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Resumen

El trabajo de investigacidn propuesto, tuvo como finalidad definir qué tan importante
fue el neuromarketing para la captacion de clientes en el Policlinico Medic Plaza
Callao, para sustentar la tesis de investigacion se recurrio a las bases teéricas de
Alvarez (2019), sobre la definicion conceptual de la variable neuromarketing donde
menciona que puede definirse como la utilizacion de métodos neurocientificos para
analizar y comprender el comportamiento humano y sus emociones en relacion al
mercado y sus intercambios. La poblacion estuvo constituido por 57,924 habitantes
del distrito de Bellavista, extrayendo una muestra de 382 personas. Se aplicé como
método de recoleccion de datos la encuesta y como instrumento el cuestionario,
para ello se disefiaron 30 preguntas. El Alpha de Cronbach para el cuestionario
sobre neuromarketing fue de 0.810. Los resultados estadisticos se obtuvieron a
través de las pruebas de normalidad para determinar la intensidad de ajuste de la
distribucion para la variable neuromarketing; se determind aplicar la prueba
Kolmogorov-Smirnov por ser una muestra con 382 elementos. Se concluye a través
de la prueba de Chi cuadrado de Pearson que existe asociacion entre el
neuromarketing y sus factores que explican la variable, cuyos resultados se
visualizan en la tabla 06 con un valor de 464,566 y cuatro grados de libertad; por lo
gue se deduce que el neuromarketing explica de manera coherente y suficiente a
ambas fases.
Palabras clave: Neuromarketing, fase de experimentacion, fase de

intervencion.
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Abstract

The purpose of the proposed research work was to define how important
neuromarketing was to attract clients at the Medic Plaza Callao Polyclinic, to support
the research thesis, the theoretical bases of Alvarez (2019) were used, on the
conceptual definition neuromarketing variable where he mentions that it can be
defined as the use of neuroscientific methods to analyze and understand human
behavior and emotions in relation to the market and its exchanges. The population
consisted of 57,924 inhabitants of the Bellavista district, drawing a sample of 382
people. The survey was applied as a method of data collection and the questionnaire
as an instrument, for which 30 questions were designed. Cronbach's Alpha for the
neuromarketing questionnaire was 0.810. Statistical results were obtained through
normality tests to determine the intensity of adjustment of the distribution for the
neuromarketing variable; the Kolmogorov-Smirnov test was determined to be a
sample with 382 elements. It is concluded through the Person's Chi square test that
there is an association between neuromarketing and its factors that explain the
variable, the results of which are displayed in table 06 with a value of 464,566 and
four degrees of freedom; so it follows that neuromarketing explains both phases in
a coherent and sufficient way.

Keywords: Neuromarketing, experimentation phase, intervention phase.
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l. INTRODUCCION



El neuromarketing es una nueva disciplina que auna la neurociencia con el
marketing, arma perfecta para las empresas, la mejor forma para llegar a los
clientes al utilizar las emociones, remover los sentimientos positivos para influenciar
en las decisiones de los posibles usuarios y captarlos. En ese sentido, Oliveira y
Giraldi (2019), respecto al neuromarketing indica que los consumidores a través de
sus experiencias filtradas por medio de sus emociones y sentidos buscan que
satisfacer sus necesidades (p.3). Asi también Santos (2017) indica que el
neuromarketing ayudara a conocer el comportamiento de consumo a través del
cerebro humano (p.444). En la misma linea Salas (2018) sefala que el vendedor
debe centrarse en las sensaciones del cliente en el momento de la adquisicion de
un bien o un servicio (p.3), de tal manera que alas organizaciones solo queda poner
énfasis en la satisfaccion de la necesidad y expectativa del usuario: utilizando
emociones como clave para que decida adquirir un bien o un servicio y consolidar
un negocio.

En el ambito internacional, De Almeida (2018) explica sobre el
neuromarketing, como la nueva ciencia del consumo, donde en el cerebro del ser
humano y especificamente en sus neuronas busca el punto de deseo; que a pesar
de la gran inversion de los estados en el mundo sobre campafas de no fumar, los
indices de fumadores siguen creciendo (p.443); en ese sentido, para Quintero y
Martinez (2018), explicaron cémo el neuromarketing aplicado en publicidad, genera
un impacto en la decision de compra de los consumidores, motivandolos a comprar,
encontrando en el cliente llamar su atencion, con estrategias a través de avisos con
descuentos, promociones u otras tacticas que originen volumen de ventas (p.3).
Baraybar, et al. (2017), indicaron que la neurociencia permite describir aspectos del
inconsciente o dificiles de describir, en el comportamiento del consumidor (p.2).

En el contexto nacional, segun Guerra (2019) indicé que existen empresas
gue vienen aplicando el neuromarketing, siendo un caso notorio el de la empresa
Alicorp, mediante la medicion de expresiones faciales no verbales que son parte de
la neurociencia aplicada al marketing como estrategia de investigacion de mercado
(p.1). En apoyo a esta linea de pensamiento, Nufiez (2015), explicé en su calidad
de docente de mercadeo que la mayoria de las decisiones del consumidor nacen
de motivaciones metaconcientes tomadas en el ambiente, sin darse cuenta de ello

y lo realizan en dos segundos y medio, luego guiar y seguir para que ejecuten la



compra y regresen (p.1). En apoyo a lo anteriormente descrito, Melgar (2020),
explica que la neurociencia aplicada al consumidor, ha permitido conocer las partes
del cerebro que determinan la decision de compra, a través de estimulos
conscientes e inconscientes, se apoya en la tecnologia de la resonancia magnética
funcional y electroencefalograma, sin embargo, lo importante es comprender la
psicologia del cliente (p.1).

Respecto a la realidad problematica en el contexto local, el Policlinico Medic
Plaza quienes brindan servicios médicos en la zona de Bellavista no cuenta con
estrategias o herramientas adecuadas para captar clientes que permitan el
crecimiento y desarrollo sostenido del policlinico, esta institucion vino desarrollando
desde sus inicios publicidad en marketing tradicional, con lo cual, no alcanza su
mercado objetivo y como consecuencia menos ingresos econdmicos. No contaba
con todas las especialidades médicas, originando insatisfaccion en los usuarios, del
mismo modo no disponia de informacion para un analisis situacional de salud del
distrito, obteniendo un desconocimiento de la priorizacion de los principales
problemas de salud. Posteriormente realizaron acciones basadas en
neuromarketing, instalandose televisores, un circuito cerrado para la transmision de
las especialidades del policlinico. Ademas, parlantes en cada piso para transmitir
musica de fondo ergondmica, ambiente para masajes gratuitos y publicidad visual,
los cuales no has dado los resultados esperados por la empresa (Anexo 14).

Por otro lado, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014); la justificacion
refiere el autor es el porqué de la investigacion explicando las razones. A través de
ella se debe demostrar que el estudio es necesario e importante (p.40), por ello la
justificacion es la etapa determinante en donde se explica la ventaja o el beneficio
de realizar la presente investigacion es entonces que se considero dar las razones
gue justifique.

La Justificacion tedrica es de gran importancia para llevar a cabo esta
investigacion con el objetivo de contribuir al conocimiento que se tiene sobre el
neuromarketing, siendo este un estudio que ayudara a analizar el comportamiento
de los clientes para ver el método mas eficaz de la captacion de clientes para el
Policlinico Medic Plaza que esta ubicado Callao, distrito de Bellavista.

En la justificacion metodoldgica, la presente investigacion ha seguido en su

desarrollo procedimientos de caracter cientifico que fueron comprobados mediante



la medicion de la variable utilizando como técnica la encuesta, ello servira como
aportes para nuevas investigaciones sobre el neuromarketing para la captacion de
clientes.

En la justificacion social el presente estudio ha considerado de gran
significado social favorecer a las zonas aledafias al domicilio de la empresa, por
ello la investigacién se realiz6 para conocer las preferencias de compra de los
clientes y usuarios, del distrito de Bellavista, que es la zona a la que pertenece la
marca, lo que permitird la mayor captacion de clientes quienes se beneficiarian con
las atenciones médicas oportunas quedando satisfecho en sus necesidades y
cubiertas sus expectativas.

La justificacion econdémica, del presente estudio redundara a favor de Medic
Plaza, porque esta nueva técnica que conecte estratégicamente los servicios del
policlinico con la mente del consumidor para captar gran parte de usuarios del
distrito de Bellavista se vera reflejado en los ingresos econémicos y utilidades en
beneficios de los asociados y de la marca.

Referente al planteamiento del problema segun Sanchez (2018); es la
primera fase del proceso de investigacion en la que se determina, desarrolla y
formula el problema a investigar, la misma que debe elaborarse preferentemente
en forma de interrogante (p. 102). En tal sentido, se formulé el problema de
investigacion: a) ¢Qué tan importante es la fase de experimentacion en el
neuromarketing para captar clientes en el Policlinico Medic Plaza? y b) ¢Qué tan
importante es la fase de la intervencion en el Neuromarketing para captar clientes
en el Policlinico Medic Plaza?

Los objetivos, segun Sanchez (2018), el objetivo es lo principal que todo
investigador anhela alcanzar al concluir el estudio (p.98), para efecto se propuso
los siguientes objetivos: a) Explicar como la fase de experimentacién impacta en el
neuromarketing para captar clientes en el Policlinico Medic Plaza y b) Conocer qué
tan importante es la fase de la intervencién en el neuromarketing para captar
clientes en el Policlinico Medic Plaza.

Segun Hernandez, et al. (2014) indican que la hipétesis son las guias de una
investigacion, es un enunciado que se trata de probar y se define como
explicaciones tentativas de un determinado fenémeno el cual se esta investigando
(p.104). Las hipotesis planteadas en la investigacion fueron: a) La fase de

experimentacion explica el nivel de impacto que genera en el neuromarketing para



captar clientes en el Policlinico Medic Plaza y b) La fase de intervencion explica el
alcance que genera en el neuromarketing para captar clientes en el Policlinico

Medic Plaza.
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El proceso sistematico de investigacion conlleva referirse a estudios realizados
anteriormente. Es por ello que Hernandez, et tal.(2014) manifiesta que es evidente
y necesario conocer estudios que hayan realizado con anterioridad, cuando
gueremos profundizar un tema, porque ayuda a no investigar una materia que ya
haya sido estudiada a fondo, a estructurar formalmente y seleccionar la idea
principal de la investigacion (p.26).

En el &mbito internacional se encontrd los estudios de Noboa y Pefiaherrera
(2015) titulado el neuromarketing y su incidencia en el comportamiento del
consumidor, aplicado a la empresa Indigo Arts de la ciudad de Ambato, de la
Universidad Técnica de Ambato, para optar el titulo de ingeniero en marketing y
gestion de negocios, con el objetivo de estudiar el neuromarketing y su incidencia
en el comportamiento del consumidor de la empresa, donde uso como teoria base
a Malfitano (2007), quien refiere el neuromarketing busca que analizar las
sensaciones que el consumidor experimenta en el momento de compra de un bien
0 servicio, la investigacion fue exploratoria y descriptiva, de enfoque cuantitativo y
cualitativo, siendo la poblacion de 73 pymes comerciales y la muestra la misma
cantidad, utilizo el estadigrafo de Pearson, siendo el resultados de la prueba
estadistica un coeficiente de correlacion = 7,81, con un sig.(bilateral)= 0,005 Los
resultados obtenidos fueron que en un 40% de los encuestados calificaron a la
empresa como excelente en la aplicacion de las herramientas del neuromarketing,
el 30% muy bueno, el 27% como bueno y tres por ciento regular.

Concluyendo que esta disciplina permitira a la empresa tener un
posicionamiento mayor, si mejora las estrategias de publicidad audiovisual que la
promocione en los principales puntos de la ciudad el nombre de la empresa y visual
gue proporcione informacién verdadera y confiable de los servicios y productos de
la empresa.

Como aporte para la investigacion es inevitable considerar que el
neuromarketing sin lugar a duda influye en la decision de compra de los
consumidores y estos pueden ser por la calidad de la publicidad, el prestigio que
presente, la identidad corporativa, el logo, entre otros factores que lograran que las
personas pueda consumir un producto o servicio, también es preciso sefialar que
es necesario que estas estrategias estén bien aplicadas para ver grandes

resultados.



Vasquez, Nufez y Fernandez (2016), investigaciones titulada el
neuromarketing en las ventas directas en las PyMEs joyeras de Jalisco, con el
objetivo de analizar el impacto de los efectos de la utilizacién del neuromarketing
en los elementos intangibles e intangibles en las ventas, utilizo el teérico de
McDowell (2013) quien menciona que por muchos afos las empresas han venido
utilizando un marketing tradicional como los grupos de enfoques, encuestas , para
demostrar los deseos de los consumidores, sin embargo no ha tenido los resultados
esperados. Utilizé un disefio descriptivo correlacional, una muestra de 325 duefios
de empresas PyMEs comerciales de la industria joyeras, aplicO la prueba
estadistica de Wilcoxon que dio como resultado un coeficiente de correlacién=
0.685 y un valor Sig. (Bilateral 0=719 mayor a 0.005. Los resultados de las
encuestas conforme al objetivo propuesto fueron que en un total acumulado el
32.8% estan totalmente de acuerdo que los valores influye en la toma de decisiones
de compra joyera, un 40% reconocen que la profesion del cliente afecta en la
compra de joyeria y el 47.3% manifiestan que la clase social de los cliente influyen
en la compra de joyerias. Por lo que concluyen que los porcentajes de los factores
gue mas influenciaron fueron la ocupacion o profesion del cliente, la personalidad o
clase social.

Gran aporte para el presente estudio porque hace de conocimiento que estos
factores también hay que tomarlo en cuenta para realizar disefios y acciones
innovadoras que brinde una excelente relacion con el cliente o usuario de servicios
de salud porque si tenemos presente, segun el estudio realizado en la investigacion
mencionada que gran porcentaje se inclinan a compras de acuerdo a la profesion y
a la clase social, porque no ofrecer servicios también para este grupo de clientes
ofertando paquetes mas grandes o quien sabe estudios con equipos de salud mas
sofisticados ya que disefiando estrategias que ofrece el neuromarketing se obtiene
un mejor impacto tanto en la relacion con el cliente y como consecuencia un
incremento en las ventas.

Chipantiza (2017) titulada el neuromarketing en la gestion empresarial de la
Universidad Técnica de Ambato, para optar el titulo de ingeniero en marketing y
gestion de negocio con el objetivo de analizar el neuromarketing desde la
perspectiva de la gestion empresarial en Ambato, cuyo autor principal es Morin

(2011) quien menciona que el neuromarketing es la fusion de los campos de



estudio de la neurociencia y la comercializacion , la metodologia que utilizo fue el
enfoque critico propositivo, la técnica fue la encuesta , de disefio no experimental
transeccional correlacional y el cuestionario como instrumento, tuvo una muestra
de 34 empresas, utilizo el estadigrafo de Pearson cuyos resultados de acuerdo a
las pruebas estadisticas de chi cuadrado tuvo un valor sig.(bilateral) =0.005 y un
coeficiente de correlacién=7,185; después de aplicadas las encuestas los
resultados fueron que el 52. % de las empresas califican al neuromarketing como
muy importante, el 34 % es bastante importante, el siete por ciento no se deciden,
el cinco por ciento poco importante, el dos por ciento nada importante. Concluyendo
gue las empresas en Ambato ven a esta disciplina un alto potencial para aplicarla 'y
mejorar la gestion.

Como aporte para la investigacion y analizando que en los sectores
empresariales en Ecuador conocen que las decisiones del consumidor se producen
en el inconsciente y si con ello también se considera que gran porcentaje desean
aplicarlo en un corto plazo, es evidente que es necesario adherirse a esta disciplina
independiente al rubro que pueda pertenecer las empresas, por lo tanto las
estrategias que ofrece el neuromarketing ayudan a reinventarse a las
organizaciones influenciando en la gestion empresarial.

En el ambito nacional, otra de las investigaciones que se reviso fue la de
Ripa (2015) en su tesis neuromarketing y posicionamiento de marca de la firma
Apicola Real Bee del distrito de Andahuaylas, para optar el titulo profesional de
licenciado en administraciéon de empresas, de la Universidad Nacional José Maria
Arguedas, establecié como objetivo determinar la relacion del neuromarketing con
el posicionamiento de marca. Utlizando como autor a Braidot (2013) quien
manifiesta que el neuromarketing estudia los procesos del cerebro las cuales
explican la toma de decisiones y la conducta del individuo. Siendo su metodologia
de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, el instrumento de medicidén que
utilizé fue el cuestionario y la entrevista, la poblacion estuvo constituida por 400
clientes y la muestra probabilistica se estimé en 196 clientes.

El estadigrafo que utilizé fue de Pearson, obteniendo como resultado un nivel
de sig. (Bilateral)= 0,000 y un coeficiente de correlacion= 0,770, los resultados de las
encuestas afirmaron que el 55.61% de usuarios estan en desacuerdo que no se esté

aplicando el neuromarketing y un 14.29% estar de acuerdo que no se esté



aplicando en la empresa apicola. Las conclusiones indicaron que si existe relacion
entre las variables neuromarketing y posicionamiento de marca, donde la estrategia
fue establecer una reciprocidad entre el consumidor y la empresa, de manera que
sientan bienestar por el servicio o producto que se le venda, y el cliente tenga
interés de una retribucion con lealtad hacia la marca.

El aporte para la investigacién deja ver que no solo debe importar a las
empresas dar una buena calidad en el producto o servicio que se ofrece sino que
también es importante utilizar las herramientas que ofrece el neuromarketing como
la presentacion del empaque, los estimulos emocionales que ofrecen los colores,
iluminacién del local de venta, logotipo, disefios, son caracteristicas que permiten
que el consumidor lo identifique, ademas de influir en la decisién de compra logra
el posicionamiento de toda empresa.

Continuando con la investigacion se encuentra la tesis de Castro y Vasquez
(2019) titulada neuromarketing y su relacion con el comportamiento de compra en
los Malls Plaza Norte y Mega Plaza Lima Norte, de la Universidad San Ignacio de
Loyola, para optar el titulo profesional de licenciada en administracion de empresas,
con el objetivo de determinar la relacion que hay entre ambas variables, es decir
neuromarketing y comportamiento de compra. Cuyo autor principal fue Braidot
(2009) quien manifiesta que es una disciplina moderna encontrando un punto de
coincidencia entre marketing y la neurociencia cuyo fin es incorporar procesos
cerebrales en las acciones de las empresas con sus consumidores.

La metodologia fue de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, el
instrumento utilizado fue el cuestionario, con una poblacion de 17, 215 y la muestra
280 personas. Los resultados fueron que el 20.4% reaccionan al neuromarketing
regular, mientras que el 53.6 % reaccionan al neuromarketing bueno y el 26.1%
reaccionan al neuromarketing excelente segun los consumidores de los malls Plaza
Norte y Mega Plaza Lima Norte, utilizo el estadigrafo de Pearson siendo los
resultados un sig. (Bilateral)= 0,000 y un coeficiente de correlacion = 0,373.

Concluyendo que el neuromarketing se relaciona directa y significativamente
con el comportamiento de compras. El aporte para el presente estudio del
neuromarketing, asociada al comportamiento de compra, porque en esta se puede
evidenciar como las organizaciones buscan cada vez captar mas clientes para

obtener resultados favorables, asimismo conocer como piensan los consumidores
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y la influencia en su comportamiento de compra como consecuencia del analisis de
Sus emociones.

Ponce (2017) en su tesis titulado la influencia del neuromarketing en el nivel
de ventas en la inmobiliaria Fénix S.A.C. Lima, para optar el titulo de licenciado de
administracion, de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, quien establecio el
objetivo general de saber si el neuromarketing influye en el nivel de venta. Uso el
concepto de Braidot (2011), quien refiere que los estimulos sensoriales segregan
dopamina y estas desencadenan la compra por impulso debido a determinadas
emociones o estado de placer. El tipo de investigacién utilizado fue de tipo aplicada,
de enfoque cuantitativo y disefio no experimental, utilizando al cuestionario como
instrumento de medicién. La poblacién estuvo conformada por un total de 1000
prospectos de clientes y la muestra estuvo conformada en 278

Para el estudio utilizo el estadigrafo de Pearson cuyo resultado fue un valor
sig.((bilateral)= 0.005 y un coeficiente de correlacion=31.46, Los resultados de la
encuesta demuestran que solo el 13 % esta totalmente de acuerdo con utilizar
elementos persuasivos en las ventas, 29% esta de acuerdo, el 38% ni de acuerdo
ni en desacuerdo, el 12% esta de acuerdo y el 8% esta totalmente en desacuerdo,
sin embargo concluyo conforme a los resultados estadisticos que si influye el
neuromarketing en el nivel de venta, por ello la recomendacion es contundente en
esta investigacion ya que propone fortalecer la empatia con los clientes, crear un
area de neuromarketing , realizar cambios en la politica de induccion tomando en
cuenta el factor emotivo por ser mas poderoso que el factor racional.

Respecto al aporte que destacamos para la investigacion, es necesario que
la organizacion tenga a bien incrementar el conocimiento respecto a la influencia
del neuromarketing aplicado a mejorar las ventas, porque esta confirmado que las
estrategias del neuromarketing enfocado a la interaccion es positiva entre cliente y
el encargado de ofrecer los servicios de la empresa, a fin de mejorar las ventas

Para Hernandez, et al. (2014), definieron a la teoria como un conjunto de
conceptos, definiciones o proposiciones que se interrelacionan entre si, siendo
capaces de explicar por qué y como ocurre un fenémeno (p.69), también es
entendida como un conjunto de ideas interrelacionadas y coherentes, ademas que

una teoria tiene que ser verificable.
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Alvarez (2019), manifiesta que es la utilizacion de métodos neurocientificos
para analizar y comprender el comportamiento humano y sus emociones en relacion
al mercado y sus intercambios (p. 29); asimismo, Lee (2018) indica que el
neuromarketing es el método de la neurociencia que ayuda analizar la mente de los
consumidores para comprender su comportamiento en relacion al mercado (citado
por Vasquez y Rueda, 2019, p. 2); en la misma linea Breiter, et al. (2015) indica que
neuromarketing se centra en como una distribucion de opciones puede ser
influenciadas a través de modalidades cognitivas (p.39). Asi tenemos a Regalado,
et tal. (2011), consideran que captacién de clientes estd basada en relaciones
firmes de cliente empresa, desde un aspecto emocional (citado por Villafuerte y
Espinoza, 2019, p.29). En esta variable destacan dos dimensiones

Dimension fase de experimentacion.

Segun Alvarez (2019); captar la atencién mediante sensaciones y emociones
produce un gran impacto y una influencia significativa en la memoria (p.34). Esta
fase es interesante entenderla en un mundo globalizado con tantas opciones en un
mismo producto o servicio y este factor resalta que tiene que ver mucho con el
mecanismo neuronal que estén vinculados con las emociones, memorias,
motivacion, audio marca, percepcion visual, sensaciones, atencion, y tomando en
cuenta que el ser humano es un ser emocional primordialmente y las decisiones de
adquisicion de un servicio o producto se torna casi siempre desde la emocion, por
ello esta fase es fabulosa para conseguir respuesta ante los estimulos que
producen la publicidad de un producto, servicio, 0o marcay con ello se consiga llamar
la atencién al cliente o futuro cliente e impulsar la intencién de compra.

Indicadores.

Indicador uno atencién, se refiere a las sensaciones y emociones que producen un
impacto significativo en la memoria (idem p.34) en el mundo del marketing se
entenderia como priorizar y responder a ciertos estimulos de una publicidad o de
una determinada actividad de la cual nos sentimos atraidos o seducidos, mejor
dicho se pone en contacto el productor con el consumidor.

Indicador dos sensacion, son las experiencias inmediatas basicas,
generadas por estimulos aislados simples y también se define en términos de la
respuesta de los 6rganos sensoriales frente a un estimulo (ibidem p.59),
entendiendo en una forma mas sencilla es la respuesta a determinado estimulo

generando un estado en el individuo.
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Indicador tres emocién, son comunicaciones a uno mismo y a los demas que
sefialan acontecimientos relevantes para las propias necesidades (Ibidem p.66),
también se diria que es la fuerza o el sentimiento mas importante y motivador en el
ser humano en un determinado momento o circunstancia y que se presenta de
manera brusca.

Indicador cuatro memoria, es un sistema comparado a una fila de cubiculos
en los que se almacenan multiples tipos de informacion (ibidemp.81) en el aspecto
comercial se diria que la publicidad llamativas o que rompe esquemas de
percepcion son la que logran tener un grado alto de almacenarse en la memoria y
gue dado un momento tiene un papel importante en la decisién de compra.

Indicador cinco audio marca, se basa en la integracién de la marca con datos
surgidos de investigaciones sobre percepcion o procesamiento musical humana,
emociones, caracteristicas y rasgos personales (ibidem p.137) a través de propias
experiencias sabemos que la musica aumenta o produce sensacion de alegria,
relaja, cambia de humor, actualmente las empresas estan utilizando como medio
para identificar la marca para que el cliente compre y vuelva.

Indicador seis cerebro Visual, esta conformada por distintas areas visuales,
donde se genera estimulos visuales en un nivel cerebral en donde se procesan
diversos atributos como colores, rostros, formas o movimientos (ibidem p.85), se
trata de imagenes con poca informacion pero contundentes que viene al cerebro y
es recepcionado a través de los 6rganos sensoriales que estan en los 0jos y este
proceso es mucho mas rapido que leer un texto, actualmente utilizado como
estrategia de marketing para atraer al cliente.

Indicador siete motivacion, Braidot (2013), es la funcion cerebral que permite
vincular un determinado objetivo con el alcance de unarecompensa (p.55), entonces
es importante conocer las razones por las que adquirieron un servicio o compra
para establecer estrategias que motiven a que el usuario vuelva a realizarlo
nuevamente.

Dimension fase de intervencion.

Segun Alvarez (2019); lo define como la construccion de imagenes o asociaciones

con la mente del consumidor (fase esencial para impulsar la fidelidad de marca)
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(p.34), en esta fase el comportamiento de compra se retroalimenta con las
asociaciones e imaginarios, inteligencia, reconocimiento de la necesidad, decision
de compra, necesidad de seguridad, necesidad social, la seduccién sensorial que
lo impactan, mientras mas profunda sea esa conexion serd mas facil el impulso,
considerando que, si se apela a la inteligencia desarrollando propuestas y ofertas
irreprochables, se estaria satisfaciendo la razon, percepcién y sutileza del usuario
para conseguir niveles de fidelizacion.

Indicadores.

Indicador uno reconocimiento de la necesidad, son manifestaciones de la actividad
cerebral tales como el intelecto, ingenio, la curiosidad, la astucia e iniciativa que las
personas necesitan para sobrevivir (ibidem p. 122) es importante reconocer que el
producto o servicio que la empresa brinda representa un beneficio de satisfaccion de
necesidad al cliente es importante aprovecharlo como un punto clave porque se
traduciria en lealtad a la marca.

Indicador dos Inteligencia, es describir un estilo particular del pensamiento
(ibidem p. 213), también conocida como la capacidad de asimilar cierta informacion
y usarla para resolver una situacion o un problema y tomar una decision, en el
aspecto de mercado seria, tomar la decision de compra , adquirir un préstamo,
realizar un contrato y otros afines.

Indicador tres decision de compra, es la accion de una persona que se
conduce por una combinacién entre preferencias del cliente y por el precio (ibidem
p. 59), este mecanismo es detectado a traves de la resonancia magnética el cual
evalla mediante circuitos cerebrales la anticipacion pérdidas y ganancias y
preferencias de marcas.

Indicador cuatro imaginaria, es la presentacién de una imagen en la mente
con la finalidad de ayudar al cliente valga la redundancia a imaginar, a relacionar
nuevas experiencias con las pasadas a fin de cerrar el circuito ya sea por una
compra de un bien o servicio o cerrar un contrato (ibidem p.114), sin lugar a duda
es tiempo que las marcas apelen a la imagen para trabajar directamente con el
cerebro.

Indicador cinco asociaciones, se refiere a asociar la marca con el cliente
porque es la base de la decision de compra y la fidelidad (ibidem p. 116) a ello se

puede agregar que cuando la marca esta bien posesionado tendrd mayor ventaja
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de estar asociada con los usuarios o clientes ya se por las distintas razones de
precio, calidad, lugar geografico etc.

Indicador seis necesidad de seguridad, segun Braidot (2013), refiere que son
emociones que afloran ante una sensacion de peligro, estas operan en el cerebro
reptiliano que es basicamente instintivo (p. 59), en este sentido es transcendental
paralas empresas saber trasmitir mediante los productos o servicios que ofrecen,
esta seguridad que necesita el cliente tales como aflo de experiencia, casos de
éxito, garantia del producto y otros.

Indicador siete percepcion sensorial, es el fendmeno que permite a través de
nuestros sentidos, recibir, procesar y asignar significado a la informacion
proveniente del medio ambiente en el que vivimos (ibidem p.33) por lo tanto en el
mundo empresarial tendrd que haber una gran preocupacién para que esa
informacion que recibe el cliente genere conexion emocional, lazos solidos, como
factor clave para la hora de diferenciar las marcas.

Indicador ocho necesidad social, son emociones de menos urgencia que las
necesidades de seguridad y que suelen modificarse y precipitarse y estan
reguladas por el sistema limbico y el hecho de no resolverlos produce estados
negativos (ibidem p.61), si vemos que todos los negocios estan alineados al
servicio del cliente, podemos entender que si conocemos sus necesidades esto
ayudara a tener mejores ideas que puedan hacer crecer el negocio.

Otro de los conceptos es el de Klaric (2014), neuromarketing consiste en
conectar de manera estratégica los productos, servicios, marcas o categorias con
la mente del consumidor (p.12). Reforzando la teoria Hazeldine (2014), la mente
tiene un impacto significativo en el comportamiento humano y la toma de decisiones
de los consumidores (citado por Touchette y Lee, 2016, p.3). Asimismo Achrol &
Kotler (2012) refirid que la satisfaccion de los consumidores esta en base a la
conexion de sus sentidos (citado por Caldeiray Engracia, 2019, p.3). Como también
Lindstrom M (2008) donde afirma que neuromarketing es un instrumento que se
utiliza para ayudar a decodificar lo que los consumidores ya estan pensando cuando
estan frente a un producto o una marca (citado por Kumar, 2015, p.529).

Dimensiones
Dimension uno atencién, Klaric (2014) el autor lo define que es con el que se debe

lograr atraer al cliente y es lo primero que se debe hacer para que se inicie la accion
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(p.101) agregando a la definicién esta técnica deberia ser breve, eficaz, de forma
natural y creando confianza en el cliente o usuario, para que asi la experiencia sea
agradable.

Dimensién dos emocion, con el que se descubre la reaccion del cliente y con
lo que se debe conseguir conectar al cliente con el producto o servicio 0 la marca
(idem p.101) de tal manera que si se ofrece un bien o servicio que va mejorar
nuestra vida como cliente o quien sabe va ahorrar tiempo o calmar ciertos miedo,
va provocar reaccion positiva a favor creando conexion.

Dimensioén tres recordacion, es donde se concluye enviandole un mensaje
directo y convincente con el que recuerde el producto y/o la marca en su mente
(idem p.101) este punto es en gran manera relevante para la empresa porque se
trata de cédmo lo ven o como lo recuerdan sus clientes de hecho muchas marcas
luchan por crear cierta percepcion para permanecer en la mente del usuario.

Siguiendo con la teoria se tiene a Braidot (2013), quien lo define como una
disciplina de vanguardia, realiza investigaciones relacionadas a los procesos
cerebrales que tienen que ver con la toma de decisiones de las personas y su
conducta en las areas de accidon del marketing tradicional: precio, producto, plaza,
targeting, canales de ventas (p. 18). Reforzando Cann y Vera (2007 y 2010),
guienes manifestaron que esta disciplina describe los procesos mentales y su
funcionamiento que motivan el comportamiento del consumidor (citado por
Mendoza, 2018, p. 55). Asimismo Bercea (2015) manifestd que el neuromarketing
o la neurociencia del consumidor es una disciplina que emplea tecnologia de
avanzada, para encontrar una mejor manera de satisfacer al consumidor. Como
también Kumar (2015) refiere que el neuromarketing es una nueva rama de
marketing que hace uso de la tecnologia para determinar la reaccion del
subconsciente en relacion a los productos y marcas (p. 525).

Dimensiones
Primera dimensiéon el cerebro, el autor lo define como el érgano en el que se
almacena los procesos mentales conscientes y no conscientes (ibidem p.23)
aprovechar esta técnica en la publicidad para enfocarse en cada detalle que
beneficie en potenciar a la marca para que se diferencie de cualquier mercado,

creando lazos con lo mas intimo del cerebro humano.
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Segunda dimension la mente, indica que es el conjunto de procesos que se
producen entre grupos de neuronas que dan lugar a los pensamientos y
sentimientos (ibidem p.24) en este proceso es importante valerse de este medio
para que el producto o servicio sea capturado por la mente del cliente o usuario a
fin de que le brinde razones intensas para consumir.

Tercera dimensidn el cerebro triuno, que son los tres niveles que funcionan
en el cerebro humano de forma interconectada y estos niveles son el cerebro
pensante, el sistema limbico y el cerebro reptiliano (ibidem p. 25) este momento es
importante porque se trata de la interconexion de los tres niveles para hacer sentir

mas al cliente, provocar las emociones, y llamar la atencion para captar al cliente.
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1l. METODOLOGIA



3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion.
El tipo de investigacion fue aplicada, explicado por Sanchez (2018) quien indica que
el propdsito de la investigacibn es dar respuesta a situaciones o problemas
concretos e identificables (p. 79). Se us6 este tipo de investigacion porque se
requiri6 de aportaciones teoricas de los diferentes autores para realizar las
recomendaciones sobre las estrategias que se utilizan en el neuromarketing y la
fase de experimentacion como la fase de intervencién que en este caso son sus
dimensiones, con el fin de encontrar respuesta al planteamiento del problema en el
Policlinico Medic Plaza. El enfoque de la investigacion fue cuantitativo en razon de
que los resultados que se obtuvieron fueron numéricos y medibles que fue
analizado estadisticamente mediante el programa SPSS version 26. Segun los
autores Hernandez, et al. (2014) mencionan que el enfoque cuantitativo es
secuencial y probatorio, cada etapa precede a la siguiente y no podemos brincar o
eludir pasos, el orden es riguroso (p.4).
Diseiio.
El disefio del presente trabajo fue no experimental porque no se realizé cambios en
la variable y los datos se tomaron en un determinado tiempo, segun Hernandez, et
al. (2014), la investigacion no experimental son estudios que se realizan sin
manipular deliberadamente las variables independientes (p.152). Los disefios de
investigacion transeccional o transversal recogen datos en un solo momento, en un
tiempo Unico, cuyo fin es analizar y describir las incidencias de las variables y la
interrelacion en un momento determinado (ibidem p.154). La presente investigacion
empez6 en setiembre 2019 y termino en julio 2020 teniendo el corte transversal en
el mes de abril donde se recopilo la informacion.
3.2. Variables y operacionalizacion
Definicion conceptual.
Segun Hernandez, et al. (2014) una variable es un aspecto que se puede medir y
cuya fluctuacion es susceptible de medirse u observarse, se puede aplicar a las
personas, otros seres vivos, objetos, fendmenos, mientras se le puedan dar un
valor con respecto de la variable referida (p.93).
La variable neuromarketing segin Alvarez (2019), el término

neuromarketing describe la aplicacion de métodos neurocientificos de laboratorio
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al mundo de marketing. Puede definirselo como la utilizacion de métodos
neurocientificos para analizar y comprender el comportamiento humano y sus
emociones en relacion al mercado y sus intercambios (p.29).

Definicién operacional.
La variable neuromarketing sera medible a través de sus dos dimensiones, fase de
experimentacion y fase de intervencion, de ellos se obtendran sus indicadores que
serviran para la elaboracion del instrumento de medicién que sera el cuestionario
qgue permitirA obtener datos a ser analizados estadisticamente a través del
programa SPSS version 26 (anexo 10).

Indicadores.
La variable neuromarketing tiene dos dimensiones, una de ellas es la fase de
experimentacion y practicamente es la principal por que consiste en captar la
atencion del cliente mediante sensaciones y emociones a fin de influir en las
experiencias de las decisiones y conducta de compra lo cual produce un impacto y
una influencia de gran envergadura en la memoria, los indicadores que corresponde
a este factor es la atencion, la emocion, la sensacion, la memoria, audio marca, la
motivacion y el cerebro visual y para la dimension fase de intervencion que es la
fase donde el comportamiento de compra se retroalimenta, pero a la vez es
momento de aprovecha todo este conocimiento a fin de no solo conseguir la
satisfaccion sino que los resultados se emplacen con el negocio, los indicadores de
este factor son la inteligencia, asociaciones, reconocimiento de necesidad,
imaginario, necesidad de seguridad, decision de compra, percepcion sensorial,
necesidad social.

Escala de medicion.
La escala de medicion que se utilizo para la variable fue ordinal, segin Hernandez,
et al. (2014) indica que en el nivel de medicién ordinal hay varias categorias que
permite establecer un orden de mayor a menor (ibidem p. 215), nos otorga el orden
de los datos ademas de su clasificacion, son basicamente datos estadisticos
(Anexo 9).
3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion.
Segun Sanchez, Reyes y Mejia (2018) menciona que una poblacion es un conjunto

de elementos que comparten determinadas caracteristicas o criterio, los cuales van
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a ser estudiados, por lo que quedara involucrados en la hipotesis de investigacion
(p.103), la poblacién que se considerd fue la cantidad de 57 mil 924 habitantes que
residen en Bellavista — Callao siendo esto el grupo de elemento que se us6 como
referencia para la investigacion, para la lo cual se recurrio a la ultima informacion

del Instituto Nacional de Estadistica e informética - de abril 2017.

Muestra.

Segun los autores Hernandez, et al. (2014) definen a la muestra como un subgrupo
de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que
definirse y delimitarse de antemano con precisién, ademas de que debe ser
representativo de la poblacion (p.173). La muestra es parte de la poblaciéon o
también se podria decir que es una parte o porcion de los residentes de Bellavista,
en donde se busco la méas representativa de la poblacion objetiva. La muestra para
el presente estudio quedo establecida en 382 (anexo 6).

Muestreo.

Segun los autores Hernandez, et al. (2014) mencionan que las muestras
probabilisticas, es el tipo de muestra donde todos los elementos tienen la opcién de
ser elegidos y se obtienen definiendo caracteristicay tamafo de la muestra. (p.175).
La muestra se obtuvo aplicando el muestreo probabilistico por conveniencia. Esto
es debido a que los encuestados cumplieron ciertos parametros para mejores
resultados, este tipo de muestreo fue mas facil de poder encontrar informacion ya
gue se contd con acceso y comodidad para poder encontrar datos y estos fueron
procesados rapida y efectivamente.

Delimitar la poblacion es elegir la poblacién que va ser estudiada y sobre la
cual se pretende generalizar los resultados (ibidem.174), en la presente
investigacion después de elegir la poblacion, que en el caso son los pobladores de
la localidad de Bellavista, se procedio a delimitarla especificando las caracteristicas
gue esta debe cumplir

Criterio de inclusion.

Para el trabajo de investigacion se consideré a las personas que habitan en el
distrito de Bellavista (Callao) con una edad igual o mayor a 18 afos, que fueron
encuestados para poder obtener datos necesarios tales como si el neuromarketing
afecta en la captacion de clientes para el Policlinico Medic Plaza.

Criterio de exclusion.
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En la muestra se excluyéo a todos los menores de edad, ya que en todo
establecimiento de salud es considerado menores de edad a los que tienen de 17
afios para bajo y solo se podra atenderlos con su padre, madre y/o apoderado, es
entonces donde los adultos seran las Unicas personas que podran ayudar con las
respuestas a las interrogantes. Del mismo modo so6lo se tom6 en cuenta a los
habitantes de Bellavista, siendo ellos los mas cercanos al nuevo Policlinico Medic
Plaza, realizandose el muestreo en la primera semana de marzo 2020.

Respecto a la muestra, segun los autores Hernandez, et al (2014) definen a
la muestra como un subgrupo de la poblaciéon de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con
precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacién (p.173). La
muestra es parte de la poblacion o también se podria decir que es una parte o
porcion de los residentes de Bellavista, en donde se buscé la mas representativa
de la poblacion objetiva. Sobre el tipo de muestreo mencionan que en las muestras
probabilisticas todos los elementos de la poblacion, tienen la misma posibilidad de
ser escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacion y el
tamafo y por medio de una seleccion aleatoria 0 mecéanica de las unidades de
muestreo (ibidem p.176).

3.4 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas.

Segun Loépez, Roldan y Fachelli (2015) la encuesta se considera en primera
instancia como una técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los
sujetos, cuya finalidad es la de obtener de manera sistematica medidas sobre los
conceptos que se derivan de una problematica de investigacion previamente
construida (p.8). Para poder medir la variable neuromarketing se utilizé la técnica
de la encuesta que esta sirvi6 como herramienta para poder recolectar datos e
informacion.

Instrumento de recoleccion de datos.

Se aplico el instrumento denominado cuestionario que segun Sanchez, et al. (2018),
guienes refieren que es un instrumento de investigacién que se emplea para
recolectar datos acerca de las variables, puede aplicarse de forma presencial o a
través del internet (p.41),este instrumento ayudd a recopilar informacion necesaria

para poder alcanzar los objetivos generales y especificos propuestos en
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este proyecto de investigacion. Del mismo modo permitira estandarizar e integrar
el proceso de recopilacién de pensamientos acorde a cada pregunta realizada.

Validez
Segun Hernandez, et al. (2014) refieren que es el grado en que un instrumento mide
realmente las variables que pretende medir (p.200), es asi como en las encuestas
de esta investigacion, presenta la técnica de validacion por juicio de expertos con
grado académico Magister, las cuales seran aplicadas a las personas que habitan
en Bellavista que es el lugar del domicilio del Policlinico Medic Plaza.

Para realizar la validacion del instrumento de medicién, la encuesta fue
sometida a juicio de expertos. Se seleccion6 a dos docentes especializados en
Administracion tales como Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon y Mgtr. José Luis
Flores Bolivar, docentes de la Universidad Cesar Vallejo (anexo 8).

Confiabilidad
Los autores manifiestan que la confiabilidad de un instrumento de medicion se
refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce
resultados iguales (idem p.200). En el presente caso la confiabilidad del instrumento
de investigacion se realiza con el método de Alfa de Cronbach, donde se alcanzé
un nivel de confiabilidad de 0,810 segun el programa SPSS., que corresponde a
382 habitantes mayores de 18 afios con un total de 30 preguntas dirigidas a la
variable neuromarketing. Asimismo, para validar la confiabilidad del cuestionario se
realiz6 el calculo del coeficiente alfa de Cronbach, donde los mismo autores, refieren
gue si el Alfa de Cronbach supera el 0.75 se considera aceptable (ibidem p.302)
(Anexo 9).

3.5 Procedimiento

El procedimiento de recoleccién de datos en el Policlinico Medic Plaza, se
realiz6 con las coordinaciones del Director Médico general Dr. Jorge Guerra
Chéavez, quien autorizo el ingreso al establecimiento donde brindo la oportunidad
de poder tomar la encuesta en el horario de 8:00 am hasta las 5:00pm a todos los
usuarios, procedimiento que se realizd en 40 dias habiles, utilizandose como
instrumento de recoleccion de datos el cuestionarios que consistié en un conjunto

de 30 preguntas relacionadas a la variable neuromarketing.
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3.6. Métodos de analisis de datos

Segun los autores Salazar y Del Castillo (2018) manifiestan que la estadistica
es una disciplina que se encarga de la recopilacion, ordenamiento, representacion,
analisis e interpretacion de datos tales como personas, grupos, hechos generados
en una investigacion para obtener de ellos conclusiones precisas 0 estimaciones
futuras (p.13).

Se realiz6 el procesamiento de los datos recolectados mediante el
cuestionario utilizando el software SPSS version 26, mediante el cual se pudo
efectuar los andlisis que resultaron de la estadistica descriptiva univariado, prueba
de normalidad, estadistica inferencial de asociatividad y estadistica descriptiva
bivariada cuyos andlisis contribuyeron a obtener mejores resultados y conclusiones
en la investigacion.

3.7 Aspectos éticos

Las informaciones recogidas para la presente investigacion fueron realizadas
por el grupo de investigadores, procesando posteriormente de forma adecuada, con
honestidad y sin adulteraciones como quedan evidenciados en el instrumento
aplicado, del mismo modo para contrarrestar, constatar, corregir y calificar la
presente tesis, se utilizo la plataforma virtual denominada turnitin, alcanzando un
porcentaje del 18 % de similitud, siendo este aprobado por la universidad Cesar
Vallejo. La investigacidn tuvo la aprobacion del director del Policlinico Medic Plaza
del Callao. Asimismo, se mantuvo el anonimato de los sujetos que fueron
encuestados, el respeto, consideracion y no hubo prejuzgamiento. Del mismo modo

se manifiesta que se utilizo citas bibliograficas usadas por las normas APA.
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V. RESULTADOS



4.1 Analisis descriptivo (Analisis univariado)

Tabla 1
Andlisis descriptivo para la variable neuromarketing
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 100 26,2 26,2 26,2
Regular 199 52,1 52,1 78,3
Optimo 83 21,7 21,7 100,0
Total 382 100,0 100,0

200

160

100

Frecuencia

Daficlonte Ragular optimo

Neuromarketing

Figural. Histograma de frecuencias de la variable neuromarketing

Nota. De acuerdo alatabla 1y la figura 1, del 100% de los encuestados; el 52,09%
manifesto que el neuromarketing afecta de manera regular al policlinico del distrito
de Bellavista. Sin embargo, el 26,18% manifestd que el neuromarketing afecta de
manera deficiente al policlinico del distrito de Bellavista. También existe el 21,73%
gue manifestdé que perciben que el neuromarketing afecta de manera 6ptima al
Policlinico Medic Plaza del distrito de Bellavista. Este resultado demuestra que la
parte Gerencial del policlinico no implemento a gran escala el neuromarketing, es
por ello que no explica sustancialmente las funciones especificas de cada miembro
de la corporacion para poder difundir lo que se brinda en dicho nosocomio, y
producto de ello es que los clientes no perciben de manera adecuada la informacion
en relacién al neuromarketing, ya que la intencidn es captar clientes en base a las
estrategias que brinda esta técnica de la neurociencia; siendo este el pilar de su

existencia ya que a mayor clientes seran mayores los ingresos econémicos.
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Tabla 2

Andlisis descriptivo para la dimension fase de experimentacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 135 35,3 35,3 35,3
Regular 132 34,6 34,6 69,9
Optimo 115 30,1 30,1 100,0
Total 382 100,0 100,0

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Fase de Experimentacién

Figura2. Histograma de frecuencias de la dimension fase de experimentacion

Nota. De acuerdo alatabla 2 y la figura 2, del 100% de los encuestados; el 35,34%
manifesto que la fase de experimentacion afecta de manera deficiente al policlinico
del distrito de Bellavista. Sin embargo, el 34,55% manifestdé que la fase de
experimentacion afecta de manera regular al policlinico del distrito de Bellavista.
También existe el 30,10% que manifestd que perciben que la fase de
experimentacion afecta de manera optima al Policlinico Medic Plaza del distrito de
Bellavista. En este caso se visualiza una homogeneidad en los resultados segun la
percepcion de los clientes por lo que se puede deducir que las estrategias utilizadas

por el policlinico no son contundentes.

Tabla 3
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Andlisis descriptivo para la dimension fase de intervencion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 103 27,0 27,0 27,0
Regular 212 55,5 55,5 82,5
Optimo 67 17,5 17,5 100,0
Total 382 100,0 100,0

Frecuencia

Deficients Regular

Fase de Intervencion

Optimo

Figura 3. Histograma de frecuencias de la dimension fase de intervencion

Nota. De acuerdo ala tabla 3 y la figura 3, del 100% de los encuestados; el 55,50%

manifestd que la fase de intervencion afecta de manera regular al policlinico del

distrito de Bellavista. Sin embargo, el 26,96% manifestd que la fase de intervencion

afecta de manera deficiente al policlinico del distrito de Bellavista. También existe

el 17,54% que manifestd que perciben que la fase de intervencion afecta de manera

optima al Policlinico Medic Plaza del distrito de Bellavista.
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4.2 Prueba de Normalidad
Tabla 4

Prueba de normalidad para variables y dimensiones

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Neuromarketing ,148 382 ,000 ,956 382 ,000
Fase De ,132 382 ,000 ,923 382 ,000
experimentacion
Fase de intervencion ,153 382 ,000 ,960 382 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. En la tabla 4, la prueba de normalidad para determinar la intensidad de ajuste

de las distribucion para la variable neuromarketing; asi como para las dimensiones

fase de experimentacion y fase de intervencion, se determiné aplicar la prueba

Kolmogorov-Smirnov por ser una muestra con 382 elementos > a 30 elementos de

estudio.
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4.3 Estadistica inferenciada de asociatividad

Tabla 5
Fase de experimentacion
Deficiente  Regular Optimo Total
Neuromarketing Deficiente Recuento 100 0 0 100
% del total 26,2% 0,0% 0,0% 26,2%
Regular Recuento 35 132 32 199
% del total 9,2% 34,6% 8,4% 52,1%
Optimo Recuento 0 0 83 83
% del total 0,0% 0,0% 21, 7% 21,7%
Total Recuento 135 132 115 382
% del total  35,3% 34,6% 30,1% 100,0%

Prueba de asociatividad entre la variable neuromarketing y la dimensién fase de
experimentacion.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintética

Valor df (Bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 464,566 4 ,000
Razén de verosimilitud 490,489 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 278,499 1 ,000

N de casos validos 382

0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 24.99.
Nota. De acuerdo a la tabla 5, dice que el chi — cuadrado de Pearson ha alcanzado

un valor de 464,566, 4 grados de libertad, y 0.000 de significacion asintotica. Esto
quiere decir que el neuromarketing es lo suficientemente explicado a través de la

fase de experimentacion

Medidas simétricas

Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia 741 ,000

N de casos validos 382
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Deficiente
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Neuromarketing

Optimo

Fase de
Experimentacion
(Agrupada)

M Deficiente
Ol rRegular
M optimo

Figura 4. Histograma del cruce de Tabla cruzada entre la variable neuromarketing

y la dimension fase de experimentacion.

Nota. De acuerdo a la tabla 5 y la figura 4, dice que la asociacion entre el

neuromarketing y la fase de experimentacion de los 100% de los encuestados solo

el 34,6% manifiesta que es regular; el 26,2% considera es deficiente; sin embargo

el 21,74% refiere que es optima. Esto quiere decir que el neuromarketing se esta

ejecutando de manera regular o deficiente en la fase de experimentacion en el

Policlinico Medic Plaza Callao.
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Tabla 6
Prueba de asociatividad entre la variable neuromarketing y la dimensién fase

de intervencion

Fase de Intervencion (Agrupada)
Deficiente Regular ~ Optimo Total

Neuromarketing a) Deficiente Recuento 67 33 0 100
% del total 17,5% 8,6% 0,0% 26,2%
Regular Recuento 36 163 0 199
% del total  9,4% 42, 7% 0,0% 52,1%
Optimo Recuento 0 16 67 83
% del total  0,0% 4,2% 17,5% 21, 7%
Total Recuento 103 212 67 382
% del total  27,0% 55,5% 17,5% 100,0%

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintética

Valor Df (Bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 382,7552 4 ,000
Razén de verosimilitud 356,555 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 219,959 1 ,000
N de casos validos 382

0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

14.56.
Nota. De acuerdo ala tabla 6, dice que el chi — cuadrado de Pearson ha

alcanzado un valor de 382,755, 4 grados de libertad, y 0.000 de significacion
asintética. Esto quiere decir que el neuromarketing es lo suficientemente

explicado a través de la fase de intervencion.

Medidas simétricas

Significaci
Valor aproxima
Nominal por Nominal Coeficiente de contingencia , 707 ,000

N de casos validos 382
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(Agrupada)
M Deficiente
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Recuento

Deficiente Regular

Neuromarketing

Figura 5. Histograma del cruce de tabla cruzada entre la variable neuromarketing y

la dimensioén fase de intervencion.

Nota. De acuerdo a la tabla 06 y la figura 5, dice que la asociacién entre el
neuromarketing y la fase de intervenciéon de los 100% de los encuestados solo el
42,67% manifiesta que es regular; el 17,54% considera es deficiente; del mismo
modo el 17,54% refiere que es Optima. Esto quiere decir que el neuromarketing se
esta ejecutando de manera regular en la fase de Intervencién en el Policlinico Medic

Plaza Callao.
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V. DISCUSION



En lainvestigacion desarrollada sobre la variable neuromarketing para la captacion
de clientes en la unidad de estudio Policlinico Medic Plaza, tuvo como primer
objetivo explicar como la fase de experimentacion impacta en la estrategia del
neuromarketing para captar clientes en la empresa, ademas conocer qué tan
importante es la fase de la intervencién en el neuromarketing para captar clientes
en la empresa. Para explicar la discusiéon de resultados de la estadistica descriptiva
en la investigacion desarrollada, esta referida a contrastar la hipétesis de estudio
referida a como la fase de experimentacion explica el nivel de impacto que genera
en el neuromarketing para captar clientes en el Policlinico Medic Plaza frente a las
evidencias internacionales y nacionales planteadas en los antecedentes
estudiados. Los resultados descriptivos obtenidos del andlisis univariados sobre la
variable neuromarketing en relacion a la fase de experimentacion mostré que el
30.10% de los encuestados manifestd que la fase de experimentacion afecta de
manera optima al policlinico y el 34.6% manifesto que la fase de experimentacion
afecta de manera regular, mientras que el 35.30% perciben que afecta de manera
deficiente; En los resultados descriptivo bivariado obtenido mediante la prueba de
Chi-cuadrado de Pearson, se obtuvo un valor de 464,566 con una significacion
asintotica bilateral =0,000, asi también la prueba de contingencia de 0.741; el cual
mientras mas se acerque al uno confirma a la asociacion entre el neuromarketing y
la fase de experimentacion con un nivel de significacion aproximada = 0,000. Los
resultados se sustentan con la base teoria de Alvarez (2019) que el neuromarketing
puede definirselo como la utilizacion de métodos neurocientificos para analizar y
comprender el comportamiento humano y sus emociones en relacion al mercado y
sus intercambios. Los resultados obtenidos pueden justificar la asociatividad entre
la variable de estudio, dado a que el neuromarketing y el factor de experimentacion
son estrategias que permiten conocer al cliente o usuario a nivel neuronal y asi
captar la atencion mediante sensaciones y emociones el cual produce un gran
impacto y una influencia significativa en la memoria de las personas, desarrollando
nuevas politicas de ventas con la finalidad que permita analizar resultados efectivos
en relacion a los objetivos y metas trazadas por la organizacion. Los resultados
guardan relacién con estudios que se han realizados en contextos diferentes y que
pueden sustentar los resultados que se han obtenido en la presente investigacion;

es por ello que se alude al estudio internacional
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realizado por Noboa y Pefiaherrera (2015), quien realiz6 estudios de la variable de
investigacion planteada obteniendo los siguientes resultados mediante la cual el
40% de los encuestados calificaron a la empresa como excelente en la aplicacion
de las herramientas del neuromarketing, el 30% muy bueno, el 27% como bueno y
tres por ciento regular, sustentado en el tedrico de Malfitano (2007), quien refiere
gue el neuromarketing se ocupa de analizar las sensaciones que experimenta el
consumidor durante el proceso de compra de un producto o servicio. Otra relacion
gue se encontré en Chipantiza (2017), cuyos resultados fueron que el 52 % de las
empresas califican al neuromarketing como muy importante en la gestion
empresarial, el 34 % es bastante importante, el siete por ciento no se deciden, el
cinco por ciento poco importante, el dos por ciento nada importante, resultado por
encima del promedio demostré que el neuromarketing es bastante importante en la
gestion empresarial, sustentado en Morin (2011) quien menciona que el
neuromarketing es la fusion de los campos de estudio de la neurociencia y la
comercializacion. También tiene relacion con el estudio nacional realizado por
Ponce (2017), quien estudio la variable aludida en la presente investigacion y
obtuvo un resultado que el 13 % esta totalmente de acuerdo con utilizar elementos
persuasivos en las ventas, 29% esta de acuerdo, el 38% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 12% esta de acuerdo y el 8% esta totalmente en desacuerdo. El
resultado estuvo sustentado por Braidot (2011), quien refiere que los estimulos
sensoriales segregan dopamina y estas desencadenan la compra por impulso
debido a determinadas emociones o estado de placer. Los resultados obtenidos y
evaluados en los antecedente y que refuerzan el objetivo planteado, como se puede
denotar que en el contexto internacional manejan estrategias de neuromarketing
pero que aun tiene deficiencias porque solo un 40% califican como excelente en la
aplicacién de la estrategia mencionada; por otro lado el 52% de las empresas
reconocen la importancia de aplicar esta disciplina es sus organizaciones. En el
caso del contexto nacional aun existen muchas empresas que desconocen de las
nuevas herramientas que estan desplazando al marketing tradicional muestra de
ello es que solo el 29% estan de acuerdo con utilizar elementos persuasivos en las
ventas. En conclusién, conforme a los estudios y resultados que se han sefialado
en el presente informe de investigacion quiere decir que el factor experimentacion

es determinante en la estrategia del neuromarketing. Para que la estrategia del
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neuromarketing resulte Optima el policlinico deberd aplicar mecanismos
estratégicos para conocer al usuario a nivel neuronal y asi captar la atencion
mediante sensaciones y emociones el cual produce un gran impacto y una
influencia significativa en la memoria de las personas, por lo tanto para superar este
resultado la organizacion debera profundizar sus estrategias visuales utilizando
estimulos que llamen mas la atencion al usuario, colocando anuncios publicitarios
de acrilico, luminosos que contengan letras grandes, con colores llamativo, un
mensaje corto que ofrezca ofertas irreprochables de pack de servicios de salud, con
laimagen de la marca y contacto que impacten en un primer momento o active mas
intensamente el cerebro y que vincule a los usuarios con la marca e impulsen la
intencion de compra con la finalidad que permita analizar resultados efectivos en
relacién a los objetivos y metas trazadas por la organizacion.

La discusion del segundo objetivo tuvo como finalidad conocer qué tan
importante es la fase de la intervencion en el neuromarketing para captar clientes
en el Policlinico Medic Plaza. Para explicar la discusiéon de resultados de la
estadistica descriptica en la investigacion desarrollada, esta referida a contrastar la
segunda hipotesis de estudio referido a como la fase de intervencion explica el
alcance que genera el neuromarketing para captar clientes. Los resultados
obtenidos en la estadistica descriptiva arrojaron que el 55,50% manifestd que la
fase de intervencion afecta de manera regular al policlinico del distrito de Bellavista;
sin embargo, el 26,96% manifestdé que la fase de intervencidn afecta de manera
deficiente al policlinico y que existe un 17,54% que manifestd que perciben que la
fase de intervencion afecta de manera Optima. En los resultados descriptivo
bivariado obtenido mediante la prueba de Chi-cuadrado de Pearson, se obtuvo un
valor de 382.755 con una significacién asintética de bilateral = 0.000, asi también
mediante la prueba de contingencia se obtuvo un valor de 0.707; el cual mientras
mas se acergue a uno, confirma la asociacion entre el neuromarketing y la fase de
intervencion, con un nivel de significacion aproximada = 0.000. Los resultados se
sustentan con la base tedrica de Klaric (2014), quien manifiesta que el
neuromarketing consiste en conectar de manera estratégica los productos,
servicios, marcas o categorias con la mente del consumidor. También se puede
aludir a Castro y Vasquez (2019), quien obtuvo como resultado que el 20.4%

reaccionan al neuromarketing regular en el comportamiento de compra, mientras
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que el 53.6 % reaccionan al neuromarketing bueno y el 26.1% reaccionan al
neuromarketing excelente resultado que confirma por un lado que el
neuromarketing est4d siendo ejecutada de manera regular en la empresa,
sustentado con el tedérico de Braidot (2009) quien manifiesta que es una disciplina
moderna encontrando un punto de coincidencia entre marketing y la neurociencia
cuyo fin es incorporar procesos cerebrales en las acciones de las empresas con
sus consumidores. Los resultados obtenidos pueden justificar la asociatividad entre
la variable de estudio, dado a que el neuromarketing y el factor de intervencién son
estrategias de asociaciones e imaginarios reconociendo la necesidad de seguridad,
seduccién sensorial que impacten, porque si esta conexion es mas profunda, sera
mas facil el impulso en la decisién de compra de un bien o servicio ya que se estaria
apelando a la inteligencia del consumidor , desarrollando ofertas irreprochables que
no solo estaria satisfaciendo la razon , la percepcion, la sutileza del futuro cliente no
solo para conseguir su preferencia sino ademas impulsar la fidelizacion con lo que
se conseguiria el anhelado mercado objetivo de la organizacion. Los resultados
guardan relacién con estudios que se han realizado en contextos diferentes y que
pueden sustentar con resultados que se han obtenidos: es por ello que se alude al
estudio nacionales realizado por Ripa(2015) cuyos resultados fueron que el 55.61%
de los clientes manifestaron estar en desacuerdo que por no estar aplicando el
neuromarketing en la empresa y el 14.29% de acuerdo, sustentado con el tedrico
Braidot (2013) quien manifiesta que el neuromarketing estudia los procesos del
cerebro las cuales explican la toma de decisiones y la conducta del individuo, otro
de los estudios fue el de Castro y Vasquez (2019), quien obtuvo como resultado
gue el 20.4% reaccionan al neuromarketing de forma regular en el comportamiento
de compra, mientras que el 53.6 % reaccionan al neuromarketing como bueno y el
26.1% reaccionan al neuromarketing excelente, sustentandose con la teoria de
Braidot (2009) quien manifiesta que es una disciplina moderna encontrando un
punto de coincidencia entre marketing y la neurociencia cuyo fin es incorporar
procesos cerebrales en las acciones de las empresas con sus consumidores,

En conclusion, conforme a los estudios y resultados que se han sefialado en
el presente informe de investigacién quiere decir que el factor intervencion es

determinante en la estrategia del neuromarketing. Para que la estrategia del
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neuromarketing resulte Optima el policlinico deberd aplicar estrategias de
asociaciones e imaginarios reconociendo la necesidad de seguridad, seduccion
sensorial que impacten, por lo tanto el policlinico debe cambiar las estrategias
auditiva y agregar al Reel de musica nuevas melodias suave que produzca
sensacion, tranquilidad, confianza, seguridad ya que muchas partes del cerebro
estan ligadas a las emociones y a la memoria por lo y que el usuario no solo se
sentird atraido por que produce infinidad de efecto en el cerebro, sino que recordara
la experiencia de atencion en el policlinico y retornara por otras consultas médica y
de esta manera superar los resultado porque si esta conexién es mas profunda,
sera mas facil el impulso en la decision de compra del servicio ya que se estaria
apelando a la inteligencia del consumidor, que no solo estaria satisfaciendo la razén
, la percepcién, la sutileza del futuro cliente para conseguir su preferencia sino
ademas impulsar la fidelizacion con lo que se conseguiria el anhelado mercado

objetivo de la organizacion.
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VL. CONCLUSIONES



Luego de haber argumentado y llegado al final del presente informe de investigacion

basada en evidencias se lleg6 a la conclusién y de acuerdo a lo mencionado por

Sanchez (2018), indica que es la deduccion de todo el proceso de investigacion en

el que se recogen los resultados del estudio indicando lo confirmado o no de la

hipotesis u objetivo (p.35). Las conclusiones obtenidas fueron:

Primera

Los resultados obtenidos de la estadistica descriptivos arrojan
qgue del andlisis univariado 34.6% manifestd que la fase de
experimentacion afecta de manera regular, y el 30.10 % indican
gue afecta de manera 6ptima, mientras que el 35.30% perciben
gue afecta de manera deficiente, por lo que se puede apreciar
en los niveles de respuesta que hay una homogeneidad en los
resultados, por lo tanto solo el 30% de los usuarios perciben
como optimo las estrategias del neuromarketing en la fase de
experimentacion utilizada por la empresa, para superar este
resultado la organizacion debera profundizar sus estrategias
visuales utilizando estimulos que llamen mas la atencién al
usuario, colocando anuncios publicitarios luminosos de acrilico
gue contengan letras grandes, con colores llamativo, un
mensaje corto que ofrezca ofertas irreprochables de pack de
servicios de salud, con la imagen de la marca y contacto que
impacte en un primer momento o active mas intensamente el
cerebro y que vincule a los usuarios con la marca e impulsar la
intencion de compra. En los resultados descriptivos bivariado
obtenidos mediante prueba de Chi — cuadrado de Pearson se
obtuvo un valor de 464,566 con una significacién asintética
bilateral =0,000, asi también la prueba de contingencia de
0.741; con un nivel sig. (bilateral) = 0,000, los resultados
obtenidos en base a la investigacion planteadas indica que el
neuromarketing es explicada suficientemente por la dimension
fase de experimentacion afirmando que existe asociatividad
entre la variable y la dimensién lo que confirma la prueba de
consistencia el cual mientras mas se acerque a uno confirmala
asociacion entre la variable neuromarketing y la dimension fase

de experimentacion. Por lo tanto se puede afirmar que la fase
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Segunda

de experimentacion impacta en el neuromarketing para captar
clientes en el Policlinico Medic Plaza.

Los resultados obtenidos de la estadistica descriptiva arrojan
gue del andlisis univariados 55,50% manifestdé que la fase de
intervencién afecta de manera regular y el 17.54% como optimo,
mientras que el 26,96% perciben que afecta de manera
deficiente. De acuerdo a los niveles de resultado obtenidos se
confirma que mas del cincuenta por ciento de los usuario
percibe como regular las estrategia del neuromarketing de la
fase intervencion usadas por la empresa, por lo que el policlinico
debe cambiar la estrategia auditiva y agregar al Reel de musica
nuevas melodias suave que produzca, sensacién, tranquilidad,
confianza, seguridad ya que muchas partes del cerebro estan
ligadas a las emociones y a la memoria por lo que el usuario no
solo se sentira atraido por que produce infinidad de efecto en el
cerebro, sino que recordara la experiencia de atencion en el
policlinico y retornara por otras consultas médica y de esta
manera superar este resultado. En los resultados descriptivos
bivariados obtenidos mediante prueba de Chi — cuadrado de
Pearson se obtuvo un valor de 382.755 con una significacion
asintética bilateral =0,000, asi también la prueba de
contingencia de 0. 707; con un nivel sig. (bilateral) = 0,000, los
resultados obtenidos en base a la investigacion planteadas
indica que el neuromarketing es explicada suficientemente por
la dimension fase de intervencion afirmando que existe
asociatividad entre la variable y la dimension lo que confirma la
prueba de consistencia el cual mientras mas se acerque a uno
confirma la asociacion entre la variable neuromarketing y la

dimension fase de intervencion.
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Tercera

Por lo tanto se confirma que la fase de la intervencion es
importante en el neuromarketing para captar clientes en el
Policlinico Medic Plaza.

Los resultados vertido en el presente estudio afirman que el
neuromarketing es una estrategia fundamental para captar
cliente en el Policlinico Medic Plaza, ya que se trata de la
utilizacion de métodos neurocientificos que analizan el
comportamiento del consumidor y sus emociones en relacion al
mercado y sus intercambios, con los cuales se puede obtener
grandes resultados medible y contrastable. Para la realizacion
de la presente investigacion se tuvo cierta limitacion que quiza
ha repercutido en las respuestas de las encuestas y también en
los resultados, ya que los usuarios de la zona de Bellavista son
un tanto reacios y ello impidié que accediéramos con esa
confianza de explicarles con detalle en que consiste esta
disciplina para que puedan entenderlo y responder con una

percepcion mas genuina.
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VIl.  RECOMENDACIONES



Primera

Segunda

Se recomienda conforme a los estudios y resultados que se han
sefialado en el presente informe de investigacion, en donde quedod
demostrado que el factor experimentacién es fundamental en la
estrategia del neuromarketing. Para que la estrategia resulte
Optima, es preciso sefalar que la Direccion Médica y el equipo de
gestion del policlinico deberan reestructurar las estrategias de
publicidad visual en el mes de agosto del presente afio, elaborara
nuevos anuncios publicitarios para lo cual se encargara del disefio
y confeccién el area de marketing aplicando las estrategia del
neuromarketing, considerando los requisitos tales como la
iluminacién letras grandes, colores llamativos, mostrar un mensaje
corto que ofrezca ofertas irreprochables de pack de servicios de
salud, el gasto sera realizado por el propio policlinico, pues estan
interesados en invertir en todas las estrategias que beneficien a la
empresa. Ya que esta estrategia produce un gran impacto
activando mas intensamente el cerebro que vincule a los usuarios
con la marca e influye significativa en la memoria de las personas,
asi mismo dentro de cuatro meses el area de calidad del policlinico
realizara una evaluacion a través de una encuesta el cual debe
contener preguntas referidas al servicio recibido, experiencia en la
compra, que le motivd a preferir a la marca, y preferentemente
continuar con la evaluacion cada cuatro meses con la finalidad que
permita analizar resultados efectivos en relacion a los objetivos y
metas trazadas por la organizacion.

Se recomienda a partir de los resultados comparados en la
asociatividad conforme a los estudios y resultados que se han
sefialado en el presente informe de investigacion lo cual quiere
decir que el factor intervencion es determinante en la estrategia del
neuromarketing. Para que la estrategia del neuromarketing resulte
Optima, el policlinico a través de la Direccion Médicay el equipo de
gestion deben realizar cambios urgentes en la estrategia que
vienen empleando y aplicar técnicas auditivas asociaciones e

imaginarios, seduccién sensorial que impacten en
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Tercera

la mente del consumidor, el cual consiste que a partir del mes de
agosto el drea de marketing de la empresa debera de cambiar el
Reel de musicas y propagandas con nuevas melodias suave que
produzca sensacién, tranquilidad, confianza, aprovechando esta
estrategias ya que muchas partes del cerebro estan ligadas a las
emociones y a la memoria por lo que el usuario no solo se sentira
atraido por que produce infinidad de efecto, sino que recordara la
experiencia de atencién en el policlinico y retornard por otras
consultas médica y de esta manera superar este resultado, los
gastos que impliquen aplicar esta técnica lo asumira el propio
policlinico, ya que ellos manifestaron su deseo de invertir en las
estrategias que a la larga los beneficiara, dentro de cuatro meses
el area de calidad del policlinico, realizara una evaluacion a traves
de encuesta que contendra preguntas referida a la confianza en el
servicio recibido, en el profesional de salud que lo atendio,
comodidad y tranquilidad en las instalaciones. Esta estrategia
permitira que sea mas facil el impulso en la decisién de compra de
los servicios de salud y no solo se conseguira que adquieran los
servicios, sino también impulsar la fidelizacion, con lo que se
conseguiria el anhelado mercado objetivo de la organizacion.

Se recomienda a partir de los resultados obtenidos y conforme a
los estudios realizados, en el cual se pudo confirmar que el
neuromarketing es una herramienta fundamental para captar
cliente en el Policlinico Medic Plaza, en razon a ello la Direccion
Médica y el equipo de gestion debe priorizar las acciones que
conduzcan a mejorar 0 a generar nuevas estrategias de
neuromarketing como las indicada en la primera y segunda
recomendacion que son basadas en los factores de
experimentacion e intervencion las cuales quedo demostrado que
son fundamental para la aplicacion de las estrategias, por lo tanto
es necesario y urgente dar inicio al desarrollo de las técnicas de
esta disciplina enfocadas en llamar la atencion, crear vinculos

emocionales entre el publico y la marca a través de la imagen de
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la marca, iluminacion, precio, colores, la confianza, la tranquilidad,
la comodidad que influya en el cliente o posible cliente con la
finalidad de captarlo, se efectivice la venta y vuelva a regresar, con
el fin de obtener resultados certeros. Asi mismo para superar la
limitaciébn encontrada con los usuarios, que también es de
conocimiento de la gerencia y el equipo de gestion quienes
pidieron que la sugerencia o recomendacion, que se haga lo
cumplirian con recursos propios, por lo que recomendamos que a
los que se les encueste en la proxima evaluacién se le brinde en
el momento un incentivo por su colaboracion, consistente en un
frasco dispensador de 60 mml y/o un lapicero con el nombre del

policlinico.
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Anexo 3: Matriz de operacionalizacion de la variable

Tabla 7 Matriz de operacionalizacion de la variable

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION . .
OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS ESCALAS
Atencién 1-2
Sensaciones 3-4
. Emociones 5-6
Alvarez Roberto (2019), El La variable . , Fase de Experimentaci()n Memoria 7-8 Escala ordinal tipO
- . neuromarketing sera .
término neuromarketing (NM) medible a través de sus Motivacit Likert
describe la aplicacion de . . otivacion 9-10
. o dos dimensiones, de ellos ,
métodos neurocientificos de , Audio Marca 11-12 1. Muy en
. se obtendran sus
laboratorio al mundo de e . L Desacuerdo
. . indicadores que serviran Percepcion visual 13-14
marketing. Puede definirselo ara la elaboracién del 2. Algo en
NEUROMARKETING como la utilizacién de p o Asociaciones 15-16 desacuerdo
. I instrumento de medicion
métodos neurocientificos . o - Acuerdo
, que sera el cuestionario Imaginario 17-18 .
para analizar y comprender el Ue permitira obtener 3. Indiferente
comportamiento humano y uep . Seduccion Sensorial 19-20 4. Aigo en de
sus emociones en relacion al datos a ser analizados acuerdo
. . estadisticamente a través y Inteligencia 21-22
mercado y sus intercambios. del PSS Fase de Intervencion 5. Muy en De
(0.29) €l programa Reconocimiento de la necesidad 23-24 acuerdo
version 26.
Decision de compra 25-26
Necesidad de Seguridad 27-28
Necesidad Social 29-30




Edad: Sexo: Fecha:

INSTRUCCIONES: A continuacién, encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y
actuar. Lee cada una con mucha atencién; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una
X segUn corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas

Anexo 4: Instrumento de recolecciéon de datos
CUESTIONARIO CONOCIENDO EL NEUROMARKETING

con la verdad.

OPCIONES DE RESPUESTA:
MD
AD
|
AA
MA
[N PREGUNTAS MA AA | AD MD |
Indicador Atencion
1. La publicidad del Policlinico impacta en su distrito MA  AA AD MD
2. Recibir después de una atencion médica la comunicacién del Policlinico ayudaria en el procesode recuperacion MA  AA AD MD
Indicador Sensaciones
3. Los colores utilizados en el Policlinico les generan sensacion de higiene. MA  AA AD MD
4, La publicidad genera sensacion de confianza MA  AA AD MD
Indicador: Emociones
5. EL costo del servicio influye en su decisién de atencion médica MA  AA AD MD
6. Sonlas emociones lo que influye en tomar la decision de requerir un servicio de salud MA  AA AD MD
Indicador: Memoria
7. La publicidad le recuerda que es importante realizar chequeos médicos con frecuencia MA  AA AD MD
8. Cuando hay una necesidad de salud en la familia le trae a su memoria la publicidad del Policlinico Medic Plaza MA  AA AD MD
Indicador: Motivacion
9. Los paquetes de salud que ofrece el Policlinico mediante volantes motivaron su decisién de adquirir un servicio. MA  AA AD MD
10.  Le motiva de forma positiva asistir al Policlinico Medic Plaza MA  AA AD MD
Indicador: Audio Marca
11. Mientras espera su tumno de atencion le agradaria escuchar un fondo musical. MA  AA AD MD
12. Lamdusica que usaron en las atenciones gratuitas que ofrecié el Policlinico provocé reaccién positiva en usted MA  AA AD MD
Indicador: Cerebro Visual
13.  Considera atractivo los colores utilizados en el panel publicitario del Policlinico Medic Plaza MA  AA AD MD
14.  Considera que el Policlinico esta ubicado en un lugar accesible a su domicilio. MA  AA AD MD
Indicador: Asociaciones
15, Desearia recibir un trato familiar por parte del Policlinico MA  AA AD MD
16.  Relacionas el nombre del policlinico con una atencién medica de excelencia MA  AA AD MD
Indicador: Imaginario
17 Considera que el Policlinico Medic Plaza por el impacto de su publicidad se diferencia de otros MA  AA AD MD
18.  Cumple las propagandas del policlinico la informacion esperada MA  AA AD MD
Indicador: Percepcion Sensorial
19.  Enel tiempo de espera y atencion médica es agradable percibir un olor ambiental. MA  AA AD MD
20.  Contar con un espacio de relajacién durante la espera de su consulta es relevante MA  AA AD MD
Indicador: Inteligencia
21.  Considera que la publicidad del Policlinico Medic Plaza tiene toda la informacion que el cliente requiere MA  AA AD MD
22.  Elegiria al Policlinico Medic Plaza para sus atenciones médicas por el impacto dela publicidad MA  AA AD MD
Indicador: Reconocimiento de la Necesidad
23.  Esimportante que el Policlinico Medic Plaza brinde servicios de salud con equipos deultima tecnologia MA  AA AD MD
24, Considera al Policlinico Medic Plaza como una institucion cercana a cubrir las necesidades de salud del distrito MA  AA AD MD
Indicador: Decision de compra
25.  El costo del servicio influye en su decisién de atencién médica MA  AA AD MD
26.  Considera que la publicidad influye en su decision de compra MA  AA AD MD
Indicador: Necesidad de Seguridad
27.  Siente que los niveles de sus necesidades seran satisfechos por los colaboradores del Policlinico. MA  AA AD MD
28.  Latecnologia del Policlinico Medic Plaza le da seguridad que va cubrir las expectativas esperadas. MA  AA AD MD
Indicador: Necesidad Social
29.  Las especialidades de salud que ofrece el Policlinico alcanza el nivel de las necesidades de salud de la MA  AA AD MD
poblacion de Bellavista
30.  Desearia que los servicios que ofrece el policlinico cumplan consus expectativas MA  AA AD MD

Gracias por completar el cuestionario



Figura 6: Ubicacién Medic Plaza Callao
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Anexo 6: Muestra

Tamano de Muestra:

NZ?p(1-p)
- (N—-1)e*+ Z?p(1 —p)
57,924 % (1.96)? « 0.5(1 — 0.5)

n

n

~ (57,924 — 1) * (0.05)2+ (1.96)2* 0.5(1 — 0.5)
55,630.2096

1457679

n =382

n=

Datos

Poblacién: 71,859.00 (100%)
Poblacion Mayor de 18 afios: 57,924
Muestra: n

Z=95% (nivel de confianza es 1.96)
p= 50% probabilidad favorable

g= 50% probabilidad no favorable

e= Margen de error 5%



Anexo 7: Muestreo

Tabla 8

Muestreo
N° Datos Cantidad
1 Poblaciéon Total Provincia Constitucional Callao 71,859.00
2 Poblaciéon Bellavista 57,924

Elaboracion Propia

Nota: Las cantidades mencionadas son en relacion al criterio de exclusion, siendo
considerado solo a los habitantes de Bellavista y mayores de 18 afios.
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Anexo 8: Validacion de jueces

UNIVERSIDAD Cesar VALLEJO
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide inteligencia emocional

Inventario conociendo mis emociones

DIMENSIONES [ items

Claridad®

DIMENSION 1: FASE DE EXPERIMENTACION

i
© K

*3

-

-

INDICADOR: ATENCION

La pubficidad del Policlinico impacta en su distnto.

[

Recibir después de una atencion medica ia comunicacion del
Pgiliclinico ayudaria en el proceso de recuperacion

<N

NS

INDICADOR: SENSACIONES

Los celores utilizados en el Policlinico les generan sensacion de
higiene.

S

La publicidad genera sensacion de confianza

<

INDICADOR: EMOCIONES

El costo del servicio influye en su decision de atencidén médica

<

<

Son las emociones lo gue nfluye en tomar la dacision de requerir
un servicio de salud

S NSNS

<

INDICADOR: MEMORIA

La publicidad le recuerda que es imporitante realizar chequeos
meédicos con frecuencia.

Cuando hay una necesidad de salud en la famiia le trae a su
memoria la publicidad del Policlinico Medic Plaza

AN

INDICADOR: MOTIVACION

Los paquetes de salud influye en su decision de adquinr un
servicio en el Policlinico Medic Plaza

S

Le motiva de forma positiva asistir al policlinico Medic Plaza

INDICADOR: PERCEPCION AUDITIVA

1

Mientras espera su tumno de atencion le agradaria escuchar un
fondo musical.

A8

12

La musica que uszaron en las atenciones gratuitas que ofrecio el
Pdiiclinico provoco reaccion positiva en usted

INDICADOR: PERCEPCION VISUAL

13

Considera atractivo los colores utilizados en e panel publicitario
del Policlinico Medic Plaza

14

Considera gue el Policlinico esta ubicado en un lugar accesible a
su domicilio.

DIMENSION 2: FASE DE INTERVENCION

INDICADOR: ASOCIACIONES
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]

15

Desearia recibir un trato familiar por parte del Foliclinica

<

16

Relacionas el nombre del policlinice con una atencién medica de
excelencia

INDICADOR: IMAGINARIO

17

Considera que el polictinico Medic Plaza por el impacto de su
publicidad es comparado con otros centros meédicos

18

Cumple las propagandas del policlinico algun recuerdo
satisfactorio.

INDICADOR: SEDUCCION SENSORIAL

19

£n al tiempo de espera y alencion medica es confortante percibir
un aroma agradable.

Contar con un espacio de relajacion duranie la espera de su
consulta es relevante

N

INDICADOR: INTELIGENCIA

Considera que la publicidad del policlinico Medic Plaza tiene toda
la informacidn que el cliente requiere

Elegiria al policlinico Medic Plaza para sus atenciones medicas
por el Impacto de la publicidad

<

INDICADOR: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

Es importante que el Policlinico Medic Plaza brinde servicios de
salud con equipos de Gltima tecnologia

Considera al Policlinico Medic Plaza como una institucion
cercana a cubrir las necesidades de salud del distrito

XN

INDICADOR: DECISION DE COMPRA

£1 costo del servicio influye en su decision de atencidn médica

N

Considera que la publicidad influye en Su decision de compra

INDICADOR: NECESIDAD DE SEGURIDAD

Siente que los niveles de sus necesidades serdn satisfechos por
|los colaboradores del Policlinico

La tecnologia del Policlinico Medic Plaza Je da seguridad gue
va cubrir Ias expectativas esperadas.

INDICADOR: NECESIDAD SOCIAL

Las especialidades de salud que ofrece &l Polizlinico aicanza el
nivel de las necesidades de salud de la poblaciin de Bellavista

Desearia que los servicios que ofrece el policiinico cumplan con
sus expectativas.
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0

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable (><] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr / Mg: LDIAMA  HuAttAG,  CATACEON oy Gotlotre

Especialidad del validador.............. ADtmsTRAGON  DE ERPREIAD . i
‘SdeN del 201..)

'Pertinencia: El item comespoads al conceplo letrico lormulado,

"Relevancia: El ifen es aproplado para representar al components o

dimansion especiica del construcio - A\

Claridad: Se entiends sin dificullad guna & enunciado del ltem, es D

conciso, exacto y direcio

Nota: Suficiencia, se dice mudiciencia cuando los ems plantesdos son
suficientes para medi ta dimensicn Firma del Experto Informante.

Especialidad



UNIVERSIDAD Cesar VALLEJO
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide inteligencia emocional

Inventario conociendo mis emociones

DIMENSIONES /items

Pert

Sugerencias

DIMENSION 1: FASE DE EXPERIMENTACION

> x

INDICADOR: ATENCION

La publicidad de! Policlinico impacta en su distrito,

Recibir después de una atencion meédica la comunicacion del
Policlinico ayudaria en el proceso de recuperacion

NS

INDICADOR: SENSACIONES

Los colores utilizados en el Policiinico les generan sensacion de
higiene.

LUAN

La publicidad genera sensacion de confianza

¥

INDICADOR: EMOCIONES

El costo del servicio influye en su decision de atencion médica

Son las emociones lo que influye en tomar la decision de requerir
un servicio de salud

SREINISL IS K

NS

INDICADOR: MEMORIA

La pubiicidad le recuerda gque es inmportante realizar chequeos
médicos con frecuencia.

S

S

Cuando hay una necesidad de salud en Ia familia le trae a su
memoria la publicidad del Polictinico Medic Plaza

i\

.\

N

INDICADOR: MOTIVACION

Los paguetes de salud Influye en su decision de adquirir un
servicio en el Policlinico Medic Plaza

10

Le motiva de forma pesitiva asistir al policlinico Medic Plaza

INDICADOR: PERCEPCION AUDITIVA

n

Mientras espera su tumo de atencion le agradaria escuchar un
fondo musical.

12

La muasica gue usaron en las atenciones gratuitas gue ofrecio el
Paliclinico provoco reaccién positiva en usted

AAS

IS NN

UST NN

INDICADOR: PERCEPCION VISUAL

13

Considera atractivo los colores utilizados en el panel publicitanio
del Policlinico Medic Plaza

14

Considera que el Policlinico esta ubicado en ur lugar accesible &
su domicilio.

SN

SIS

2]

DIMENSION 2: FASE DE INTERVENCION

INDICADOR: ASOCIACIONES




15

ili UNIVERSIDAD CEsArR VALLEJO

Desearia recibir un treto familiar por parte del Policlinico

16

Relacionas el nombre del policiinice con una atencion medica de
excelencia

SIS

INDICADOR: IMAGINARIO

17

Considera gue el policlinico Medic Plaza por el impacto de su
publicidad es comparado con otros centros médicos

<

18

Cumple las propagandas del policlinico algun ecuerdo
satisfactorio.

SIS

INDICADOR: SEDUCCION SENSORIAL

En el tiempo de espera y atencion meédica es confortante percibir
un_aroma agradable.

<

Contar con un espacio de relajacion durante la espera de su
consulta es relevante

<

INDICADOR: INTELIGENCIA

Considera que |a publicidad del policlinico Medic Plaza tiene toda
la infermacion que el cliente requiere

SN

Elegiria al policlinico Medic Plaza para sus atenclones médicas
por el impacto de la publicidad

i B oY

INDICADOR: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

Es importante que el Policlinico Medic Plaza bnnde servicios de
salud con equipos de ultima tecnologia

S

\

\\

Considera al Policlinico Medic Plaza como una institucion
cercana a cubrir las necesidades de salud del distrito

S

i\

N

INDICADOR: DECISION DE COMPRA

El costo del servicio nfluye en su decision de atencién médica

Considera que la publicidad influye en su decisién de compra

INDICADOR: NECESIDAD DE SEGURIDAD

Siente que los niveles de sus necesidades seran satisfechos por
los colaboradores del Policlinico.

N

La tecnologia del Policlinico Medic Plaza le da seguridad que
va cubrir [as expectativas esperadas,

bl I %

AN

INDICADOR: NECESIDAD SOCIAL

Las especialidades de salud que ofrece el Policlinico alcanza el
nivel de las necesidades de salud de la poblacion de Bellavista

<

S

Desearia que los servicios que ofrece el policlinico cumplan con
sus expectativas,

X

=
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [ /)/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Floras Rol oy A 7\ o35 24l
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: e Dl s AV IR oNL.. 4020 £
- ] 1
Especialidad del validador..... .« i°) .......... E 653'9” ..... QUUAC" ................................................ R R .
L e k.. del 201 4

'Pertinancia: F1 item corresponde al conceplo teonco formulado.

Relevancia: £l ilem es aproplado para representar & componen'e o

dimensién especifica del constructo

Claridad: Se endénde sin ddcultad dguna el enunciado del llem, es {
CONGISo, exach y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los lems planteados son o E{
suficlentes para medir la dimensitn Firma del Experto Informante.

Especialidad



Tabla 9

Validez V de Ayken de los instrumentos de medicion

Validador Instrumento neuromarketing
1 Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon Aplicable
2 Magtr. Jose Luis Flores Bolivar Aplicable

Nota: La fuente se obtuvo de los certificados de validez del instrumento

El porcentaje obtenido de los jueces de la tabla dos, demostré que los
instrumentos de investigacion poseen relevancia, pertinencia y claridad otorgada

por el asesor tematico y metodolégico.

La validacion tiene la siguiente formula y aplicé para todos los items:
V=(X-)/K
Donde
V=(X-I)/K

Dénde

V=V de Aiken

X= Promedio de evaluacién de los jueces

K= Riesgo de la evaluacion (Max-Min)

L= Evaluacién minima posible



Resultados V-AIKEN

Tabla 10: Detalle de validez del instrumento de medicién

Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken

N° Ttems 1 DE V Alken
- Relevancia 1 0.00 T.00
Iltem 1 Pertinencia 4 0.00 1.00

Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00
Iltem 2 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem 3 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem 4 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem 5 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem 6 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00
Iltem 7 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem 8 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
i Relevancia 4 0.00 1.00
ltem 9 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

Iltem 10 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

ltem 11 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

ltem 12 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

jtem 13 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 14 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

ltem 15 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

. Relevancia 4 0.00 1.00

Item 16 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 17 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

. Relevancia 4 0.00 1.00

jtem 18 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 19 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

ltem 20 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

. Relevancia 4 0.00 1.00

ltem 21 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

ltem 22 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

ltem 23 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

Iltem 24 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

. Relevancia 4 0.00 1.00

item 25 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

Iltem 26 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

Iltem 27 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

Iltem 28 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

i Relevancia 4 0.00 1.00

item 29 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

m 30 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00




Anexo 9: Confiabilidad
Tabla 11:

Alfa de Cronbrach para la variable neuromarketing

Alfa de Cronbach N° de elementos
,810 30

Tabla 12:

Resumen de procesamiento de casos

N° %
Casos Validos 382 100,0
Excluido 0 ,0
Total 382 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento

Tabla 13

La escala de medicion de la variable fue ordinal tipo Likert

N° Escala tipo Likert Puntaje
1 Muy De acuerdo 1
2 Algo de Acuerdo 2
3 Indiferente 3
4 Algo en Desacuerdo 4
5 Muy en Desacuerdo 5




Tabla 14

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Correlacion
Media de escala si escala si el total de Alfa de Cronbach
el elemento se ha elemento se ha elementos si el elemento se
suprimido suprimido corregida ha suprimido
VARO00001 114,88 25,619 ,627 , 791
VARO00002 114,45 25,738 , 705 ,790
VARO00003 115,01 25,737 , 706 ,790
VARO00004 114,62 25,102 , 718 , 787
VARO00005 113,66 26,366 442 , 799
VARO00006 114,71 28,810 -,037 ,819
VARO00007 113,62 25,102 , 718 , 787
VARO00008 114,27 29,473 -,298 ,817
VARO00009 114,62 25,959 ,537 , 795
VARO00010 114,62 25,102 , 718 , 787
VARO00011 113,97 28,091 ,125 ,811
VAR00012 114,60 28,276 ,068 ,814
VAR00013 114,54 27,614 212 ,808
VAR00014 113,71 29,071 -,085 ,821
VARO00015 113,45 25,738 , 705 ,790
VAR00016 114,62 26,761 ,368 ,802
VARO00017 114,83 25,748 ,578 ,793
VAR00018 114,53 27,347 273 ,806
VAR00019 113,40 28,471 ,063 ,813
VAR00020 114,88 26,306 476 ,798
VAR00021 114,66 29,228 -,114 ,822
VAR00022 114,80 28,839 -,041 ,819
VAR00023 113,40 29,159 -,107 ,818
VAR00024 113,84 25,652 ,602 , 792
VARO00025 113,49 26,398 ,499 797
VAR00026 114,01 25,737 , 706 ,790
VARO00027 113,76 29,123 -,094 ,821
VAR00028 114,98 29,015 -,073 ,818
VAR00029 115,01 25,737 , 706 ,790
VARO00030 113,66 29,148 -,099 ,821




Tabla 15

Anexo 10: Matriz de consistencia

Matriz Operacionalizacion de la variable

] _ DISENO
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE: NEUROMARKETING METODOLOGICO
DIMENSIONES INDICADORES
¢, Qué tan importante Explicar como lafase La fase de experimentacion B
es la fase de de experimentacion explica el nivel de impacto que Atencion
experimentacién en el impacta en el 9genera en el neuromarketing Sensaciones
neuromarketing para neuromarketing para Para captar clientes en el Emociones Tipo de investigacion:
captar clientes en el captar clientes en el ' CiclinicoMedic Plaza Fase _de  Memoria Aplicada
Policlinico Medic Policlinico Medic Experimentacion Xl?(;li\gagg?ca Disefio de Investigacion:
Plaza? Plaza Cerebro Visual No Experimental
Nivel de Investigacién:
Descriptivo
¢Qué tan importante Conocer qué tan Lafasedeintervencion explica Asociaciones Enfoque:
es la fase de la importante es la fase €l alcance que generaen el NM Imaginario Cuantitativo
intervencién en el NM de la intervencion en lga:allqaptai\lﬂr d‘?“e;ltes en el Seduccién Sensorial ~ Poblacion _
para captar clientes en el neuromarketing + 0'cinico Medic Flaza Inteligencia Ciudadanos de Bellavista

el policlinico Medic

Plaza?

para captar clientes
en el Policlinico Medic
Plaza.

Fase
Intervencioén

de

Reconocimiento de la
Necesidad

Decision de Compra
Necesidad de
Seguridad

Necesidad Social

N = 57924

Muestra ( n) = 382
Estadistica descriptiva de
tablas y figuras




Anexo: 11 Matriz de Evidencias externas

Tabla 16

Evidencia Internacional

Autor

Hipotesis / Objetivos

Resultado

Chipantiza (2017)

Noboa y Pefiaherrera (2015)

Véasquez, Nufiez y Fernandez
(2016),

La aplicacién de
Neuromarketing permitira
mejorar significativamente la
gestion empresarial en las
empresas de la ciudad de
Ambato

¢,Cémo el Neuromarketing
incide en el comportamiento
del consumidor de la empresa
Indigo Arts en la ciudad de
Ambato provincia de

Tungurahua?

Analizar los efectos que
impactan en la aplicacién del
neuromarketing en los
elementos tangibles e
intangibles en las ventas
directas en las pymes joyeras

de Jalisco

52. % de las

neuromarketing

empresas
califican al
como muy importante, 34 % es
bastante importante, siete por
ciento no se deciden, cinco por
ciento poco importante, y el dos
por ciento nada importante.

40% de los

calificaron a la empresa como

encuestados

excelente en la aplicacién de
las herramientas del
neuromarketing, el 30% muy
bueno, el 27% como bueno y
tres por ciento regular.

65.5%

acuerdo y de acuerdo que el

esta totalmente de

factor cultural influye en latoma
40%

reconocen que la profesién del

de decisiones, el

cliente afecta enla compray el
47.3% manifiestan que la clase
social de los cliente influyen en

la compra.




Tabla 17

Evidencia Nacional

Autor

Hipdtesis

Resultado

Ripa (2015)

Castro y Vasquez (2019)

Ponce(2017)

El neuromarketing se relaciona
significativamente  con el
posicionamiento de marca dela
empresa apicola Real Bee en el
distrito de Andahuaylas, 2015
El neuromarketing tiene
relacion con el comportamiento
de compra en los malls Plaza
Norte y Mega Plaza Lima Norte,
2019.

El  Neuromarketing influye
positivamente en el nivel de
ventas en Inmobiliaria Fénix
SAC

55.61% de usuarios estan en
desacuerdo que no se esté
aplicando el neuromarketing y
un 14.29% estar de acuerdo
gue no se esté aplicando en la
empresa apicola.

20.4% reaccionan al
neuromarketing regular,
mientras que el 53.6 %
reaccionan al neuromarketing
bueno y el 26.1% reaccionanal
neuromarketing excelente

38% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 12% esta de
acuerdo y el 8% esta

totalmente en desacuerdo




Tabla 18

Anexo 12: Matriz de evidencias internas

Evidencia Interna

Autor

Hipotesis

Resultado

Hipotesis de estudio

Hipotesis de estudio

Como la fase de experimentacion explica
el nivel de impacto que genera en el
neuromarketing para captar clientes en el

Policlinico Medic Plaza

Como la fase de experimentacion explica
el alcance que genera en el
neuromarketing para captar clientes en el

Policlinico Medic Plaza

30.10% de los encuestados
manifest6 que afecta de
manera 6ptima, el 34.6%
manifest6 que afecta de
manera regular, mientras que el
35.30% perciben que afecta de
manera deficiente.
Chi-cuadrado de Pearson
Asociatividad: 464,566

Valor p: .000 <0.05

prueba de contingencia de
0.741

El 55,50% manifesté que afecta
de manera regular, el 26,96%
afecta de manera deficiente y el
17,54% afecta de manera
Optima.

Chi-cuadrado de Pearson
Asociatividad: 382,755

Valor p: .000 < 0.05

prueba de contingencia de
0,707




Base de Datos
BASE DE DATOS

Anexo 13

TABLA 19
VARIABLE

NEUROMARKETING
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Anexo 14: Evidencias

Figura 7. Inicio de marketing Tradicional en el Policlinico Medic Plaza
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Figura 8. Acciones del neuromarketing en el Policlinico Medic Plaza
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Figura 9. Atenciones enero 2020 - Policlinico Medic Plaza

CANTIDAD DE PACIENTES ATENDIDOS - ENERO

N°  FECHA ESPECIALIDAD ATENCIONES
1 2/01/2020 LABORATORIO 1
2 3/01/2020 VARIOS 8
3 4/01/2020 TOPICO 1
4 6/01/2020 VARIOS 8
5 7/01/2020 VARIOS 14
6 8/01/2020 VARIOS 10
7 9/01/2020 VARIOS 8
8 10/01/2020 VARIOS
9 11/01/2020 VARIOS 7

10 13/01/2020 VARIOS 19
11 14/01/2020 VARIOS 14
12 15/01/2020 VARIOS 19
13 16/01/2020 VARIOS 6
14 17/01/2020 VARIOS
15 18/01/2020 VARIOS 13
16 20/01/2020 VARIOS 10
17 21/01/2020 VARIOS 8
18 22/01/2020 VARIOS 10
19 23/01/2020 VARIOS 12
20 24/01/2020 VARIOS 10
21 25/01/2020 VARIOS 10
22 27/01/2020 VARIOS 8
23 28/01/2020 VARIOS 13
24 29/01/2020 VARIOS 10
25 30/01/2020 VARIOS 4
26 31/01/2020 VARIOS 13
CANTIDAD TOTAL ATENDIDOS ENERO 251
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Figura 10 Atenciones febrero 2020 - Policlinico Medic Plaza

CANTIDAD DE PACIENTES ATENDIDOS FEBRERO

N° FECHA ESPECIALIDAD ATENCIONES
1 1/02/2020 VARIOS 3
2 3/02/2020 VARIOS 8
3 4/02/2020 VARIOS 8
4 5/02/2020 VARIOS 14
5 6/02/2020 VARIOS 2
6 7/02/2020 VARIOS 7
7 8/02/2020 VARIOS 7
8 10/02/2020 VARIOS 9
9 11/02/2020 VARIOS 5
10 12/02/2020 VARIOS 9
11 13/02/2020 VARIOS 4
12 14/02/2020 VARIOS 11
13 15/02/2020 VARIOS 4
14 17/02/2020 VARIOS 14
15 18/02/2020 VARIOS 5
16 19/02/2020 VARIOS 5
17 20/02/2020 VARIOS 3
18 21/02/2020 VARIOS 6
19 22/02/2020 VARIOS 5
20 24/02/2020 VARIOS 7
21 25/02/2020 VARIOS 5
22 26/02/2020 VARIOS 9
23 27/02/2020 VARIOS 2
24 28/02/2020 VARIOS 5
25 29/02/2020 VARIOS 4

CANTIDAD TOTAL ATENCIONES FEBRERO 161
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Figura 11. Ingresos Enero 2020 - Policlinico Medic Plaza

CANTIDAD DE INGRESOS ENERO

N° FECHA ESPECIALIDAD ATENCIONES
1 2/01/2020 LABORATORIO S/8.00
2 3/01/2020 VARIOS S/114.00
3 4/01/2020 TOPICO S/5.00
4 6/01/2020 VARIOS S/87.00
5 7/01/2020 VARIOS S/90.00
6 8/01/2020 VARIOS S/245.00
7 9/01/2020 VARIOS S/190.00
8 10/01/2020 VARIOS S/111.00
9 11/01/2020 VARIOS S/76.00
10 13/01/2020 VARIOS S/588.00
11 14/01/2020 VARIOS S/152.00
12 15/01/2020 VARIOS S/160.00
13 16/01/2020 VARIOS S/110.00
14 17/01/2020 VARIOS S/47.00
15 18/01/2020 VARIOS S/147.00
16 20/01/2020 VARIOS S/123.00
17 21/01/2020 VARIOS S/139.00
18 22/01/2020 VARIOS S/80.00
19 23/01/2020 VARIOS S/123.00
20 24/01/2020 VARIOS S/94.00
21 25/01/2020 VARIOS S/112.00
22 27/01/2020 VARIOS S/555.00
23 28/01/2020 VARIOS S/117.00
24 29/01/2020 VARIOS S$/193.00
25 30/01/2020 VARIOS S/36.00
26 31/01/2020 VARIOS S/169.00
CANTIDAD TOTAL DE ENERO S/3,871.00
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Figura 12. Ingresos Febrero 2020 - Policlinico Medic Plaza

CANTIDAD DE INGRESOS FEBRERO

N° FECHA ESPECIALIDAD ATENCIONES
1 1/02/2020 VARIOS S/54.00
2 3/02/2020 VARIOS S/78.00
3 4/02/2020 VARIOS $/249.00
4 5/02/2020 VARIOS $/276.00
5 6/02/2020 VARIOS $/25.00
6 7/02/2020 VARIOS $/125.00
7 8/02/2020 VARIOS S/76.00
8 10/02/2020 VARIOS S/287.00
9 11/02/2020 VARIOS $/93.00

10 12/02/2020 VARIOS S/296.00

11 13/02/2020 VARIOS S/22.00

12 14/02/2020 VARIOS S/130.00

13 15/02/2020 VARIOS S/23.00

14 17/02/2020 VARIOS S/231.00

15 18/02/2020 VARIOS S/52.00

16 19/02/2020 VARIOS $/39.00

17 20/02/2020 VARIOS S/70.00

18 21/02/2020 VARIOS $/181.00

19 22/02/2020 VARIOS S/46.00

20 24/02/2020 VARIOS $/199.00

21 25/02/2020 VARIOS $/88.00

22 26/02/2020 VARIOS $/266.00

23 27/02/2020 VARIOS $/19.00

24 28/02/2020 VARIOS $/95.00

25 29/02/2020 VARIOS $/153.00

CANTIDAD TOTAL ATENCIONES FEBRERO S/3,173.00




Anexo 15: Firma de la autorizacion de la empresa

MEDIC Plaga 0 p—
CALLAO
Callao, 22 de noviembre del 2019
CARTA N 002:2013-CAULAO-GG-POLMEDICPLAZA

SRES:

BR. MENDOZA JULIAN JUANA SOFIA Y BR. PLASENCIA FERRO FABIOLA BEATRIZ
Estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo

Presente;

Asunto: Autorizacion para realizar Proyecto de Investigacion
mumnbmmamMMyawwzdeWn
N*0001-2019-FPA- MJSFPF-UCY recibido el dia 22 de noviembre del 2019 a horas 9:00am,
mmwmwa&npaammmunmowdemmmmrdadmsmde
‘NamaMMgpmhcwtadbndedenhsmdPoﬁdinboMedble‘.sehaeemﬁbnb
siguiente:
WMOWptopwstaquegemrnmmawm\pubodPoidMsemizaalaSm
Mendoza Julidn Juana Sofia identificada con nimero de DNI 07356695 y a la Srta. Plasencia
Ferro Fabiola Beatriz con nimero de DNI 46732242, alumnas de la carrera de Administracidn de
EnpmdthﬁvemﬂadCesaVﬂefoamﬁzadeyedodehMada\hdbwoend
mmubrmumdsbm«apmdedenmmhnmmmesd

Neuromarketing.
Sin més que afadir, quedo de ustedes.
Atentamente

—

on.mulsmamuz




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor / Autores

Yo (Nosotros), FABIOLA BEATRIZ PLASENCIA FERRO, JUANA SOFIA MENDOZA JULIAN
esudiante(s) de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES vy Escuela Profesional de
ADMINISTRACION de la UNNIERSIDAD CESAR VALLEJO, declaro (declaramos) bajp juramento que
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