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RESUMEN  

La presente investigación, fue realizada con el objetivo de determinar la relación 

entre el neuromarketing y la fidelización de los consumidores de la empresa Viña 

Selvática, Tarapoto – 2019. El enfoque de estudio fue cuantitativo con un alcance 

estudio correlacional, ya que se buscó identificar el grado de relación o 

asociación que existe entre las dos variables estudiadas, además, el diseño de 

investigación fue no experimental con corte transversal, ya que se describieron 

cada una de las variables tal cual se presentaron en un momento determinado. 

Los datos fueron recolectados, a través de la técnica de la encuesta, tomando 

como muestra a un total de 218 consumidores. Asimismo, la confiabilidad del 

instrumento de acuerdo al Alfa de Cronbach, fue de 0.771 para la variable 

neuromarketing y de 0.825 para la variable fidelización. De acuerdo a los 

resultados alcanzados, se concluyó que sí existe relación entre la variable 

neuromarketing y fidelización en los consumidores, con una correlación de 

0.502, el cual indicó una correlación positiva débil. 

Palabras clave: Neuromarketing, Fidelización, clientes, consumidores. 
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ABSTRACT  

The present investigation was carried out with the objective of determining the 

relationship between neuromarketing and consumer loyalty of the Viña Selvática 

company, Tarapoto - 2019. The study approach was quantitative with a 

correlational study scope, since it was sought to identify the degree of relationship 

or association that exists between the two variables studied, in addition, the 

research design was non-experimental with a cross-section, since each of the 

variables were described as they were presented at a given time. Data were 

collected, through the survey technique, taking as a sample a total of 218 

consumers. Likewise, the reliability of the instrument according to Cronbach's 

Alpha was 0.771 for the neuromarketing variable and 0.825 for the loyalty 

variable. According to the results achieved, it was concluded that there is a 

relationship between the variable neuromarketing and customer loyalty, with a 

correlation of 0.502, which indicated a weak positive correlation. 

 

Keywords: Neuromarketing, loyalty, clients, consumers.  
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I. INTRODUCCIÓN   

La fidelización en muchas empresas de la actualidad, es un factor esencial para 

el éxito de un negocio, puesto que constituye una de sus ventajas más 

importantes, beneficios como el retener clientes y mayores ingresos, son solo 

algunos de las tantas ventajas que trae la fidelización de los clientes con la 

organización. Es por ello, que las empresas innovadoras están buscando nuevas 

formas de fidelizar a los clientes a través de la persuasión del usuario, de manera 

que el consumidor generará emociones al momento de su compra. Klarić (2013) 

comenta que el 85% de las decisiones de compra que tiene un ser humano en 

su vida cotidiana se realiza de manera subconsciente, es decir, la compra 

realizada se hace por el status, las nuevas tendencias o por el poder de 

convencimiento de los vendedores. 

Gran ejemplo es el de H&M, el segundo mayor grupo de moda del mundo, que 

está invirtiendo en programas de fidelización del cliente para mejorar la manera 

en que sus colaboradores descubran las tendencias y así poder captar la 

atención de sus consumidores. El poder conocer a sus clientes, y contar con ese 

conocimiento, el saber dónde, cómo y cuándo compran, saber qué les gusta, es 

sin lugar a dudas una de las piezas más importantes en la forma en que se puede 

predecir esas tendencias y las cuales H&M las aprovecha para fidelizar a sus 

clientes. 

Kotler (2014) menciona que, conseguir clientes nuevos puede tener un costo 

mayor que el retener y tener satisfecho a los clientes actuales, una situación que 

es compleja, puesto que el captar clientes en la actualidad es más complicado 

que en la antigüedad, es por tal motivo, que la fidelización es una relación 

estrecha que existe entre la empresa y clientes, que ayuda a la organización. 

Como manifiesta Barquero (2007), en muchas empresas no ha sido posible 

realizar y mantener una oferta de valor que ocasione que los consumidores 

permanezcan en la empresa, y si estas pudiesen crear un modelo en donde, la 

fidelización sea absolutamente oportuna para impedir que el 5% de 

disminuciones que incurren por años se originen, la rentabilidad de la 

organización se elevaría. Es por tal motivo que para fidelizar a los clientes, es 

necesario realizar un seguimiento continuo a los clientes. Para ello, la fidelización 
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y el neuromarketing son quizás conceptos nuevos, para algunos, pero 

herramientas claves para el éxito de las empresas. 

Hace aproximadamente una década en el Perú, nadie conocía sobre el 

neuromarketing y aquellos quienes lo hacían, eran personas que podían viajar a 

países desarrollados en donde el concepto del neuromarketing ya era utilizado 

en su totalidad. Tal es el caso de Alicorp, que realizó investigaciones sobre la 

neurociencia aplicada al marketing, para que de esta manera la empresa pueda 

captar mayores clientes, mediante el estudio de las expresiones faciales no 

verbales, como parte de la herramienta de investigación del mercado. 

En Tarapoto, por ejemplo, es muy común observar que algunas empresas, de 

manera inconsciente, utilizan la “emoción del consumidor” como una herramienta 

clave para la productividad de sus empresas, lo que ocasiona que muchos de 

sus clientes se fidelicen de la compañía y terminen como clientes frecuentes. 

Esta emoción del consumidor, para algunos el “neuromarketing”, es un punto 

clave e interesante para que las empresas puedan captar y retener clientes. 

En ese camino, la empresa Viña Selvática del distrito de Tarapoto, toma en 

consideración los deseos que los consumidores tienen para hacer sus productos; 

por tal motivo, es que Viña Selvática emplea estrategias de marketing para asi 

acaparar la atención de sus consumidores, para así satisfacer los gustos de los 

clientes, y así dominar el mercado tarapotino. De acuerdo a la técnica de 

observación, se pudo obtener que la fiabilidad de la empresa era baja, debido a 

que los consumidores aún se encuentran temerosos de dar confianza hacia la 

empresa, puesto que aun dudan de que el producto sea de acuerdo a lo que se 

muestra en sus plataformas digitales. Esto a su vez evidencia que la percepción 

que tienen los consumidores acerca del profesionalismo de la empresa sea baja, 

ya que desconocen sobre lo que esta puede ofrecer; además, estas mismas 

personas son las que mencionan que no conocen como es que la empresa 

maneja el tema de la cortesía, un tema importante que está relacionado con la 

credibilidad, ya que habla mucho de cómo se maneja las relaciones que la 

empresa tiene con sus consumidores y colaboradores. Ante ello, el presente 

equipo busca determinar la relación entre el neuromarketing y la fidelización de 

los consumidores de la empresa Viña Selvática, Tarapoto – 2019 
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Formulación del problema 

 

Justificación del estudio  

Desde el punto de vista teórico, esta investigación se justifica porque se estará 

tomando como pilares a dos autores que sustentan las teorías empleadas; para 

la variable neuromarketing se emplea a Braidot, (2013a) con su libro 

Neuromarketing en Acción: ¿Porque los clientes te engañan con otros si dicen 

que gustan de ti? y a Barquero, (2007) con su libro Marketing de clientes. 

Desde el punto de vista metodológico, una vez demostrado su validez y 

confiabilidad, esta investigación estará generando la aplicación de una estrategia 

enfocado al producto para generar ventaja competitiva en su sector, y 

posteriormente estas estrategias podrán ser empleadas en otros estudios y en 

otras instituciones. 

Desde el punto de vista práctico, este trabajo proporciona información sobre el 

Neuromarketing como herramienta en la fidelización de los consumidores, 

sirviendo como guía para realizar estrategias necesarias para la creación de 

tácticas sostenibles que se derivarán de los resultados obtenidos en el presente 

estudio. 
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Hipótesis 

 

Objetivo  

 

  



14 
 

II. MARCO TEÓRICO 

Existen diversos trabajos de investigación que están relacionados al estudio de 

las variables a investigar, de las cuales se tomaron a algunas como 

antecedentes. A continuación, se señalará los siguientes precedentes 

internacionales: 

Lema y Oña (2015) en su tesis titulada “Neuromarketing y la fidelización de 

clientes en el centro veterinario CAMPOVET, ubicada en el barrio Santan de la 

ciudad de Latacunga en el período 2014-1015”, tuvo por objetivo lograr fidelizar 

a los clientes, utilizando estrategias de comercialización, las cuales están 

orientadas al neuromarketing, del centro veterinario CAMPOVET. Fue del 

método deductivo, analítico, sintético y estadístico, utilizando la técnica e 

instrumentos de encuesta, cuestionario y fichas de observación a una muestra 

total de 370 personas. Concluyó que si se emplean estrategias de marketing se 

podrá logar tener consumidores leales a la empresa. 

Palate (2015) en su investigación denominada “El marketing relacional y la 

fidelización de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Luz de América”. 

Tuvo como objetivo principal, investigar la incidencia del marketing relacional en 

la fidelización de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito. Además, fue 

correlacional con un enfoque cuantitativo y cualitativo en la que se recogió, 

proceso y analizó los datos orientados hacia las variables, con una población de 

818 clientes y una muestra de 261 consumidores. Se empleo la encuesta, y se 

obtuvo un nivel de significancia de 12.59 (Chi cuadrado). Concluyó que con la 

ejecución de un proyecto de marketing relacional se ocasionaría que la 

fidelización de los consumidores se optimice. 

Moscoso (2016) en su investigación titulada "El neuromarketing y la fidelización 

de los clientes del Banco del Pichincha en la Agencia Saquisilí en el año 2016”. 

Tuvo como objetivo determinar los factores relevantes del neuromarketing y su 

influencia en la fidelización de los clientes del Banco del Pichincha en la agencia 

del cantón Saquisilí, en el 2016. Además, fue descriptiva y la exploratoria, con 

una muestra de 336 personas. La técnica utilizada fue la encuesta, con el 

instrumento de cuestionario. Los resultados evidenciaron que la fidelización de 

los clientes de la agencia del cantón Saquisilí es insuficiente. Concluyó que el 
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neuromarketing interviene en la decisión de las personas al momento de que 

quieren obtener un bien o servicio, ya sea mediante diversas herramientas del 

mercado. 

A nivel nacional se tiene los siguientes antecedentes: 

Ortiz y Gonzáles (2017) en su investigación titulada “Marketing relacional y 

fidelización de los clientes en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 

2017”. Tuvo como objetivo determinar qué relación existe entre el marketing 

relacional y la fidelización de los clientes de Laboratorios Biosana S.A.C. 

Además, fue correlacional, con diseño no experimental - transversal. La muestra 

con la que contó fue de 384 clientes. Asimismo, la correlación obtenida fue de 

0.911. Concluyeron que ambas variables presentan una correlación positiva y 

significativa. 

Estrada (2018) en su investigación titulada “El neuromarketing y la fidelización 

de los clientes de la empresa Plaza Vea de Villa El Salvador”. Tuvo como objetivo 

determinar la relación que existe entre el neuromarketing y la fidelización de los 

clientes de la empresa Plaza Vea de Villa El Salvador. Además, fue no 

experimental - transversal con un diseño descriptivo correlacional, la población 

estuvo conformada por 200 clientes. El instrumento utilizado para ambas 

variables fue el cuestionario. Los resultados demostraron que existe una relación 

fuerte entre las variables estudiadas ya que el Rho de Spearman fue 0.929**, 

con un p valor de 0.000. Concluyó que ambas variables tienen una relación 

positiva alta. 

Castillo (2017) en su tesis titulada “La calidad de servicio y la fidelización del 

cliente de la Institución Educativa N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo, 

2017”. Tuvo como objetivo general, determinar la relación entre la calidad de 

servicio y la fidelización del cliente en la Institución Educativa. Además, fue 

correlacional, cuantitativo y diseño no experimental - transversal. Con una 

muestra de 168 padres de familia. Concluyo que ambas variables se relacionan 

ya que la correlación fue de 0.693. 

A nivel local, el antecedente es el siguiente: 

Cuyán & Olaya (2015) en su investigación denominada “El neuromarketing y la 

fidelización en los clientes de la tienda GQ, Tarapoto, San Martín 2015”. Tuvo 
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como objetivo relacionar el Neuromarketing y a la fidelización de los clientes en 

la tienda GQ de Tarapoto. Además, tuvo un enfoque cuantitativo, con un alcance 

descriptivo correlacional, de diseño no experimental de carácter transversal. La 

muestra fue de 250 clientes. Se concluyó que las personas son influenciadas por 

diversos factores y que no necesariamente adquieren un bien o servicio por que 

lo necesitan, ocasionando así que exista una alta relación entre las variables. 

En el trabajo de investigación, el marco teórico es de vital importancia para el 

conocimiento sobre las dos variables a estudiar. A continuación, se mostrarán 

las siguientes teorías tomadas en cuenta. 

Neuromarketing 

Klarić (2014) comenta que el neuromarketing es una de las cosas más raras que 

puede existir en los negocios, y que consiste en conectar estratégicamente los 

productos, servicios y marcas con la mente de los consumidores o clientes; y 

que solo una pequeña parte de las empresas en el mundo la utilizan de manera 

correcta. 

Por su parte, Gómez y Patiño, M. & Bandrés Goldáraz (2014) lo describen como 

una de las técnicas más utilizadas, que nos ayuda a conocer las emociones o 

impulsos de los consumidores, frente a ciertos estímulos. 

Por otro lado, Díaz (2014) afirmó que permite que conozcamos las respuestas 

que tienen los individuos cuando se encuentran ante la decisión de comprar algo, 

y es que, desde hace mucho tiempo atrás, las personas no han demostrado sus 

verdaderos deseos, puesto que las investigaciones realizadas referente al 

mercado, siempre invadían su espacio vital y es por ello preferían mentir y ocultar 

lo que en realidad querían. 

Salas (2018) menciona que el neuromarketing es aquella mezcla del M.T. y la 

neurociencia que busca analizar el proceso por el cual el consumidor pasa para 

que llegue a decidir su compra. Es por tal motivo, que el neuromarketing examina 

y estudia al cerebro humano, para que así pueda comprender como esta llega a 

funcionar, es decir, mezcla la neurociencia y el MT, de manera que obtendrá las 

razones por las que se origina el comportamiento de las personas y que les 

determina los motivos que los incitan a tomar la decisión de comprar.  

Otra definición referente al Neuromarketing es lo que menciona Braidot, (2013a), 

pues define al Neuromarketing desde la idea de la neurociencia, y es que puede 
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definirse como una disciplina que estudia las reacciones que tienen los procesos 

cerebrales de los consumidores frente a un cambio en el precio, diseño, 

comunicación o marca del producto o servicio.  

En síntesis, el neuromarketing es aquella que, con el estudio de las emociones 

y conductas de los clientes, ayuda a identificar las decisiones y el 

comportamiento que sienten frente a diferentes estímulos. 

Es por tal motivo, que para explicar con mayor detalle sobre este tema es que 

se tomaron en cuenta tres modelos teóricos de Neuromarketing. El primer 

modelo es la teoría de neuropirámide, y fue planteada por el doctor Jaime 

Romano, médico cirujano y gran especialista en neurofisiología clínica. 

Romano, (2013) menciona que la conducta de un ser humano o de una persona 

está fraccionada por seis niveles ubicados en una pirámide; además, sostuvo 

que “La neuropirámide” es algo innovador que ayuda a que se entienda como 

las personas pueden tener diferentes comportamientos. 

Figura 1: Los 6 niveles de la conducta 

 
Fuente: Elaboración propia  

Romano (2013) menciona como primer nivel a la atención, y en esta el cerebro 

recepciona información de muchos lados, y solo se enfoca en algo que capta la 

atención o curiosidad sin medir el grado de importancia del resto de la 

información. El segundo nivel de la NPR es la activación sensorial, y esta es la 

etapa previa de todo sentimiento y pensamiento, ya que las personas 

constantemente transforman a las sensaciones en experiencias acompañadas 
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de colores, sonidos o en texturas. El tercer nivel es la emoción, y este nivel es 

uno de los principales motores de las decisiones ya que aquí se empieza a 

formar el inconsciente. Por otro lado, Ansón (2015) menciona que la emoción 

ayuda a que se decida si se va a comprar un producto, siempre y cuando exista 

también un estímulo para ello. Aquí se encuentra la intuitiva, que según Duque 

et al., (2016) es aquella en donde se realiza una visión de algo; y la asociativa, 

que según Romano (2013) es aquella en donde ya existe una pauta que nuestra 

mente crea, y con la cual se compara con la información que en ese momento 

se tiene. El cuarto nivel es la cognición, y aquí el cerebro activa los hemisferios 

izquierdo y derecho, para luego hacer que la información recibida sea analizada 

y sintetizada. El quinto nivel es el regulador (de la acción), es decir la conducta 

del ser humano en este nivel ya es encaminada de la manera más sensata. El 

ultimo nivel es la acción (movimiento, lenguaje y conducta) y tras haber 

culminado, en esta etapa se da una decisión, que posteriormente será indicada 

mediante gestualidades o palabras. 

La segunda teoría es sobre la venta neurorrelacional y Braidot (2013b) indica 

que cada mercader participante debe de examinar de la mejor forma a los 

consumidores para así conseguir una excelente interacción con ellos, y así 

identificar las necesidades y de acuerdo a eso atenderlo de la mejor manera. En 

esta teoría se pudo identificar algunas etapas, las cuales son: 

Figura 2: Método de venta neurorrelacional 

 
Fuente: Elaboración propia 

La primera etapa es el contacto y Braidot (2013b) indicó que el primer contacto 

que tiene el consumidor con el vendedor es definitivo para el triunfo de todas las 

empresas. La segunda etapa es la relación, ya que después de haberse 
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realizado el contacto entre consumidor y cliente, es fundamental, también 

entablar un contacto con los consumidores que ya forman parte de la empresa. 

La tercera etapa es la empatía y este es un aspecto importante en la 

comunicación entre las personas, puesto que ayuda a entender lo que otros 

sienten. En otras palabras, el vendedor debe de comprender e interpretar lo que 

el comprador requiere y siente. La cuarta etapa es el Retroacción de 

requerimientos y descubrir necesidades, es decir, el vendedor con la ayuda 

del consumidor trata de descubrir cuales son los deseos o necesidades que él 

tiene, de esa manera poder satisfacerlo y darle un buen servicio o producto. La 

quinta etapa es el presentar el producto, y es que es fundamental que el 

vendedor sea capaz de darle diversas alternativas al consumidor para su 

elección, porque cuando el consumidor elige un producto es gracias a que tuvo 

a su disposición diversas variables que lo ayudaron a elegir. La última etapa es 

el cerrar la venta y construir una relación permanente, para el vendedor lo 

más importante en esta etapa es que se cierre la venta por la cual a estada en 

todo este procede, y de la misma manera es primordial que tanto el, como el 

consumidor sean capaces de crear una relación que dure y que sean sobre todo 

empáticos entre ellos. 

La tercera teoría es el del cerebro triuno o teoría de los tres cerebros, y esta 

teoría fue propuesta por el Dr. Paul D. MacLean; el cual mencionaba que el 

cerebro estaba constituido por tres partes, y que cada uno cumplía una rol 

diferente en la toma de decisiones. De acuerdo a esta teoría, Braidot (2014) 

citado en Tarantino-Curseri (2018) menciona que los tres cerebros: el reptiliano, 

límbico y el neocórtex, cumplen diferentes funciones, pero que de igual forman 

funciona conectados entre sí. Dichos niveles son los siguientes: el Cerebro 

Reptiliano que según Braidot, (2016) este es el más antiguo de los tres niveles 

y se encarga de regular las conductas inconscientes y emociones básicas de las 

personas. El siguiente nivel es Cerebro Límbico (mamífero) que está ligado a 

los sentimientos, deseos y hasta las emociones; y esto para las empresas puede 

emplearse como una ventaja, puesto que ayuda a conocer cuáles son las 

emociones de los consumidores al realizar su compra y así poder captarlo. El 

ultimo nivel es el cerebro Neocórtex o el cerebro pensante, el cual define la 

personalidad de cada persona y a su vez define el lenguaje y razonamiento.  
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De acuerdo a la teoría presentada del cerebro triuno, se puedo identificar tres 

dimensiones. La primera es la percepción y Braidot, (2016) señala que vigila los 

vitales impulsos que son inconscientes, y que constituye uno de los papeles 

importantes en las decisiones que permite al organismo a estar mejor con su 

entorno. Por otro lado, Reynolds (2013) nos menciona que es el paso mediante 

el cual un sujeto prefiere y descifra los estímulos para establecer una imagen 

específica y vinculada del mundo. Es así, como el instinto es una conducta 

natural que los consumidores y todas las personas tienen, y el cual es muy 

utilizada para realizar estrategias de marketing. 

Por otro lado, Braidot (2013a) menciona que cuando el producto o servicio ya ha 

sido captado por todos los sentidos, el indicador apreciación ayudará a que se 

pueda realizar una valoración sobre el producto o servicio. 

Romano (2013) conceptualiza al tercer indicador adecuación, como aquella en 

donde ajustamos nuestros gustos y preferencias de acuerdo a lo que requerimos 

en el momento de la decisión de compra. 

Parra (2019) menciona que la dimensión emoción es aquella que ayuda, en gran 

parte, a que se forme el pensamiento; y es que es indudable que la emoción lo 

es todo. Por su parte, Braidot, (2016) menciona que las emociones son aquellas 

que experimentan las personas ante diferentes vivencias; sin emociones una 

persona no puede vivir, ya que es parte fundamental de su ser.  

Morrin y Ratneshwar, (2000); Spangenberg, Grohmann y Sprott, (2005) citado 

en Arboleda y Alonso (2015) mencionan que el indicador aroma ayuda a que el 

consumidor le dé una valoración al producto o servicio que se le brinda, para que 

de esta manera en un futuro pueda ser vinculada con el aroma y así el 

consumidor se emocione por ello. El segundo indicador denominado el deseo, 

según Rosa (2015) menciona que para que se pueda desarrollar de la mejor 

manera, es necesario que se establezcan estrategias dirigidos a la visión y 

movimientos. El tercer indicador es el gusto y, Manzano & Gavilán (2018) 

mencionan que gracias al gusto, los consumidores son capaces de poder 

participar activamente en la relación producto-cliente. 

Braidot, (2016) menciona a la dimensión racionalidad desde el concepto del 

cerebro neocórtex, ya que esta ha incorporado acciones que hacen a las 

personas más humanas, como la capacidad para poder pensar y entender. 



21 
 

Kotler (2014) menciona que en el indicador decisión, los consumidores evalúan 

y eligen a las marcas de acuerdo a su preferencia y al cual ellos tienen una mejor 

percepción. Por otro lado, también menciona que los vendedores emplean 

diversas estrategias para poder convencer (convencimiento) a los 

consumidores, de tal manera que atributos y beneficios negativos pueden 

convertirse en lo contrario. En el tercer indicador, denominado evaluación, el 

autor menciona que si el consumidor piensa que el producto que se le ofrece 

vale la pena, este decidirá y evaluará si lo adquirirá. 

Fidelización  

Al hablar sobre fidelización, se hace referencia a la lealtad que tiene un 

consumidor o cliente frente a una marca. Esta fidelización constituye una de las 

más grandes estrategias de marketing que puede tener una empresa. 

Barquero (2007) menciona que la fidelización es buscar nuevas alternativas de 

relación con los consumidores, y así poder identificar las acciones de la 

competencia frente a nuestros consumidores. 

Asimismo, Alcaide, (2015) afirmó que la fidelidad necesita que la empresa vaya 

más allá de solo contar con un producto o un servicio y también de la calidad que 

esta pueda tener. Es por ello que la fidelidad de los clientes es una enorme 

ventaja que tiene la empresa y es que no solo nace de una percepción que tienen 

los consumidores hacia la organización, sino de una identificación clara de las 

ventajas que tiene ser cliente de ella. 

La primera teoría que se tomó para explicar mejor a la fidelidad es el de la 

estrategia relacional y Brunetta, (2014) indica que para que las empresas 

lleguen a ser uno a uno, es necesario ser capaces de dar un trato diferenciado a 

los clientes, de acuerdo a lo que se ha percibido con la primera interacción con 

alguna área que haya tratado.  

En otras palabras, el cliente debe de recibir un trato especial, para que así 

perciba que es el único y que no se compara con el resto de los clientes y que el 

producto o servicio fue creado única y especialmente para él. 

El marketing relacional es aquella que establece lazos unidos con el cliente, con 

la única finalidad de que las personas como las empresas obtengan beneficios, 
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es decir, la organización da un producto o un servicio a cambio de una 

remuneración por parte del cliente.  

Algunos de los complementos que tiene la estrategia relacional al momento de 

implementarlo son los siguientes, la identificación del cliente, que según Brunetta 

(2014) esta es importante para crear un perfil único por cada consumidor y no 

solo centrarse en el producto o servicio ofrecido, sino llegar a entender e 

identificar a quien lo estamos ofreciendo, ya que no se puede entablar una 

relación con alguien que no conocemos. En respeto a la diferenciación, indicó 

que la diferenciación de los clientes, llega a formar parte importante para el lograr 

confianza con ellos y así poder establecer un trato particular con ellos, que como 

consecuencia se tendrá la fidelización por parte de los clientes. El siguiente 

complemento es la interacción con el cliente y aquí las empresas no solo deben 

estar enfocadas en las ventas, sino también en atender todos las opiniones 

vertidas por los consumidores para así poder mejorar en el servicio o producto 

ofrecido. El ultimo complemento es la personalización y el autor afirma que una 

empresa debe de poder ofrecer servicios o productos diferentes a los de la 

competencia y así hacer sentir al cliente que son únicos, mediante la 

observación, recolección de información, entre otros, en donde el cliente 

participe y forme parta de la creación de un nuevo producto. 

La siguiente teoría es el de la administración basada en la relación con los 

clientes o CMR y es definida como una táctica de marketing, que busca que los 

consumidores sean satisfechos y que de esa manera se sientan fidelizados. 

Alcaide, (2015) comenta que el CRM es una estrategia de gestión muy 

importante, que hace que todos aquellos que son participes en la organización 

se involucren y se enfoquen en fortalecer relaciones que se puedan empezar con 

los clientes y así constituir una estrategia para retener clientes. Algunos de los 

objetivos principales que tiene el CRM son, ampliar la información que se tiene 

de los consumidores, optimizar las ofertas, buscar reconocer cuales son las 

oportunidades de la empresa, personalizar los pasos, determinar cuales son los 

consumidores potenciales, emplear y fidelizar al cliente. 

Bases para crear relaciones 

Kotler & Armstrong (2017) menciona que la clave para hacer relaciones 

duraderas se debía a la creación de un valor superior, es decir, los 
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consumidores adquieren un producto o servicio a aquella empresa que le ofrece 

un mayor valor o les brinde mayor satisfacción, en otras palabras es comprar un 

producto a aquella empresa que más beneficios le otorga; y a la satisfacción de 

nuestros consumidores, puesto que la satisfacían del cliente depende de la 

percepción que el siente del producto con respecto a las expectativas que tenía 

al momento de adquirirlo; además, gracias a esto los consumidores que están 

satisfechos tienden a ser más leales a la marca. 

De acuerdo a la teoría del CRM, se establece como primera dimensión a la 

fiabilidad, y Alcaide (2015) indica que la empresa debe ser capaz de ofrecer a 

sus clientes la confianza de que le dará todo lo que ha pactado o requerido, 

evidenciado en que los productos o servicios que adquiera se confiable.  

El primer indicador es el cumplimiento de expectativas, y Chauvin (2016) 

menciona que es aquella en donde loas empresas son capaces de brindar algo 

más a los consumidores sin que estos hayan pedido algo; a la vez esto siempre 

es un gran desafío para las empresas en la actualidad. 

La segunda dimensión es la profesionalidad y Alcaide, (2015) sostuvo que es 

aquella en donde la empresa se encarga de cumplir de forma responsable con 

sus actividades, sin que exista algo que impida que se llegue a culminar. 

Rodríguez et al. (2016), comenta que el indicador asertividad es aquella en 

donde el consumidor es capaz de expresar sus sentimientos de manera 

adecuada y clara, siempre defendiendo sus opiniones sin subestimarse de 

alguien. Kazemi, Moradi, Abbaszadeh y Pourzamani (2013) citado en Larregui-

Candelaria et al. (2019) mencionan que el indicador compromiso es aquella en 

donde los consumidores tienen una adhesión emocional hacia las marcas y que 

además son muy leales hacia ella. Contact Center Hub (2019) menciona que la 

atención ha estado desde hace mucho tiempo presente en las empresas y que 

gracias a esto es que muchos consumidores se han mantenido fieles a las 

marcas. 

La tercera dimensión es la cortesía y para Alcaide, (2015) significa que los 

consumidores reciban un trato cortés por todos los colaboradores que laboren 

en la empresa, sin importar el estrés en el que se encuentren.  

El primer indicador es la interacción y Madé-Zabala (2019) menciona que para 

que el consumidor llegue a consumir un producto es necesario que se llegue a 
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involucrar la interacción social para que se cierre la venta. Basso et al., (2013) 

señala que el indicador amabilidad es aquella en donde se trata con respeto y 

simpatía a los demás, de tal manera que no se trata de forma hostil a los 

consumidores.  

La última dimensión es la credibilidad y Alcaide, (2015) afirma que la credibilidad 

es importante porque ayuda a que la organización mantenga una buena relación 

con sus usuarios.  

Ortiz Morales et al., (2016) comenta que el indicador veracidad es la confianza 

que tienen las empresas y consumidores frente a los datos que se generan de 

un producto.  
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II. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación: La investigación fue de tipo básica, y según la Concytec 

(2018) es aquella en donde se tiene una compresión más compacta sobre los 

fenómenos estudiados. 

Alcance de estudio: Fue correlacional, y Hérnandez et al., (2014) menciona que 

este estudio busca medir las relaciones que hay entre las variables que se 

estudiarán y se evidencian con una prueba de Hipótesis. 

Diseño de investigación: Fue no experimental con corte transversal. 

Hérnandez et al., (2014), menciona que este diseño es aquel que se realiza en 

base a hechos reales, sin alterar ninguna de las variables estudiadas. También 

comenta que los diseños de investigación transversal describen variables y 

estudian los hechos en un momento dado, es decir, recolectan datos en una sola 

serie de tiempo. 

Esquema: 

M: Consumidores de la empresa Viña Selvática S.A.C, 

Tarapoto - 2019 

r: Relación entre variables  

Ox: Neuromarketing  

Oy: Fidelización de los consumidores 

 

3.2. Variables, operacionalización  

Variable independiente: Neuromarketing  

Definición conceptual: Braidot, (2013a) menciona que el Neuromarketing 

puede definirse como una disciplina avanzada, que investiga y estudia los 

procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las 

personas” 

Definición operacional: Es una disciplina que estudia el comportamiento y la 

toma de decisiones de los consumidores, mediante el estudio de los procesos 

cerebrales; las dimensiones empleadas contemplan a tres indicadores, las 

cuales serán medidas a través del cuestionario y estimadas por la escala de 

Likert, las cuales cuentan con cinco ítems, y finalmente serán tratadas mediante 

el SPPS v25 para precisar la influencia entre las variables. 
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Indicadores: instinto, apreciación, adecuación, aroma, deseo, gusto, decisión, 

convencimiento y evaluación  

Variable dependiente: Fidelización de clientes 

Definición conceptual: Barquero, (2007) menciona que la fidelización: “Es 

establecer un nuevo canal de relación y comunicación con nuestros clientes, 

detectar posibles acciones de la competencia sobre nuestra cartera.  (p.83) 

Definición operacional: La fidelización es establecer una relación y 

comunicación entre la empresa y el consumidor, las dimensiones empleadas 

contemplan a tres indicadores, las cuales serán medidas a través del 

cuestionario y estimadas por la escala de Likert, las cuales cuentan con cinco 

ítems, y finalmente serán tratadas mediante el SPPS v25 para precisar la 

influencia entre las variables. 

Indicadores: cumplimiento de expectativas, asertividad, compromiso, atención, 

interacción, amabilidad y veracidad. 

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis.  

Población: la población para este trabajo es de 500 clientes, que son aquellos 

compradores desde que la empresa empezó a atender, por ello fueron tomados 

como población.  

Criterio de inclusión: todos los consumidores que compran los productos en el 

año 2019 y que son mayores de edad. 

Criterio de exclusión: aquellas personas que no incurrieron a la compra en ese 

año, y también a personas que son menores de edad.  

Muestra: De acuerdo Hérnandez et al., (2014) menciona que la muestra es una 

parte de la población, que es representativa para realizar el estudio y la 

recolección de datos. 

La muestra se encuentra conformada por los 218 consumidores. Para definir la 

muestra de la población se utilizó la siguiente fórmula:  

𝑛 =
𝑧2 × 𝑁 × 𝑝 × 𝑞

(𝑁 − 1)𝐸1 + 𝑍2𝑝 × 𝑞
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Cálculo de la fórmula: 

N = 500 

Z = 95% = 1.96 

P = 50% = 0.5 

q = (1-p) = (1 -0.5) = 0.5 

E = 5% = 0.05 

Sustituimos la fórmula: 

𝐧 =
1.962 × 500 × 0.5 × 0.5

(500 − 1) × 0.052 + 1.962 × 0.5 × 0.5
 

 n = 218  

Para la selección de la muestra se realizó a través del muestreo aleatorio simple 

probabilístico, puesto que cada persona que forma parte de la población tiene 

una probabilidad igual de ser seleccionado para el estudio. 

Unidad de análisis: están constituidos por los consumidores de Viña Selvática 

que incurrieron en la compra de sus productos en el año 2019 y las personas 

mayores de edad. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Las técnicas e instrumentos que se consideró para la recolección de datos la 

investigación se muestran en el siguiente cuadro: 

 

Instrumento: Cuestionario 

La autora del presente instrumento fue Angela Georgina González Vargas,  

realiza este instrumento para observar la relación que existe entre la variable 

Neuromarketing y Fidelización; también implementó por cada variable unas 

dimensiones, siendo así, en la primera variable Neuromarketing, 3 dimensiones 

las cuales son, Percepción, Emoción, Racionalidad y  la segunda variable 

Fidelización, 4 dimensiones que son, Fiabilidad, Profesionalidad, Cortesía, 

Credibilidad, realizando con estas dimensiones un total de 21 preguntas para 

dicho instrumento. Además, para el desarrollo de las preguntas se utilizara la 

escala de Likert y según Hérnandez et al. (2014) esta consta de una serie de 

TÉCNICAS INSTRUMENTOS APLICACIÓN 

Encuesta Cuestionario Consumidor 
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ítems presentados en preguntas, a los cuales se pide que los encuestados 

participen en su realización. 

Validez por juicio de expertos: El instrumento a utilizar se validó por dos 

expertos en el área de Ciencias Empresariales y un estadístico, porque algunas 

interrogantes se tuvieron que adecuar según el tema de investigación del 

presente proyecto. 

Tabla 1: Validez por juicio de expertos 

 
Fuente: elaboración propia 

 

Confiabilidad 

Para poder ver si el cuestionario es confiable se procedió a analizar la data en el 

programa SPSS, y así ver si el coeficiente de alfa de Cronbach fue aceptable o 

no. Los valores del alfa son los siguiente: de 0 a 0.49 es no confiable, de 0.50 a 

0.59 muy pobre, de 0.60 a 0.69 es débil, de 0.70 a 0.79 es moderado, de 0.80 a 

0.89 es bueno y de 0.90 a 1.00 es excelente. 
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Tabla 2: Estadísticos de fiabilidad de Alfa de Cronbach de los 

instrumentos de: Neuromarketing y Fidelización   

 Alfa de Cronbach N° de elementos 

Neuromarketing ,771 9 

Fidelización ,825 12 

Fuente: Elaboración propia 

El coeficiente de Alfa de Cronbach conseguido mediante el estadístico fue de 

0.771, lo que muestra que el instrumento empleado es aceptable o moderado, 

validando así su uso para la recolección de datos. Por otro lado, el resultado 

obtenido para la segunda variable fue de 0.825, lo cual indica que es bueno o 

adecuado, validando así su uso para la recolección de datos. 

3.4. Procedimiento 

Los procedimientos seguidos para la elaboración de la investigación 

consistieron, en primer lugar, en elegir cual sería la empresa a la cual se le 

realizara la investigación; para que, posteriormente, se pueda elegir el problema 

que tiene. Después de eso se procedió a identificar las variables, la investigación 

de los instrumentos a emplear y pedir la autorización de la empresa para realizar 

el estudio. Posteriormente, se realizará las encuestas a los consumidores de la 

empresa para que puedan ser analizados en el software estadístico (SPSS) y 

finalmente se analizaran los resultados obtenidos para realizar las conclusiones 

y recomendaciones.  

3.5. Métodos de análisis de datos  

Los datos recolectados que se obtuvo en las encuestas realizadas a los 218 

consumidores, fueron digitalizados en el programa Excel 2019, puesto que así 

serán más fáciles de poder expórtalos a software estadístico. Posteriormente, 

las respuestas obtenidas se procesaron en el programa SPSS v25. 

3.6. Aspectos éticos  

El presente trabajo no manipulo los datos obtenidos ni las respuestas, ya que las 

autoras buscan que la información sea real y no tergiversada. También, los 

autores de los antecedentes y de las teorías, fueron debidamente citados en 

formato APA, para así evitar el plagio. Por otro lado, para realizar las citas y 

referencias se utilizó el programa de Mendeley. 
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III. RESULTADOS    

 Análisis descriptivos de los resultados estadísticos 

Tabla 3: Datos generales de las personas encuestadas 

  Recuento 
% de N 

columnas 

Género 

Masculino 101 46.3% 

Femenino 117 53.7% 

Total 218 100.0% 

Edad 

19-24 13 6.0% 

25-30 141 64.7% 

31-36 37 17.0% 

37-42 15 6.9% 

43-48 9 4.1% 

49-54 3 1.4% 

Total 218 100.0% 

Estado civil 

Soltero (a) 192 88.1% 

Casado (a) 26 11.9% 

Divorciado (a) 0 0.0% 

Viudo (a) 0 0.0% 

Total 218 100.0% 

Grado de 

Instrucción 

Primaria 0 0.0% 

Secundaria 24 11.0% 

Superior 194 89.0% 

Total 218 100.0% 

Fuente: Elaboración propia 

En la tabla 3, se puede apreciar el análisis descriptivo que se realizó en base a 

las respuestas que se obtuvo de las encuestas, en base al género, las edades, 

estado civil y grado de instrucción. En esta tabla se pudo constar que el 53.7% 

de los encuestados son del género femenino, el 64.7% de los encuestados fue 

de las edades de 25-30 años. Un 88.1% son solteros y un 89% de los 

encuestados mencionaron que son del grado del grado de instrucción superior. 
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Prueba de Hipótesis 

Prueba de normalidad: primero se tuvo que identificar qué tipo de prueba se 

utilizará, para la cual, después de un análisis se llegó a concluir que la prueba 

es Kolmogorov-Smirnova, ya que la muestra fue superior a 50 (218 consumidores 

encuestados), los cuales son asiduos a la empresa Viña Selvática. También se 

tomó como Hipótesis a lo siguiente: 

 
Si se llegase aceptar la H0 se estaría utilizando Pearson, y en el caso contrario 

de aceptarse la H1, se utilizaría el Rho Spearman. 

Decisión: 

 

Tabla 4: Prueba de normalidad  

 

Fuente: Elaboración propia 

Análisis e interpretación:   
De acuerdo a la prueba de normalidad realizada mediante Kolmogorov-Smirnov 

para una muestra de 218 consumidores, nos muestra que la distribución 

estadística fue no paramétrica; esto se evidencia en el nivel de significancia, 

puesto que se obtuvo un valor de 0.000, resultado que es menor a 0.05 (p-valor 

< 0.05); razón por la cual se rechazó la Hipótesis nula y se aceptó la Hipótesis 

alterna, donde se mencionaba que la distribución estadística de la muestra no 

es normal, y por ende se utiliza el Rho Spearman. 
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Prueba de Hipótesis general 

 

 

Decisión  

 

Tabla 5: Prueba de Hipótesis general 

 

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

Análisis e Interpretación:  

En la siguiente tabla se presenta la relación entre neuromarketing y la fidelización 

de los consumidores de la empresa Viña Selvática; la cual a través del análisis 

estadístico Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de ,502** reflejando una 

correlación positiva media. Según Hernández et al. (2014) cuanto más cerca de 

+1.0 se encuentre, esta será perfecta. Asimismo, muestra un p-valor de 0,000 

menor al 0.05 (p-valor ≤ 0,05) denotando que la relación es significativa, y por lo 

tanto se desmiente la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, 

el neuromarketing se relaciona con un ,502** (positiva media) con la fidelización 

de los consumidores de la empresa Viña Selvática. 
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Prueba de Hipótesis específicas  

 

 

Decisión: 

 

Tabla 6: Prueba de Hipótesis de dimensión percepción y variable fidelización. 

 

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

Análisis e Interpretación:  

En la siguiente tabla se presenta la relación entre percepción y la fidelización de 

los consumidores de la empresa Viña Selvática; la cual a través del análisis 

estadístico Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de ,345** reflejando una 

correlación positiva débil. Asimismo, muestra un p-valor de 0,000 menor al 0.05 

(p-valor ≤ 0,05) denotando que la relación es significativa, y por lo tanto se 

desmiente la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, la 

percepción se relaciona con un ,345** (positiva débil) con la fidelización de los 

consumidores de la empresa Viña Selvática. 
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Decisión:  

 

Tabla 7: Prueba de Hipótesis de la dimensión emoción y variable fidelización. 

 

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

Análisis e Interpretación:  

En la siguiente tabla se presenta la relación entre emoción y la fidelización de los 

consumidores de la empresa Viña Selvática; la cual a través del análisis 

estadístico Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de ,476** reflejando una 

correlación positiva débil. Asimismo, muestra un p-valor de 0,000 menor al 0.05 

(p-valor ≤ 0,05) denotando que la relación es significativa, y por lo tanto se 

desmiente la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, la 

emoción se relaciona con un ,476** (positiva débil) con la fidelización de los 

consumidores de la empresa Viña Selvática. 
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Decisión: 

 

Tabla 8: Prueba de Hipótesis de dimensión racionalidad y variable fidelización. 

 

Análisis e Interpretación:  

En la siguiente tabla se presenta la relación entre racionalidad y la fidelización 

de los consumidores de la empresa Viña Selvática; la cual a través del análisis 

estadístico Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de ,342** reflejando una 

correlación positiva débil. Asimismo, muestra un p-valor de 0,000 menor al 0.05 

(p-valor ≤ 0,05) denotando que la relación es significativa, y por lo tanto se 

desmiente la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; es decir, la 

emoción se relaciona con un ,342** (positiva débil) con la fidelización de los 

consumidores de la empresa Viña Selvática. 
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IV. DISCUSIONES 

En cuanto al objetivo general: Determinar la relación del neuromarketing y la 

fidelización de los consumidores de la empresa Viña Selvática, Tarapoto – 2019, 

los resultados obtenidos mediante el análisis de Rho, se logró conseguir el 

coeficiente de ,502 (neuromarketing y fidelización), obteniendo una relación 

positiva media, un P-Valor de .000, por lo cual se acepta que si existe relación 

entre ambias variables estudiadas. (tabla6). Lo cual concuerda con un estudio 

realizado por Palate (2015), en donde los resultados demostraron que existen 

relaciones entre las dos variables estudiadas e inclusive comenta que con la 

ejecución de una estrategia relacionado al marketing se accederá a mejorar la 

fidelización de los usuarios de la Cooperativa. 

De igual manera, Ortiz & Gonzáles (2017)en su investigación se obtuvo que si 

hay relación ya que su nivel de significancia fue de .000 y su coeficiente de Rho 

obtenido fue de .911, resultado que es más que altísimo, evidenciando así una 

relación alta. 

La primera Hipótesis específica, obtuvo una relación positiva débil entre la 

fidelización de los consumidores y la percepción, puesto que el Rho fue de .345 

con una significancia de .000 que hacía que se acepte la hipótesis alternativa y 

no la nula, evidenciando que si existe relación entre fidelización y percepción. 

Asimismo, Castillo (2017) en su trabajo concluye que la percepción y la 

fidelización se relacionan moderadamente, ya que el Rho fue de .550, con una 

significancia de .000. 

En base a la segunda Hipótesis específica, se consiguió una relación positiva 

débil entre la emoción y la fidelización en los consumidores, por otro lado, se 

obtuvo un Rho de .476, con una significancia de .000, que hacía que se rechace 

la Hipótesis nula.  

Flores (2017) concluyo que la emoción y beneficios de compra si se relacionan 

positivamente, ya que su chi cuadrado fue de X2= 19.02, razón por la cual se 

rechazó la H0. Con respecto a la presente investigación se puede decir que estos 

resultados son similares. 
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Con referencia a la tercera Hipótesis específica, se comprobó que sí existe 

relación entre racionalidad y la fidelización en los consumidores, prueba de ello, 

es que el Rho de Spearman obtenido fue de .342, resultado que revela la relación 

positiva débil, con una significancia de .000, rechazando así a H0 y aceptando a 

H1. 

Castillo (2017) concluyo que la racionalidad y fidelización se relacionan 

positivamente, ya que se obtuvo un Rho de Spearman de 0.580 con un p-valor 

de 0.000, este resultado mostro similitudes con lo que se obtuvo en el análisis 

de la tercera hipótesis.  
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V. CONCLUSIONES 

De los resultados del presente trabajo titulado: El neuromarketing y su relación 

con la fidelización de los consumidores de la empresa Viña Selvática S.A.C, 

Tarapoto – 2019, podemos obtener lo siguiente: 

Como objetivo general, se propuso determinar la relación del 

neuromarketing y la fidelización de los consumidores de la empresa Viña 

Selvática, Tarapoto – 2019, cuyo resultado evidenció que el p-valor fue de ,000, 

siendo menor a .05, por tanto, se acepta la hipótesis alternativa; además, es de 

mucha importancia tener en cuenta las teorías planeadas sobre neuromarketing 

como herramientas para la fidelización. Asimismo, el Rho de Spearman obtenido 

fue de .502, lo que indicó una relación positiva media. 

Con respecto al primer objetivo específico, se obtuvo una relación positiva 

débil de .345 con una significancia fue de .000, lo que evidencia que al aplicar 

estrategias relacionadas a la percepción se podrá mejorar la fidelización de los 

consumidores. 

De acuerdo al segundo objetivo, se pudo obtener una relación positiva 

débil de .476 con una significancia de .000 evidenciando que si se emplean más 

tácticas dirigidas a la emoción se obtendrá mayores niveles de fidelización por 

parte de los consumidores de la empresa, ocasionado que Viña Selvática 

aumente su rentabilidad. 

En relación al tercer objetivo específico, se obtuvo una correlación positiva 

débil de .342 con una significancia de .000, en la que se puede determinar que, 

a mayores estrategias relacionadas a la racionalidad, mayor será la fidelización 

de los consumidores hacia la empresa Viña Selvática.   
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VI. RECOMENDACIONES 

Se propone las siguientes recomendaciones de presente trabajo de investigación 

sobre las variables estudiadas: 

Tomar en consideración al neuromarketing como una táctica de 

fidelización, ya que ayuda a predecir el comportamiento que tendrán los 

consumidores en su compra y al mismo tiempo maximiza la satisfacción de 

estos, y, además, servirá como herramienta para satisfacer las necesidades de 

los consumidores, y de esta forma poder ser fidelizados.  

Implementar un estudio de mercado, para así poder identificar a los 

productos que logran captar más la atención de los clientes y así plantear 

estrategias relacionadas a ese producto y buscar fidelizar a los consumidores. 

Innovar en la presentación y sabor de sus productos, para que de esa 

manera los clientes nuevos y fidelizados tengan mayores perspectivas sobre el 

nuevo producto, y así se despertará la emoción de querer adquirir los nuevos 

productos, ya que los consumidores son muy cambiantes y exigentes, al estar al 

tanto de las nuevas tendencias que trae la empresa.  

Ubicar a los distintos productos en espacios estratégicos, de esta manera 

los consumidores podrán apreciar mejor al producto y siempre optarán por 

consumirlos. 
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II. ANEXOS 

Anexo 1 Cuestionario aplicado a los consumidores 
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Fuente: Gonzales (2018) 
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Anexo 3 Carta de autorización de la empresa Viña Selvática 
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Anexo 4 Validación de instrumentos  

Primer experto 
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Segundo experto 



53 
 

 

 

 



54 
 

Tercer experto
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Anexo 5 Consumidores encuestados 

 

 

 

 

  


