La revision técnica vehicular realiza el servicio a su vehiculo de manera rapida y
eficiente.

Asiste permanentemente a la empresa cuando requiere del servicio,

El servicio brindado cumple con todas sus expectativas.,

Sientes que oblienes los servicios de la empresa ya que encuenira todo lo necesario.

Te consideras un cliente hel.

considera usted que cuando tuvo alguna duda o reclamo le brindaron la respuesta
0 solucién inmediata.

el personal tiene los conocimientos sulicientes para responder las preguntas de

La revision técnica vehicular deberia de contar con medios accesibles para beindar
una calidad de servicio al cliente.

Seria de mi agrado que la emgeesa cuente con un codigo QR para realizar los
pagos de manera virtual,

Deberia de existir un servicio de atencién al chente y una pagina web donde nos
brinde toda la informacidn necesaria.

Recomendaria l0s servicios brindados de Ias revisiones tecnicas virgen de
Copacabana.

Cuando obtuvo el servicio de ia empresa le brindaron un trato muy amable y eficaz.

La comunicacion que recibe mediante los medios de publicidad es de su gusto.

Los anuncios y volantes con dierentes promociones que se muestran en la revision
técnica vehicular lo incentivan a abtener el servicio.

El personal de revisiones técnicas le hace una revision externa al vehiculo le brinda
informacion de las falencias que tiene su vehiculo. Previo a ser inspeccionado.

El personal encargado de atender en la revision técnica vehicular le brinda solucion
ante cualquier problema que se presente.




ANEXO 5: autorizacion de realizacion de investigacion

Universidad
César Vallejo

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO"

SAN JUAN DE LURIGANCHO, 18 de mayo del 2023

Senior(a)

ORLANDO ANDRES QUISPE ZELA

GERENTE GENERAL

CERTIFICACION E INSPECCION TECNICA VEHICULAR VIRGEN DE
COMPACABANA S.AC.S

AV. CIRCUNCALACION ESTE 4171- JULIACA

Asunto: Autorizar para la ejecucién del Proyecto de Investigacion de ADMINISTRACION
De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludario muy cordialmente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Filial SAN JUAN DE LURIGANCHO y en el mio propio, desearle
la continuidad y éxitos en la gestion que viene desempenando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que el(la)
Bach. LUZMERY BALCON CLAUDE y Bach. DANDY GODOY TIPO COLLANQUI, con DNI
0, del Programa de Titulacién para universidades no licenciadas, Taller de Elaboracion de
Tesis de la Escuela Académica Profesional de ADMINISTRACION, pueda ejecutar su
investigacion titulada: "NEUROMARKETING Y LA CAPTACION DE CLIENTES EN
REVISIONES TECNICAS VIRGEN DE COPACABANA EN EL EN EL DISTRITO DE
JULIACA, 2023", en la institucion que pertenece a su digna Direccion; agradeceré se le
brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracion personal.

Atentamente,
AT

Dra. Nelka Ruiz Miklavec

COORDINADORA NACIONAL CCEE
PROGRAMA DE TITULACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

cc: Archivo PTUN.
www.ucv.edu.pe




ANEXO 6: Aceptacion de realizacion de investigacion en la empresa.

e,

ONTECNICAVERICULARVIRGENDEICOPACABANAPISIACS:
_ AUTORIZADO GON: RESOLUCION DIRECTORAL N° 061-2022-MTG/17.03
“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO”

Juliaca, 19 de mayo de 2023

Sefior(a)

NELKA RUIZ MIKLAVEC
COORDINADORA NACIONAL CCEE PROGRAMA DE TITULACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

A través de este presente, Orlando Andrés Quispe Zela, identificado con DNI
N°43282270, Gerente General de la Empresa de Revisiones técnicas

Vehiculares Virgen de Copacabana S.A.C.S, RUC: 20608377655, me dirijo a su

representante a fin de dar a conocer que las siguientes personas:

A) Luzmery Balcon Claude
B) Dandy Godoy Tipo Collanqui

Estan autorizados para:
a) Recogery emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y posterior tesis titulada “Neuromarketing y la captacién de

clientes en revisiones técnica Virgen de Copacabana en el distrito de

Juliaca, 2023"
st X NO
b) Publicar el nombre de nuestra organizacion en la investigacion
St x NO
Atentamente

o CERTECACONE SPECCHN
D\ oo SCAVER
vmcs DE COPACABANA'SACS,

Orlando Andrés Quispe Zela

Gerente General



ANEXO 7: Matriz de evaluacion por expertos

1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | Erika Loa Navamo
Grado profesivnal: | Masstria { ) Doctor§ X
Area de formacion | Clinica { ) Social ( ) Educutiva{ )
scadémica: | Oroanizacional { X )
Areas de experienci profesional; | Docente Universiturio
Institucidn donde labora: | Universidad Cesar Yallejo
Tiempo de expericncia profesional en | 2 a 4 afios( } Mas de 5 afios (X )
ol sirea:
Experiencia en Investigucion | 5i
Pricométrica: (i comesponde)

2. Propdsito de la evaluacidn:
Validar el contenido del instrumento, par juicio de expertos.
3. Datos de la escala {Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de ls Prucha: | Cuestionanio escala de Likert

Autores: | Luzmery Balcon Claude - Dandy Godoy Tipo Collungui

Objetivo: | Vulidez del Instrumento

Administraciin: | Presencial
Afio: | 2023
Ambito de aplicacidn: | Juliscs — Pen
Dimensiones: | Neuromarketing: comporiumiento del consumidor, Memoria y

Percepoion sensonal

Confiabilidad: | Alfa de Cronbach

Esculu: | Likert
Niveles o rungo: | Ordinal: 1=Muncy, 2= Casi nunce. 3= A veces, 4= Cusi sicmpre, 5=
Siempre.

Cuntidad de ilems: | 16 items
Ticmpo de aplicaciin: | 3 minutos

4. Presentacidn de instrucciones para ] juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionatio escala de Likert, elaborade por los autores Luzmery
Baleon Claude y Dandy Godoy Tipo Collanqui, en el afto 2023 de acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada wno de 1os [tems segin corresponda.

Categori Califleachin Indicador

1. Mo cumple con el criterio El fiem no s claro.

2. Bajo Nivel El item requicre bastantes modificaciones o ana

CLARIDAD madificocidn muy grande en ¢ uso de las

El ficm se  comprende palubras de acuerdo con su significade o por la
facilmenee, es  decir, 5o ordenacicin de estas,
santdctaca ¥ semdnticd son | 3 Moderada aivel S requiere una modifacatidn muy especilica de
adecuadas. alguros de Jos tdminos del fiem.

. Alio navel El item es claro, tiene semdmica ¥ sintaxis

adiecuada,
1. totalmente en desacserdo (ne | EL e no tene relacidn 1dgica con la
COHERENCIA cumple con el crterio) dimensidn
El {teom uene relacidn ldgica | 2 Desscuerdo El item tiene una eelacidn tangencial Mejana
con Ladimensidn o indicador Thajo nivel de acuerdo) con La dimenzidn.
que esd midiendo, 3. Acuérdo El ftem tiene una relacicn maderada con la
{moderada nivel) dimensidn gue s¢ estd midiendo.
d. Tordmente de Acuerdo El ftem se encuemira esid relacionado con la
tal nively dimensicin gue extd midicndo,
1. Mo cumple con el critcrio El ftem puede ser eliminsdo sin que se vea
RELEVANCIA afcerada la medicidn de 1o dimensain.

El fem ef esencisl o | 2 Bujo Nivel El (tern tiene al guna relevanci, pero obio flem
ampotanie, es decir debe puede cstar incluyendo o que mide dste.
AT, 3 Moderado nivel El ftem o5 relativarsente importante.

4. Al mavel El ivemy e mwy redevanie v debs sor incluido,




Leer con detenimiento los flems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Neuromarketing.

Definicién de la variable:

Viazquez v Riela (2019) indica que el neuromarketing nos ayuda a obtener resultados objetivos v
confiables utilizando diversas formas de estrategias comunes de marketing con otras que se descubren.
Dimensiin 1: Comportamiento del consumidor.

Defimicidon de 1a dimension:

Segin Zamarreno, (2020) indica que el comportamiento del consumidor se observa en el momento de la
obtencidn de un producto o servicio de cardcter econdmico donde se observa el proceso de decision final.

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
I. El personal de las |4 a i
fevisiones técnicas
Comunicacidn atiende con respeto vy

entusiasmo, lo que lo
incentiva a acudir
nuevamente a la empresa.

2. Laempresaes 4 a i
innovadora ¥ creativa,
3. Recomendarfa el servicio | 4 A i
Amigos que ha adquiride de la

revisitn técnica vehicular
a diferencia de las otras
empresas  del mismo
rubro.

4. Influyen sus amistades | 4 4 4
y/o familiares en la
decision  de  obtener el
servicio de la empresa.

Confianza 5. El personal de la empresa | 4 4 a4
brinda Informacion
necesaria.  durante el
proceso de la inspeccion
de su vehiculo.

6. El personal de la empresa | 4 a 4
inspira confianza total.

Dimension 2: Memoria.

Definicidn de la dimension:

Segun el autor Carrasco et al (20200 indica que es la capacidad de los organismos de adguirir, conservar
¥ utilizar conocimientos o informacion: es por ello gque para dicha dimensidn se establecieron los
siguienies indicadores, adguisicidn, retencidn y toma de decisiones.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones

Retencion 7. Los costos que se le aplican a | 4 4 4
cada  vehiculo  segin  su
colegorfa le es accesible v
comodo.




8. Considera que las | 4 4 4
promociones ¥y beneficios que
ofrece la empresa es de su
satisfaceidn,

Inteligencia | 9. Considera que la publicidad | 4 4 4
que realiza la empresa tiene
toda la informacion que el
cliente requiere.

10. Elegiria a la empresa para gue | 4 4 4
su wvehiculo pase por una
inspeccidn técnica vehicular
por el impacte de la
publicidad,

Dimensidn 3: percepciin sensorial.

Definicion de la dimensidn:

Segin el autor Blank, (2018) se reficre a como los seres humanos perciben v procesan los estimulos
sensoriales a través de sus cinco sentidos, la pereepoion de los consumidores se refiere a como los
clientes forman wna opinidn. También utilizan la teoria de Ja percepeion del consumidor para desacrollar
estrategias de marketing y publicidad destinadas a retener a los clientes actuales v a atraer nuevos
consunmidores.

Indicadores ftem Cluridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones!
Recomendaciones

Sistema 11. El escritorio donde se realizala | 4 4 4

Tacul entrega de la documentacidn

siempre esta despejado v en
perfecto estado.

12. Lasuperficie los asientos yoel | 4 4 4
espacio de lo sala de espera se
muestra limpie, lo gue me
incentiva a obtener
nuevamente el servicio.

Sistemu 13, BEs de mi agrado escuchar | 4 4 4
auditive promaciones u ofertas de un
negocio mientras oblengo un
SETVICLO.

14. El volumen de voz que utiliza | 4 4 4
el persomal de la revisidn
técnica vehicular es correcto.

Sistema 15. Los colores del logotipa de la | 4 4 4
visual empresa  me  ayudan  a
distinguir a diferencia de otras
revisiones téenicas,

16. Lo infragstructura de la | 4 4 4
revisicn técnica vehicular me
fenera Ul impresicn
agradable a diferencia de otras
revisiones técnicas.

NOMBRE Y APELLIDOS: Erika Loa Navarro

b A Lot
.-"f /

DN 441TI3ES

FIRMA



1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | Enka Loy Navarro
{irado profesional: | Maesiria { ) Dioctor (X §
Area de formacién | Clinica{ } Social{ | Eduocativa{ |
scadémica; | Organizacional ( X))
Arcas de experiencis profesional; | Docente Universitario
Institucidn donde labora: | Universidid Cesar Vallejo
Ticmpa de experiencia profesional en | 2 a4 afos o ) Masde Sanos (X )

ol area:

Expericncis en Investigacion | 5i

Pricométrica: (5 comesponds)

2. Propdsito de la evaluaciin:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de ls Prucha: | Cuestionano escala de Likert
Awlor (a): | Luzmery Balcon Claude — Dandy Godoy Tipo Collangus
Objetiva: | Validex del Instrumento
Administracion: | Presenciil
Afo: | 2023
Ambito de aplicaciin: | Julizca — Feri
Dimensiones: | Caplacidn de Chentes: Identificacion del cliente, Culidad de servicio y
canal de caplacion.
Confiabilidad: | Alfa de Cronbach
Esculu: | Likert
Miveles o rango: | Ordinal: 1=Munca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5=
Siempre.
Cuntidad de items: | 17 items
Tiempo de aplicaciion: | 30 minutos

4. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario escala de Likert, elaborado por los autores Luzmery

Balcon Clawde v Dandy Godoy Tipo Collangui, en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los ftems segiin corresponda.

El fem  se  comprends
ficiloente, e1  decir, s

Categorks Califlescidn [ndicadar
1. Mo eumple con el cnteno El item no o4 claro.
2 Bajo Nivel El item requicse bastantes modificaciones o wna
CLARIDAD msadificacidn may grande en el wso de lag

palubens de scuendo con su sigaificado o por L
ondenacidn de estas,

sintdctica ¥ semdntics son
adecuadas,

3. Moderado nivel

Se requicre una modiflicacidn muy especifica de
alzunos de los éomines del ftem

4. Ako nivel

El item es clam, tene semdntica y sintaxis
addecuuda,

1. etalmente on decscucndi (R

El ftenm no ticne relscidn 16 gsca con Ju

COHERENCIA cumple con el criteriod dimensidn
El i1em tiene relacidn Mgica | 2. Desacuerdo El itern ticne una relacicn tangencial Aejana
con la dimensidn o indscador (bago nivel de acuendo) con La dimensida
que estd midienda, 3, Acwerdo El ftem tiene una relacivn moderada con la
(oo wiveli dimensidin que se ésti midicado,
4. Towalnsente de Aceerdo El item se encwentra esti relacionade con 1a
{alve nivel) dimensidn gue estd midiendo.
1. Nocumple con el crterio El itern puede ser eluninado singue se vea
RELEVANCIA afeenada Ja medicidn de Lo dimensidn.
El drem ¢5 esencil o | 2 Bap Nivel El itenn tiene alguna relevance. pero ot fem
impomante, e decir debe pude estar incleyendo lo que mide dste.

SCT.

3. Moderada nivel

El iterm es relativamente impodtante.

4. Ako nivel

El fterm s muy relevante v debe ser incluido.




Leer con detenimiente los flems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones gue considere pertinente.

4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 02: Captacién de clientes.

Definiciin de la variahle:
La caplacion de clientes para Baquero, citado por Apolinario (2021) indica que para empezar a captar a
los consumidores hay que examinar cual s rabro al que la empresa estd dedicada. debido que para captar
la atencion del cliente es necesaria una segmentacion de mercado donde ayudara a identificar a los clientes
potenciales, le que permite encontrar clientes que necesiten satisfacer sus necesidades.

Dimensidn 1: Identificacion del cliente.

Definicidn de la dimensidn:

Seotin Silva (2020} la identificacidn del cliente es la referencia al conocimiento de prospectos, aguella
persona o consumidor gue podria ser un posible cliente que podria consumir, comprar nuestro producto o
servicio postericrmente usar el bien o servicio que ofrece la empresa para o posterior realizar una
proyeccion a futuro que estos clientes aumentar ingresos para la empresa

[ndicudores

Ttem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones’
Recomendaciones

Actitod

Cuando  requiere  del
servicio que adn no he
adquirido, el personal de la
empresa brinda
indicaciones o consejos
para adquirir los servicios
de la empresa.

La revision técnica
vehicular realiza el servicio
a su wehlculo de manera
ripida y eficiente.

Frecuencia

Asiste permanentemente a
la empresa cuando requiere
del servicio.

El  servicio  bondado
cumple con todas  sus
expectativas.

Perfil del

cliente

Sientes que obtiencs los
servicios de la empresa ya
que encuentra  tode o
NECEArico.

Te consideras un cliene
fiel.




Dimensién 3: Canal de captacién.
Definicidn de la dimensidn:

Seoin el autor Llorente (2009} afirma que el canal de captacidn se anticipan una bdsgueda y sirven para
iniciar relaciones con los clientes. Esta estrategia nos acerca a ellos en la que nos permite presentarles
los diferentes servicios ofrecidos por la empresa donde se busca posicionarss como uha primera opcion.

Indicadores

Ttem

Claridzad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendacinnes

Comunicacion

- La comunicacion que recibe

mediante los medios de
publicidad es de su susto.

15.

Los anuncios y volantes
con diferentes promociones
gue se muestran en la
revision técnica vehicular
o incentivan a obtener el
SEIVICID.

Servicio
diferenciado

16

El personal de revisiones
técnicas le hace una revision
externa al vehicule le brinda
informacion de las falencias
que tiene su vehiculo. Previo
a ser inspeccionade.

17.

El personal encargado de
atender en la revisidn
técnica vehicular le brinda
solucién ante cualguier
problema que se presente.

NOMBRE Y APELLIDOS: Erika Loa Navarro

DNE: 44170385

Joa Novares

/

FIRMA




1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | Edvasdino  Roauc Rogpc

Grado profesional: | Maestria &) Doctor ( )
Area de formacién | Clinica ( ) Social ( ) Educativa( ) Organizacional (<)
académica:

Areas de experiencia profesional: |[D0cente  Ynluersilario
Institucién donde labora: |Vnivecaidad  Andina Mesfor Coceren  Ldosguer
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 afos () Mis de 5 anos (x)
el drea:
Experiencia en Investigacion | &3

Psicométrica: (si corresponde)

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 escala de Likert
Autores: | Luzmery Balcon Claude - Dandy Godoy Tipo Collanqui
Objetivo: | Validez del Instr
Administracion: | Presencial
Aio: | 2023

Ambito de aplicacién: | Juliaca - Peri

Dimensiones: | Neuromarketing: comportamiento del consumidor, Memoria y
_Percepeién sensorial

Confiabilidad: | Alfa de Cronbach

Escala: | Likert
Niveles o rango: | Ordinal: 1=Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5=
Siempre.

Cantidad de items: | 16 ftems

Tiempo de aplicacion: | 30 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario escala de Likert, elaborado por los autores Luzmery
Balcon Claude y Dandy Godoy Tipo Collanqui, en el afio 2023 de acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los ftems segiin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

2. Bajo Nivel El item requiere bastantes modificaciones o una

CLARIDAD madificaciin muy grande en el uso de las

El flem sc  comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
ficilmente, es decir, su ordenacién de estas.
sintictica y semdntica son | 3, Moderado nivel Se requicre una modificacion muy especifica de
adecuadas. algunos de Jos sérminos del item.

4. Alto nivel El ftem es claro, tiene semdntica ¥ sintaxis

_decuada.
1. totalmente en desacuerdo (no | El ftem no tiene relacion I6gica con L
COHERENCIA mple con el criterio) di i6
El item tiene relacién Mgica | 2. Desacuerdo El ftem tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimension o indicador (bajo nivel de do) con la di idh
que estd midiendo. 3. Acuerdo El ftem tiene una relacién moderada con fa
(moderado nivel) dimension gue se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El ftem sc encuentra estd relacionado con la
(alto nivel) dimension gue estd midiendo.
1. No cumple con el ¢riterio El ftem puede ser eliminado sin que s2 vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia. pero otro ftem
importante, es decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser. [ 3. Moderado nivel Elitem cs relati importante.

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




Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel

3: Moderado nivel

2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Instrumento que mide la variable 01: Neuromarketing.

Definicién de la variable:

Viizquez y Raela (2019) indica que el neuromarketing nos ayuda a obtener resultados objetivos y
confiables utilizando diversas formas de estrategias comunes de marketing con otras que se descubren,
Dimensién 1: Comportamiento del consumidor.

Definicién de la dimensién:

Segiin Zamarreiio, (2020) indica que el comportamiento del consumidor se observa en ¢l momento de la
obtencidn de un producto o servicio de cardcter econémico donde se observa ¢l proceso de decision final.

Indicadores Ttem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones |

1. El personal de las
revisiones técnicas
Comunicacién atiende con respeto y | | ‘-\ Ll
entusiasmo, lo que lo

incentiva  a  acudir
nuevamente a la empresa.

2. Laempresaces
innovadora y creativa. L{ I'" L’

3. Recomendaria el servicio

Amigos que ha adquirido de la
revisidn téenica vehicular

a diferencia de las otras Lﬂ L1 L1

empresas  del  mismo

rubro.

4. Influyen sus amistades
y/o familiares en la |
decision de obtener el Y
servicio de la empresa.

Confianza 5. El personal de la empresa
brinda Informacion
necesaria, durante ¢l Y 1_, L’

proceso de la inspeccion
de su vehiculo.

6. El personal de la empresa ‘1 L’
inspira confianza total, '1

Dimension 2: Memoria.

Definicién de la dimensién:

Segtin ¢l autor Carrasco et al (2020) indica que es la capacidad de los organismos de adquirir, conservar
y utilizar conocimientos o informaci6n: es por ello que para dicha dimensién se establecieron los
siguientes indicadores, adquisicidn, retencién y toma de decisiones.

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/

Recomendaciones

Retencion | 7. Los costos que se le aplican a
cada vehiculo segin  su

categoria le es accesible y H 4 Li
comodo.




Considera que las
promociones y beneficios que
ofrece la empresa es de su
satisfaccion.

Inteligencia

Considera que la publicidad
que realiza la empresa tiene
toda la informacién que el
cliente requiere.

. Elegirfa a la empresa para que

su vehiculo pase por una
inspeccién técnica vehicular
por el impacto de la
publicidad.

Dimension 3: percepeion sensorial.

Definicién de la dimension:
Segin el autor Blank, (2018) se refiere & como los seres humanos perciben y procesan los estimulos
sensoriales a través de sus cinco sentidos, la percepcion de los consumidores se refiere a como los
clientes forman una opinién. También utilizan la teorfa de la percepcion del consumidor para desarrollar
estrategias de marketing y publicidad destinadas a retener a los clientes actuales y a atraer nuevos

consumidores.

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones |

Sistema
Tictil

1.

El escritorio donde se realiza la
entrega de la documentacion
siempre esta despejado y en
perfecto estado.

L1

. La superficie los asientos y o el

espacio de la sala de espera se
muestra limpio, lo que me
incentiva a obtener
nuevamente el servicio.

Sistema
auditivo

. Es de mi agrado escuchar

promociones u ofertas de un
negocio mientras obtengo un
Servicio.

. El volumen de voz que utiliza

el personal de la revision
técnica vehicular es correcto.

Sistema
visual

. Los colores del logotipo de la

empresa me ayudan a
distinguir a diferencia de otras
revisiones técnicas.

16.

La  infraestructura  de  la
revision técnica vehicular me
genera una impresion
agradable a diferencia de otras
revisiones técnicas.

NOMBRE Y APELLIDOS: Edvar@ing 1logue
pNI: 01534440
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1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: |Edvatnins Rogue Rotue
Grado profesional: | Maestria (0 ~___ Doctor ()
Area de formacién | Clinica( ) Social () Educativa( ) Organizacional
académica: | (X)
Areas de experiencia profesional: )0CenTe U oot 51 i6r o
Institucién donde labora: [Unwesidod Anding Nailoc (acsen \Jdasy,
Tiempo de experiencia profesional en | 244 afos ( ) Mis de 5 afios (¢)
¢l drea:
Experiencia en Investigacién a\
Psicométrica: (si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar ¢l 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 escala de Likert

Autor (a):

Luzmery Balcon Claude ~ Dandy Godoy Tipo Collanqui

Objetivo:

Validez del Instrumento

Administracién:

Presencial

Afo:

2023

Ambito de aplicacién:

Juliaca - Perii

Dimensiones:

Captacién de Clientes: Identificacion del cliente, Calidad de servicio y

canal de captacién.

Confiabilidad

Alfa de Cronbach

et

Escala

Likert

Niveles o rango:

Ordinal: 1=Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5=

Siempre.

Cantidad de items:

17 ftems

Tiempo de aplicacion:

30 minutos

4. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario escala de Likert, elaborado por elaborado por los
autores Luzmery Balcon Claude y Dandy Godoy Tipo Collanqui, en el aiio 2023 de acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los ftems segiin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El ftem po es claro.

2. Bajo Nivel El ftem requiere bustantes modificaciones o una

CLARIDAD madificacion muy grande en el uso de las

El ftem se comprende palibras de acuerdo con su significado o por la
ficilmente, eos decir, su ordenacion de estas,
sintéctica y semdntica son | 3, Moderado nivel Se requicre una modificacion muy especifica de
adecuadas, unos de Jos términos del ftlem.

4. Alo nivel El ftem es claro, tiene semintica y sintaxis

adecuada.
1. wtalmente en desacverdo (no | El item no ticne relacida Kogica con la
COHERENCIA cumple con el criterio) dimensidn.
El ftem ticne relacion igica | 2, Desacuerdo El ftem tiene una relacién tangencial /lejana
con la dimensidn o indicador (bajo nivel de acuerdo) con la dimensién.
que estd midiendo. 3. Acuerdo El ftem tiene una relacion moderada con la
(moderado nivel) dimensidn que sc estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item sc encuentra estd relacionado con la
(alto nivel) dimensiGn que estd midiendo.
1. No cumple con ¢l criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de Ja dimensidn.

El item es esencial o | 2. Bajo Nivel El ftem tiene alguna relevancia, pero otro ftem
i te. es decir debe puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser. 3. Moderado nivel El item es relativamente i le.

4. Alto nivel El ftem cs muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asf como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Definicién de la variable:
La captacion de clientes para Baquero, citado por Apolinario (2021) indica que para empezar a captar a
los consumidores hay que examinar cual es rubro al que la empresa estd dedicada. debido que para captar
la atenci6n del cliente es necesaria una segmentacién de mercado donde ayudara a identificar a los clientes
potenciales, lo que permite encontrar clientes que necesiten satisfacer sus necesidades.

Dimensién 1: Identificacion del cliente,
Definicién de la dimension:

Segin Silva (2020) la identificacion del cliente es la referencia al conocimiento de prospectos, aquella
persona o consumidor que podria ser un posible cliente que podria consumir, comprar nuestro producto o
servicio posteriormente usar ¢l bien o servicio que ofrece la empresa para lo posterior realizar una
proyeccién a futuro que estos clientes aumentar ingresos para la empresa

Instrumento que mide la variable 02: Captacién de clientes.

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Actitud

Cuando requiero del
servicio que atin no he
adquirido, el personal de
la empresa brinda
indicaciones o consejos
para adquirir los servicios
de la empresa.

La revision técnica
vehicular realiza ¢l
servicio a su vehiculo de
manera rédpida y
eficiente,

Frecuencia

Asiste permanentemente
a la empresa cuando
requiere del servicio.

9

El servicio brindado
cumple con todas sus
expectativas.

Perfil del
cliente

Sientes que obtienes los
servicios de la empresa
ya que encuentra todo lo
necesario.

Te consideras un cliente
fiel.




Dimensién 2: calidad de servicio.

Definicién de la dimension:
Para Legi et al, (2021) indica que la calidad de servicio a los consumidores tiene por objeto la satisfaccién
al cliente en base i los requerimientos y los deseos de los compradores y las disposiciones de entrega para
satisfacer sus expectativas. Si el servicio estd de acuerdo con las perspectivas del consumidor, por ende,
la calidad del servicio se percibe como calidad perfecta.

Indicadores

{tem

Claridad

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Capacidad de
respuesta

7. considera usted que cuando

tuvo alguna duda o reclamo
le brindaron la respuesta o
solucién inmediata.

8. el personal tiene los

conocimientos suficientes

para responder las preguntas
de cliente.

Accesibilidad

9. La revision técnica

vehicular deberia de contar
con medios accesibles para
brindar una calidad de
servicio al cliente.

10. Seria de mi agrado que la

empresa cuente con un
codigo QR para realizar los
pagos de manera virtual.

11. Deberfa de existir un

servicio de atencién al
cliente y una pdgina web
donde nos brinde toda la
informacion necesaria

Experiencia

12. Recomendaria los servicios

brindados de las revisiones
técnicas virgen de
Copacabana.

13. Cuando obtuvo ¢l servicio

de la empresa le brindaron
un trato muy amable y
eficaz.

Dimensién 3: Canal de captacién.
Definicién de la dimensién:

Segin el autor Llorente (2019) afirma que el canal de captacion se anticipan una biisqueda y sirven para
iniciar relaciones con los clientes. Esta estrategia nos acerca a ellos en la que nos permite presentarles
los diferentes servicios ofrecidos por la empresa donde se busca posicionarse como una primera opeidn.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacién

14. La comunicacién que recibe
mediante los medios de
publicidad es de su gusto.

|

L..\

L\

15. Los anuncios v volantes
con diferentes promociones
que se muestran en la
revision técnica vehicular




1. Datos generales del Juez

Nombre del juez: | Juan  Flagnun Clen (huwln
Grado profesional: | Macsirfa () Doctor { )
Area de formacién | Clinica( ) Social ( ) Educativa( )  Organizacional
académica: | (x)
Areas de experiencia profesional: OO 0le  Utiioet Liha o
Institucién donde labora: (\Uouuers, datl wouoatl dc Sehacey
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 afos () Mis de 5 aftos ()
el drea:
Experiencia en Investigacion &i
Psicométrica: (si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
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 escala de Likert
Autor (a): | Luzmery Balcon Claude - Dandy Godoy Tipo Collangui
Objetivo: | Validez del Instrumento
Administracién: | Presencial
Afo: | 2023

Ambito de aplicacion: | Juliaca - Peni
Dimensiones: | Captacion de Clientes: Identificacion del cliente, Calidad de servicio y

canal de captacion.
Confiabilidad: | Alfa de Cronbach
__Escala: | Likent
Niveles o rango: | Ordinal: I=Nunca, 2= Casi nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre, 5=

Siempre.
: | 17 ftems
Tiempo de aplicacién: | 30 minutos

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, 4 usted le presento el cuestionario escala de Likert, elaborado por elaborado por los
autores Luzmery Balcon Claude y Dandy Godoy Tipo Collanqui, en el afio 2023 de acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los ftems segidn corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

2. Bujo Nivel El item requicre bastantes modificaciones o una

CLARIDAD modificacion muy grande en el uso de fas

El ftem se comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
ficiimente, ¢s  decir, su ordenucida de estas.
sintdctica y semdntica son | 3, Moderado nivel Se requiere una modificacion moy especifica de
adecuadas, algunos de los rminos del item.

4. Alto mivel El item es claro, tiene semdntica y sintaxis

adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (eo | E ftem no tiene refacida Igica con fa
COHERENCIA cumple con ¢l criterio) dimensida.
El ftem tiene relacion Iogica | 2. Desacuendo El item ticne una relacidn tangencial /lejana
con k& dmmensida o indicador (bajo nivel de acuerdo) con la dimension.
que estd midiendo. 3. Acuerdo EI ftem tiene una refacion moderadia con la
(modersdo nivel) dimensida que se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra ¢std relacionado con la
(alto nivel) dimension que estd midiendo.
1. No cumple con ¢l criterio El ftem puede ser eliminasdo sin que s vea
RELEVANCIA afectada la medicidn de la dimensidn,

El dtem o esencial o | 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro ftem
umportante, es decir debe puede evtar incluyendo lo que mide &te. ‘
ser. 3. Moderado nivel _El flem es relativamente importante. 1

4. Alwo nivel El ftem s muy relevante y debe ser incluido.




Leer con detenimiento los flems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente.

4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

1: No cumple con ¢l criterio

Instrumento que mide la variable 01: Neuromarketing.

Definicion de la variable:

Vizquez y Riela (2019) indica que el neuromarketing nos ayuda a obtener resultados objetivos y
confiables utilizando diversas formas de estrategias comunes de marketing con otras que se descubren.

Dimensién 1: Comportamiento del consumidor.
Definicién de la dimensién:

Seguin Zamarrefio, (2020) indica que el comportamiento del consumidor se observa en el momento de la
obtencién de un producto o servicio de cardcter econémico donde se observa el proceso de decision final.

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacion

El personal de las
revisiones técnicas
atiende con respeto y
entusiasmo, lo que lo
incentiva  a acudir
nuevamente a la empresa.

L\

H

La empresa es
innovadora y creativa.

4

A

Recomendaria ¢l servicio
que ha adquirido de la
revision técnica vehicular
a diferencia de las otras
empresas  del  mismo
rubro,

A

Influyen sus amistades
y/o familiares en la
decision de obtener el
servicio de la empresa.

=

Confianza

El personal de la empresa
brinda Informacién
necesaria, durante el
proceso de la inspeccion
de su vehiculo.

6.

El personal de la empresa
inspira confianza total.

L\

=\

l_\

Dimension 2: Memoria.

Definicion de la dimension:
Segdn ¢l autor Carrasco et al (2020) indica que es la capacidad de Jos organismos de adquirir, conservar
y utilizar conocimientos o informacién; es por ello que para dicha dimensién se establecieron los
siguientes indicadores, adquisicion, retencién y toma de decisiones.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Retencién | 7. Los costos que se le aplican a
cada vehiculo segin su
categoria le es accesible y L\ =) A
comodo.




8. Considera que las
promociones y beneficios que
ofrece la empresa es de su L\
satisfaccion.

Inteligencia | 9. Considera que la publicidad
que realiza la empresa tiene
toda Ia informacién que el L‘\ L'\ M
cliente requiere.

10. Elegiria a la empresa para que
su vehiculo pase por una

inspeccion técnica vehicular L\ H |
por ¢l impacto de Ila
publicidad.

Dimension 3: percepcién sensorial.

Definicién de la dimension:

Segiin el autor Blank, (2018) se refiere a como los seres humanos perciben y procesan los estimulos
sensoriales a través de sus cinco sentidos, Ja percepcion de los consumidores se reficre a cémo los
clientes forman una opinién. También utilizan la teoria de la percepcion del consumidor para desamrollar
estrategias de marketing y publicidad destinadas a retener a los clientes actuales y a atraer nuevos
consumidores.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Sistema 11. El escritorio donde se realiza la
Tacul entrega de la documentacién
siempre esta despejado y en A =) =
perfecto estado.

12. La superficie los asientos y o el
espacio de la sala de espera se
muestra limpio, lo que me | 4 =y s
incentiva a obtener
nuevamente el servicio.

Sistema 13. Es de mi agrado escuchar
auditivo promociones u ofertas de un
negocio mientras obtengo un L\ x| =5\
servicio.

14. El volumen de voz que utiliza

el personal de la revision L4\ “ ~
técnica vehicular es correcto.

Sistema 15. Los colores del logotipo de la
visual empresa me ayudan a| |
distinguir a diferencia de otras A e “
revisiones técnicas,

16. La infraestructura de la
revision téenica vehicular me
genera  una  impresion 3 A L4 L1
agradable a diferencia de otras
revisiones técnicas.

NOMBRE Y APELLIDOS: [JuGtt Y\ anc e Caleo | Chovalo,

DNE Q2H2Q6\2
\ D “g
vrm




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.

4: Alto nivel
3: Moderado nivel
2: Bajo Nivel

1: No cumple con el criterio

Definicion de la variable:
La captacion de clientes para Baquero, citado por Apolinario (2021) indica que para empezar a captar a
los consumidores hay que examinar cual es rubro al que la empresa estd dedicada. debido que para captar
la atencion del cliente es necesaria una segmentacion de mercado donde ayudara a identificar a los clientes
potenciales, lo que permite encontrar clientes que necesiten satisfacer sus necesidades.

Dimension 1: Identificacién del cliente.
Definicién de la dimensioén:

Segtin Silva (2020) la identificacion del cliente es la referencia al conocimiento de prospectos, aquella
persona o consumidor que podria ser un posible cliente que podria consumir, comprar nuestro producto o
servicio posteriormente usar el bien o servicio que ofrece la empresa para lo posterior realizar una
proyeccién a futuro que estos clientes aumentar ingresos para la empresa

Instrumento que mide la variable 02: Captacién de clientes.

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Actitud

. Cuando requiero del

servicio que atin no he
adquirido, ¢l personal de
la empresa brinda
indicaciones o conscjos
para adquinir los servicios
de la empresa.

H

19

La revision técnica
vehicular realiza el
servicio a su vehiculo de
mancra rdpida y
eficiente.

Y

Frecuencia

Asiste permanentemente
a la empresa cuando
requiere del servicio.

H

4

El servicio brindado
cumple con todas sus
expectativas.

N

Perfil del
cliente

Sientes que obtienes los
servicios de la empresa
ya que encuentra todo lo
necesario.

H

)

Te consideras un cliente
fiel.

=)

3




Dimension 2: calidad de servicio.
Definicién de la dimensién:

Para Legi et al, (2021) indica que la calidad de servicio a los consumidores tiene por objeto la satisfaccion
al cliente en base a los requerimientos y los deseos de los compradores y las disposiciones de entrega para
satisfacer sus expectativas. Si el servicio estd de acuerdo con las perspectivas del consumidor, por ende,
la calidad del servicio se percibe como calidad perfecta,

solucién inmediata.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/
Recomendaciones
Capacidad de | 7. considera usted que cuando
respuesta tuvo alguna duda o reclamo L L L
le brindaron la respuesta o \ A |

8. el personal tiene los
conocimientos suficientes

para responder las preguntas
de cliente.

L..\

Accesibilidad | 9. La revision técnica
vehicular deberia de contar
con medios accesibles para
brindar una calidad de
servicio al cliente.

=

=

10. Seria de mi agrado que la
empresa cuente con un
cGdigo QR para realizar los
pagos de manera virtual,

A

11. Deberia de existir un
servicio de atencién al
cliente y una pagina web
donde nos brinde toda la
informacién necesaria

H

4

=

Experiencia | 12. Recomendarfa los servicios
brindados de las revisiones
téenicas virgen de
Copacabana.

=

i

13. Cuando obtuvo el servicio
de la empresa le brindaron
un trato muy amable y
eficaz.

B

L\

Y

Dimension 3: Canal de captacién.
Definicion de la dimension:

Segtn el autor Llorente (2019) afirma que el canal de captacion se anticipan una bisqueda y sirven para
iniciar relaciones con los clientes. Esta estrategia nos acerca a ellos en la que nos permite presentarles
los diferentes servicios ofrecidos por la empresa donde se busca posicionarse como una primera opcién.

Indicadores Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacién | 14. La comunicacién que recibe
mediante los medios de
publicidad es de su gusto.

=

L.\

=

15. Los anuncios y volantes
con diferentes promociones
que se muestran en la
revision técnica vehicular

H

“




lo incentivan a obtener el
servicio.

Servicio
diferenciado

. El personal de revisiones

técnicas le hace una revision
externa al vehiculo le brinda
informacién de las falencias
que tiene su vehiculo. Previo
a ser inspeccionado,

17.

El personal encargado de
atender en la revision
técnica vehicular le brinda
solucion ante cualquier

problema que se presente.

L\

k,\

NOMBRE Y APELLIDOS: Juon Tasnan  Olca chwala

THRMA

DNI: ©2.3296\2Z




ANEXO 9: Calculo de muestra

Calculo Tamafo de Muestra_V2 - Excel

Inicio Insertar Disposicién de pagina Formulas Datos Revisar Vista Ayuda Q {Qué desea hacer?
& X Cortar < z b y - o >3 v
L] Ce) Copiar ~ . ul . T ¥ * A [!_'— Ekelleﬂavv p
Pegar 7 N K S A 3 . n | & " Insertar Eliminar Formato Buscary
¥ Copiar formato 2 9 > ¢ seleccionar
Portapapeles (] Fuente Alineacidn Nimero Estilos Celdas Edicion A
L24 v fe v
A B G D E F G H I ‘ J K L M N 0 =
I ’ i ————
2 CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA N «xZ2xpxq
3 n= ;
4 Parametro |Insertar Valor Tamano de muestra e * (N } 1) + Z(( * p ¥ q
5 N 120 "n" = . :
6 Z 1.960 91.62 n = Tamafio de muestra buscado
7 P 50.00% N =Tamafio de la Poblacién o Universo
8 Q 50.00% Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza
9 e 5.00% (NC) !
10 e = Erro de estimacién maximo aceptado
! p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)
12 - Ia JRR W N JRUE JAY EI D B D .
13 : . curra el evento estudiado
1 Nivel de confianza Z ata
7 99.7% 3
e 99% 2,58
| 98% 2,33
U 96% 2.05
18 95% 1,96
19 90% 1,645
20 80% 1,28
21 50% 0,674
22 ‘
23 ) ) I ) . =
Tamafio “n" Finita | Tamafio 'n’ Infinita | O) [«] | [»
B B [ -——t 170%

Listo (& Accesibilidad: es necesario investigar




formato de confiabilidad

ANEXO 10
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ANEXO 11:

FORMATO CONFIABILIDAD INSTRUMENTO ALFA DE CRONBACH (4) [Vista protegida] - Excel £ Buscar Ea == (a)]

Archivo  Inicio Insertar  Disposicion de pagina  Férmulas  Datos  Revisar  Vista Ayuda  Nitro Pro
u1s w fe

G H I J K L M N o P Q R S T U )"
1 V1: Captacion de clientes
2 3 271
3 DOR3 INDICADOR 1 INDICADOR 2 INDICADOR 3 INDICADOR 2 INDICADOR 3 _ K 1 ZS,
4 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 v2 = K—1 > S 2
5 3 1 3 2 3 2 5 2 3 2 1 2 47, 74
6 3 3 4 2 3 3 3 2 3 1 3 2 49
7 2 3 2 3 1 3 3 2 2 3 2 3 44 V1: Neuromarketing
8 3 2 3 3 5 1 3 1 3 3 1 3 46| Donde:
9 1 3 3 4 4 3 2 2 2 3 3 2 47 K: El nimero de items 17
10 1 3 2 3 3 4 2 4 3 2 2 1 49] Si%: Sumatoria de Varianzas de los items 20.513223
11 3 4 3 2 3 3 3 1 3 5 3 2 52 s;%: Varianza de la suma de los items 85.502717
2 4 3 3 3 4 3 2 5 2 3 3 1 53| a: Coeficiente de Alfa de Cronbach 0.8075923
13 2 2 4 3 2 2 3 3 2 2 2 2 46
14 3 1 1 1 4 3 2 % 1 3 3 1 35|
15 2 2 3 1 3 2 1 1 1 2 2 2 32
16 3 1 3 2 4 1 1 3 2 3 2 1 39,
17 3 2 1 2 2 3 5 3 1 3 3 3 40
18 2 3 2 3 3 3 1 2 2 3 1 1 37|
19 1 2 2 1 4 3 2 1 2 2 3 2 37|
20 1 1 3 1 4 3 2 3 2 3 1 2 35
21 2 2 3 2 3 3 1 3 4 3 2 3 42
22 3 3 1 1 2 2 1 1 2 3 3 2 35|
23 2 1 2 2 4 2 1 2 1 3 2 3 39|
24 2 1 1 2 4 1 2 3 3 1 3 3 38|
25 4 1 3 2 3 1 1 3 3 3 4 3 47
26 5 1 3 2 2 4 3 1 2 4 3 4 52|
27 3 2 4 3 4 2 4 2 5 3 5 2 58|
28 4 3 2 3 5 4 4 4 5 3 5 3 56|
29 3 4 3 5 3 2 3 3 3 4 3 4 58
30 3 2 4 3 3 3 4 4 1 5 2 3 51
31 2 5 3 4 5 2 3 4 3 2 3 4 55
32 4 4 4 5 4 5 5 3 3 3 4 2 63|
33 2 2 4 4 3 4 2 4 4 4 3 4 55
34 4 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 1 45
35 4 4 2 3 3 5 2 2 5 3 4 2 53]

[ V1] v
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ANEXO 12: Varemacion

a *base de datos.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos = (=} X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Grdficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda

SReE e~ BhHLAT 8 BE 2ol

|23:Rv2D1 5 |Visible: 57 de 57 vaniables
A% vViD viD viD v2 v20 v2D v2D RV1 RV1D RVID _gRVID Rv2 RV2D RV2D RV2D RRV1 RRV1 RRV1 RRV1 RRV2 ‘ RRV2 RRV2 RR\
,1l2’3’ ,1I2‘,3d d1d2‘d3d d1d2d3d dII)‘IHdl'J’A.’dlIBd \"’mdm‘dm
. 1 14100 18,00 800 1500 4700 2100 18,00 8,00 Aveces Casisie.. Casinu.. Awveces Aveces Siempre Casinu... Casinu Regular  Bueno Regular Regular Regular  Bueno Regular M
2 14600 2000 1200 1400 4900 2000 2000 9,00 Casi sie... Casi sie... Casi sie... A veces Casi sie.. Casisie.. Aveces Aveces Bueno Bueno Regular Regular Regular Bueno Regular Reg
3 1 4300 17,00 1100 1500 4400 1700 17,00 10,00 Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Casisie.. Casinu.. Aveces Regular Regular Regular Regular Regular Regular Regular Reg
4 4100 18,00 9,00 1400 4600 1800 1800 10,00 A veces Casisie Aveces Aveces Aveces Casisie.. Casinu.. Aveces Regular Bueno Regular Regular Regular Bueno Regular Reg
5 4000 1300 1300 1400 4700 1600 2100 10,00 Aveces Casinu.. Casisie.. Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Regular Regular Bueno Regular Regular Regular Regular Reg
6 4600 20,00 12,00 1400 4900 2000 21,00 8.00 Casi sie... Casi sie... Casi sie... Aveces Casisie... Casisie.. Aveces Casinu Bueno  Bueno Regular Regular Regular Bueno Regular M
7 14900 2000 1200 17,00 5200 2000 1900 13,00 Casisie... Casi sie... Casi sie... Casi sie... Casi sie... Casisie... A veces Casisie... Bueno  Bueno Regular Regular  Bueno  Bueno Regular  Bue)
8 14900 2100 1200 1600 5300 2100 23,00 9.00 Casi sie... Siempre Casi sie Aveces Casisie... Siempre Casi sie. | Aveces Bueno  Bueno Regular Regular Bueno  Bueno Regular Regul
9 4200 1700 1100 1400 46,00 1900 19,00 8,00 Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Casisie.. Aveces Casinu.. Regular Regular Regular Regular Regular  Bueno Regular M
10 32,00 12,00 8,00 11,00 3600 1300 1500 8,00 Casinu... Casinu... Casinu.. Casinu.. Casinu.. Aveces Casinu. Casinu. Regular Regular Regular Malo Regular  Regular Malo M

| 11 3200 11,00 6,00 1300 3400 1100 17,00 8,00 Casinu... Casinu... Casinu.. Aveces Casinu.. Casinu.. Casinu.. Casinu.. Regular Malo Malo  Regular Malo Malo  Regular M:
12 12900 13,00 1000 1100 40,00 1300 13,00 1000 Casinu.. Casinu.. Aveces Casinu.. Aveces Aveces Nunca Aveces Malo Regular Regular Malo Regular Regular Malo  Regul
13 | 27.00 10,00 500 1600 3400 1400 16,00 8.00 Casinu... Nunca  Nunca Aveces Casinu.. Aveces Casinu.. Casinu Malo Malo Malo  Regular Malo  Regular Malo M
14 | 3300 13,00 6,00 1000 4100 1200 17,00 8,00 Casinu... Casinu.. Casinu.. Casinu.. Aveces Casinu. Casinu._. Casinu.. Regular Regular Malo Malo Regular Regular Regular M.
15 | 3200 11,00 800 1400 3800 1200 16,00 10,00 Casinu.. Casinu.. Casinu.. Aveces Casinu.. Casinu.. Casinu.. Aveces Regular Malo Regular Regular Regular Regular Malo  Regul
16 2900 12,00 800 1100 3800 1500 16,00 9.00 Casi nu... Casinu.. Casinu.. Casinu.. Casinu.. Aveces Casinu.. A veces Malo Regular Regular Malo Regular Regular Malo  Regul
17 13900 13,00 7000 1300 4000 1200 18,00 11,00 Aveces Casinu.. Casinu Aveces Aveces Casinu.. Casinu.. Aveces Regular Regular Regular Regular Regular Regular Regular Regyl
18 1 3400 16,00 9.00 1400 29.00 16,00 1500 8,00 Casinu... Aveces Aveces Aveces Nunca Aveces Casinu.. Casinu.. Regular Regular Regular Regular Malo  Regular Malo M:
19 13300 1300 1000 1100 39,00 1300 16,00 9,00 Casinu... Casinu Aveces Casinu Aveces Aveces Casinu Aveces Regular Regular Regular Malo  Regular Regular Malo  Regul
20 31,00 12,00 7000 1200 3900 1400 17,00 8,00 Casinu... Casinu... Casinu.. Casinu.. Awveces Awveces Casinu.. Casinu.. Regular Regular Regular Regular Regular Regular Regular M
21 4300 14,00 600 1900 4100 18,00 20,00 9,00 Aveces Aveces Casinu.. Casisie Aveces Casisie.. Awveces Aveces Regular Regular Malo  Bueno Regular Bueno Regular Regyl
22 5000 23,00 10,00 1700 5200 2300 16,00 13,00 Casisie.. Siempre A veces Casisie... Casisie... Siempre Casinu... Casisie... Bueno  Bueno Regular Regular  Bueno  Bueno Malo  Buel
23 5400 2200 1100 2100 5800 2200 2100 1500 Siempre Siempre Aveces Siempre Siempre Aveces Siempre Bueno Bueno  Regular Bueno Bueno Bueno  Regular Bue)
24 /51,00 1500 1200 2400 56,00 1500 2500 16,00 Casisie.. Aveces Casisie.. Siempre Siempre Aveces Casisie... Siempre  Bueno Regular Regular Bueno  Bueno Regular Bueno  Buel
25 | 5500 2200 1400 19,00 58,00 2200 2200 1400 Siempre Siempre Casisie... Casisie... Siempre Siempre Aveces Siempre Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno Bueno  Regular Bue|
26 | 4800 1700 1200 1900 5100 1700 2300 11,00 Casisie.. A veces Casisie.. Casisie... Casisie... Casisie.. Casisie.. Aveces Bueno Regular Regular Bueno  Bueno Regular Regular Reg

-
|




ANEXO 13: Evidencias de las encuestas










ANEXO 14: la valoracion del grado de correlacion se usara los siguientes valores:

Valor de Rho Significado

-1 Correlaciéon de tendencia negativa perfecta y grande

-0.9--0.99 Correlacion de tendencia negativa muy alta

-0.4 - -0.69 Correlaciéon de tendencia negativa moderada

-0.2 --0.39 Correlacion de tendencia negativa baja

0.01--0.19 Correlaciéon de tendencia negativa muy baja
0 Nula correlacion

0.01-0.19 Correlacion de tendencia positiva muy baja

0.2- 0.39 Correlaciéon de tendencia positiva baja

0.40 - 0.69 Correlacion de tendencia positiva moderada

0.70- 0.89 Correlaciéon de tendencia positiva alta

0.90 - 0.99 Correlacion de tendencia positiva muy alta





