
 

  

1  

  

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ICA  

ESCUELA DE POS GRADO  

TESIS 

NEUROMARKETING Y PUBLICIDAD PARA LAS 

PEQUEÑAS EMPRESAS EMERGENTES EN LA CIUDAD 

DE CHINCHA ALTA, 2020 

 

PARA OPTAR EL GRADO ACADÉMICO DE DOCTOR EN         

ADMINISTRACIÓN 

  

PRESENTADO POR:  

MG. ROBERTO CARLOS POZO GUTIÉRREZ  

 

ASESOR  

DR. JOSÉ JORGE CAMPOS MARTINEZ  
(ORCID:000-003-4338-8941) 

  

CHINCHA-ICA-PERU, 2020  



 

  

2  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

   DEDICATORIA  

El presente trabajo dedico a mis padres en 

el cielo y a mi familia que ha sido mi motor 

y motivo.  

    

  

  

  

  

  

  



 

  

3  

  

  

  

 

 

 

  

  

  

  

  

   

AGRADECIMIENTO  

 

A Dios por darme la vida y tener a mi familia el 

cual me han apoyado en todo momento del 

mismo modo agradezco a mis docentes el cual 

me ayudaron a culminar la presente 

investigación.  

 

 

 

 



 

  

4  

INDICE   

 

DEDICATORIA....................................................................................... 2 

AGRADECIMIENTO .............................................................................. 3 

ÍNDICE................................................................................................... 4 

RESUMEN ............................................................................................. 5 

ABSTRACT............................................................................................ 6 

I.  INTRODUCCIÓN ............................................................................ 7 

II.  PROBLEMÁTICA DE LA INVESTIGACIÓN ................................. 8 

2.1.  DESCRIPCIÓN DE LA REALIDAD PROBLEMÁTICA ........... 8 

2.2.     FORMULACIÓN DEL PROBLEMA ....................................... 9 

2.3.     JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION ........................ 9 

2.4.     HIPÓTESIS ...................................................................... 10 

2.5.    VARIABLES............................................................................ 11 

III.    OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN......................................... 12 

3.1.  OBJETIVOS GENERAL ...................................................... 12 

IV.    MARCO TEÓRICO ................................................................. 13 

4.1.  ANTECEDENTES ............................................................... 13 

V. MÉTODOS O PROCEDIMIENTO .................................................... 16 

5.1.  MÉTODO Y DISEÑO ........................................................... 16 

5.2. POBLACIÓN ............................................................................. 17 

5.3. MUESTRA .............................................................................. 17 

VI. RESULTADOS................................................................................ 19 

VII.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......................... 20 

7.1.  CONCLUSIONES ................................................................ 20 

7.2.  RECOMENDACIONES ........................................................... 21 

BIBLIOGRAFIA .................................................................................... 23 

ANEXOS .............................................................................................. 30 

Anexo 1: Operacionalización de las variables ..................................... 31 

Anexo 2: Matriz de consistencia .......................................................... 33 

Anexo 3: Instrumentos para la recolección de datos ........................... 36 

 



 

  

5  

RESUMEN  

  

El objetivo del estudio es establecer un vínculo entre el neuromarketing 

y la promoción de productos y servicios para pequeñas empresas de 

nueva creación en Alta Chincha en el año 2020. La 

investigación se centra en métodos cuantitativos, especialmente 

diseños no experimentales de corte transversal. 

  

El tipo de investigación realizada se divide en investigación fundamental 

e investigación descriptiva. La muestra estuvo compuesta por 30 

propietarios de pequeñas empresas en crecimiento en Chincha Alta. 

  

Los resultados obtenidos muestran que existe una correlación 

moderadamente positiva entre neuromarketing y promoción para 

pequeñas empresas de desarrollo. 

  

Esto está respaldado por un coeficiente de correlación de Pearson de 

0,532 y un nivel de significancia bilateral de 0,000, correspondiente a un 

nivel de confianza del 95%. 

 

Palabras claves: Neuromarketing, publicidad, pequeñas empresas, 

empresas emergentes. 
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ABSTRACT  

  

The objective of the study is to establish a link between neuromarketing 

and the promotion of products and services for small start-up companies 

in Alta Chincha in the year 2020. The research focuses on quantitative 

methods, especially cross-sectional non-experimental designs. 

  

The type of research carried out is divided into fundamental research and 

descriptive research. The sample consisted of 30 owners of growing 

small businesses in Chincha Alta. 

  

The results obtained show that there is a moderately positive correlation 

between neuromarketing and promotion for small development 

companies. 

  

This is supported by a Pearson correlation coefficient of 0.532 and a two-

sided significance level of 0.000, corresponding to a 95% confidence 

level. 

 

Keywords: Neuromarketing, advertising, small businesses, emerging 

companies. 
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 I.  INTRODUCCIÓN  

  

A finales de los años 1990, el término “neuromarketing” fue atribuido al 

profesor de Harvard Jerry Zaltman en 2004 con la idea de utilizar la 

tecnología. Desde entonces, se ha convertido en un 

campo interdisciplinario que combina aspectos de la neurociencia, la 

psicología, el marketing y la sociología. 

 Como se analiza en Tourtoulou et al., 2013, el neuromarketing se centra 

en comprender cómo nosotros, como seres humanos, procesamos la 

información y tomamos decisiones, y profundiza en cómo las 

empresas necesitan comunicarse eficazmente con el cerebro. 

El término "neuromarketing" surgió a finales de la década de 1990. Se 

atribuye su creación al profesor de Harvard, Jerry Zaltman, en 2004, 

cuando planteó la idea de aprovechar la tecnología moderna para 

obtener imágenes del cerebro en el contexto del marketing y el 

comportamiento del consumidor. A partir de entonces, ha evolucionado 

en un campo multidisciplinario al combinar aspectos de la neurología, la 

psicología, el marketing y la sociología.  
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II. PROBLEMÁTICA DE LA INVESTIGACIÓN  

2.1. DESCRIPCIÓN DE LA REALIDAD PROBLEMÁTICA  

En este sentido, la ciencia ha nivelado el terreno en un escenario 

en el que los individuos son los que tienen el poder de influir en el destino 

del mercado, ya que son los destinatarios finales de los productos y 

servicios que circulan en el mercado.  

El propósito del neuromarketing es comprender y conocer los estímulos 

que captan la atención de los individuos y determinar aquellos que no 

influyen directamente en su comportamiento como consumidores.  

En los países sudamericanos, el neuromarketing tiene muy poca 

aceptación en la actualidad, especialmente en lo que respecta a la 

neurociencia.  

Aunque el neuromarketing es una herramienta moderna que puede 

ayudar a las empresas a mejorar la eficacia de sus acciones comerciales 

y a captar la atención de los consumidores de manera más efectiva, 

todavía hay empresas a nivel mundial que siguen recurriendo a 

estrategias de marketing tradicionales basadas en la venta impredecible 

y condicionada a los consumidores, lo cual puede resultar más 

arriesgado.   

 El texto presenta tres justificaciones: teórica, práctica y metodológica, 

en relación al neuromarketing y su capacidad para responder a las 
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provocaciones sensoriales de los consumidores, a través de los sentidos 

visuales, kinestésicos y auditivos.  

    

 

2.2.    FORMULACIÓN DEL PROBLEMA  

Problema general  

¿Hasta qué punto es importante el neuromarketing para la 

publicidad de pequeñas empresas emergentes en Chincha Alta, 

2020? 

Problemas específicos  

Problema Específico 1  

¿Cómo se relaciona el neuromarketing con la emocionalidad del 

cliente pequeño empresario emergente en la ciudad de Chincha 

Alta en el 2020? 

Problema Específico 2  

¿Cómo se relaciona el neuromarketing con la Simplicidad para el 

Cliente de Pequeñas Empresas Emergentes de la Ciudad de 

Chincha Alta 2020? 

  

2.3.     JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION  

    



 

  

10  

Este estudio tiene una justificación teórica, ya que busca 

enriquecer el conocimiento de las variables de gestión del talento 

humano y desempeño laboral y validar el modelo teórico 

propuesto. También tiene una justificación práctica, ya que los 

resultados ayudarán a proponer iniciativas de mejora en el 

proceso de incremento del desempeño laboral mediante una 

propuesta de gestión de talento humano. A nivel metodológico, el 

estudio desarrolla un modelo teórico que puede apoyar el 

desarrollo de futuros estudios utilizando los instrumentos o el 

enfoque planteado. La metodología de la investigación se basa 

en el método científico y utiliza técnicas y métodos numéricos y 

estadísticos para procesar los datos. Los resultados de otros 

estudios muestran que la gestión del talento humano es 

importante para mejorar el desempeño laboral y que la 

implementación de iniciativas de mejora puede tener un impacto 

positivo en la productividad de la empresa.  

2.4.    HIPÓTESIS  

 Hipótesis General  

Existe vínculo entre neuromarketing y publicidad para pequeños 

negocios urbanos Chincha Alta, 2020 

  Hipótesis Especificas  

Hipótesis Específica 1:  
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Neuromarketing y satisfacción del cliente para pequeños startups 

en Chincha Alto, 2020 

Hipótesis Específica 2:  

Existe una relación entre el neuromarketing y sencillez del cliente 

de las pequeñas empresas emergentes de la ciudad de Chincha 

Alta, 2020  

Hipótesis Específica 3:  

Existe una relación entre el neuromarketing y el realismo del 

cliente de las pequeñas empresas emergentes de la ciudad de 

Chincha Alta, 2020   

   

2.5.    VARIABLES  

Variable 1:  

Neuromarketing 

Atención 

Seleccionar Información 

Emoción 

F. Adaptativa 

Memoria 

Codificación. 

Variable 2:  
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Gestión administrativa  

 Dimensiones:   

Emocionalidad  

Sencilles 

Realismo 

III.    OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN  

 3.1.  OBJETIVOS GENERAL  

Objetivo general  

Explora la relación entre el neuromarketing y la publicidad 

de empresas emergentes en Chincha Alta, 2020. 

 

 3.2.  OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

Objetivo Específico 1:  

Explora la relación entre neuromarketing y emoción del 

cliente en pequeños negocios de la ciudad de Chincha 

Alta, 2020.  

 

Objetivo Específico 2:  

Explorando la relación entre neuromarketing y atención al 

cliente para pequeñas empresas en Alto Chincha 2020. 
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IV.    MARCO TEÓRICO  

  4.1.  ANTECEDENTES  

Para llevar a cabo este estudio, se realizó una exploración y 

análisis de investigaciones previas.  

       Este estudio tiene una justificación teórica, ya que busca 

enriquecer el conocimiento de las variables de gestión del talento 

humano y desempeño laboral, y validar el modelo teórico 

propuesto. También tiene una justificación práctica, ya que los 

resultados ayudarán a proponer iniciativas de mejora en el proceso 

de incremento del desempeño laboral mediante una propuesta de 

gestión del talento humano. A nivel metodológico, el estudio 

desarrolla un modelo teórico que puede apoyar el desarrollo de 

futuros estudios utilizando los instrumentos o el enfoque planteado. 

En resumen, este estudio se basa en investigaciones previas sobre 

el impacto del neuromarketing en el consumidor y tiene una 

justificación teórica, práctica y metodológica. Los resultados 

obtenidos en este estudio pueden contribuir al conocimiento en el 

campo de la gestión del talento humano y el desempeño laboral, y 

servir de base para futuras investigaciones en el área. 

 

Es realista que el marketing sensorial tenga hoy en día una 

influencia significativa en la decisión de compra. El autor lo 

demostró con un experimento que analizó la publicidad en la red 
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social Instagram utilizando el movimiento de la pantalla, entre otras 

técnicas. Se concluyó que, a diferencia de las grandes empresas, 

no existe efectividad en la publicidad en la mencionada red social.  

Por otro lado, Duque (2014), quien demostró que las 

decisiones de un cliente potencial no se evalúan conscientemente, 

sino que son decisiones tomadas automáticamente. Este hábito 

instintivo ocurre a nivel emocional y también de manera 

subconsciente tras posicionarse en relación a las marcas. Los 

resultados de la investigación fueron evaluados por personas que 

trabajan en el respectivo campo y profesiones relacionadas.  

Por su parte, Moya (2015) en España logró asegurar que 

todos los géneros miran diferente información en su proceso de 

toma de decisiones a la hora de comprar uno o más productos o 

servicios, debido a la diferente morfología a nivel cerebral entre 

ellos. dijo la gente.  

Neuromarketing  

             Se destaca que el neuromarketing puede ser utilizado en 

combinación con estrategias de marketing tradicionales para 

aumentar su efectividad. Además, se menciona que el 

neuromarketing puede generar campañas publicitarias más 

atractivas y exitosas al establecer una conexión emocional con los 

consumidores.   
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El neuromarketing se define como una combinación de marketing 

y neurociencia, con el objetivo de utilizar procesos cerebrales para 

mejorar las acciones de una empresa con los consumidores 

(Braidot, 2009). Esta disciplina analiza cómo los estímulos 

publicitarios, la promoción de ventas y el comportamiento comercial 

influyen en las respuestas cerebrales en el proceso de decisión de 

compra.  

Las decisiones de los clientes pueden verse influenciadas por 

percepciones subjetivas relacionadas con estímulos sensoriales, 

incluso a nivel inconsciente. En este sentido, el neuromarketing es 

una sinergia de dos temas: Neurociencia y Marketing.  

El neuromarketing se define como un campo de estudio que 

combina métodos y tecnologías de las neurociencias para 

investigar las respuestas cerebrales de los consumidores frente a 

los estímulos del marketing (Redacción puromarketing.com, 2007). 

Para llevar a cabo estos estudios, se utilizan técnicas como 

resonancias magnéticas y encefalogramas (SciELO, 2018). El 

objetivo del neuromarketing es comprender mejor los niveles de 

emoción, atención y memoria de los usuarios, tanto de forma 

consciente como inconsciente, para predecir su comportamiento y 

tomar decisiones más efectivas en términos de estrategias de 

persuasión y comunicación (neuromarketing.la, 2015). Estas 

técnicas proporcionan datos que pueden ser utilizados para crear 
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campañas de marketing y publicidad con mayor éxito (Redalyc, 

2014). Aunque el neuromarketing no reemplaza los enfoques 

tradicionales del marketing, se ha demostrado que herramientas 

como la resonancia magnética funcional (FMRI) pueden aumentar 

la productividad en la formulación e implementación de estrategias 

de marca (Keller, 2008). Además, el neuromarketing no invasivo, 

que utiliza imágenes cerebrales como el seguimiento ocular y la 

conductancia de la piel, está recibiendo cada vez más atención y 

proporciona a los vendedores información valiosa sobre los 

consumidores durante la ejecución de tareas específicas (Hedda, 

2013).  

V. MÉTODOS O PROCEDIMIENTO  

La presente investigación se caracteriza por su enfoque cuantitativo, 

que se basa en la recolección de datos numéricos y su posterior 

análisis estadístico para comprobar las hipótesis planteadas. Este 

tipo de investigación permite determinar modelos de 

comportamiento y validar teorías. Además, se trata de una 

investigación aplicada y descriptiva correlacional, ya que se centra 

en analizar y explicar las características y propiedades de los 

eventos y sucesos de manera realista. (Carrasco, 2007).   

 5.1.  MÉTODO Y DISEÑO  

La condición no experimental resulta del hecho de que no 

se manipularon variables, los datos fueron recolectados 

directamente del encuestado que quería e identificaron de forma 
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independiente las respuestas enviadas al cuestionario. Era 

omnipresente porque la información recopilada se realizaba como 

una sola acción, como si fuera una instantánea de la realidad.  

   

  

Donde:  

X: Neuromarketing  

Y: Publicidad de las pequeñas empresas emergentes  

5.2. POBLACIÓN  

La multitud estaba formada por el número total de pequeñas 

empresas emergentes que operan en la ciudad comercial de 

Chincha Alta, estimado en 390.  

5.3. MUESTRA  
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La muestra fue no probabilístico y por ende. Se seleccionó un 

grupo de propietarios de pequeñas empresas (principalmente 

pequeñas y familiares) con características comunes, 

aproximadamente del tamaño de una empresa, que se 

dedican a la producción y comercialización y cuyo período 

estuvo en el campo o continuó operando durante al menos 3 

años. 

 

5.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE     

DATOS, VALIDEZ Y CONFIABILIDAD 

 5.4.1. Técnicas  

La técnica fue un estudio. Hernández et al. (2014) 

mostrando que la herramienta se basa en 

preguntas formuladas a un gran número de personas 

mediante un cuestionario de contenido personal. 

  

5.4.2. Instrumentos  

Según Sánchez y Reyes (2006), estos instrumentos son 

escritos y contienen varias preguntas relacionadas con el tema 

de investigación. La escala tipo Likert es utilizada como un 

mecanismo de recolección de información y los ítems o 

indicadores representan las variables que el investigador está 

estudiando.  
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  5.4.3.   Procedimiento  

 Después de la recopilación de datos, cada cuestionario 

recopilado se revisó con los datos esperados y luego se creó una 

base de datos que contenía elementos que se calificaron 

cuantitativamente en una escala Likert.  

 

5.4. 6. Métodos de análisis de datos  

Luego de obtener los resultados, todos los datos 

recolectados aplicados a la muestra seleccionada fueron 

procesados utilizando la estadística SPSS versión 26.  

 

VI. RESULTADOS  

  

Los hallazgos descriptivos generales resaltan 

características clave de las pequeñas empresas que 

participaron en el estudio. Los resultados descriptivos de las 

variables muestran las características de cada variable evaluada 

frente a estos indicadores clave. 

 

Ha:   Existe relación entre Neuromarketing y Publicidad en las 

pequeñas empresas emergentes de la Ciudad de Chincha Alta, 

2020.   
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CONTRASTACION DE LAS HIPÓTESIS  

 CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS GENERAL: 

H1:Neuromarketing y publicidad no tienen relación en 

pequeños negocios emergentes en Chincha Alta, 2020.  

H2: La relación entre neuromarketing y publicidad en 

pequeños negocios emergentes de Chincha Alta, 2020.  

Si p = 0,05, si p ≤ 0,05, entonces se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alternativa. Si p > 0,05, se rechaza 

la hipótesis alternativa y se acepta la hipótesis nula.  

 

 VII.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

 

 7.1.  CONCLUSIONES   

Primera 

Los resultados demostraron una correlación moderada y 

positiva (Pearson = 0,532). El enfoque de la tesis es 

cuantitativo, de tipo correlacional y de corte transversal. El 

diseño es no experimental y las respuestas se recopilaron 

directamente del encuestado. La publicidad se define como un 

arte destinado a la difusión e información de los atributos de un 

bien o servicio a través de medios masivos de comunicación. 

El neuromarketing se enfoca en el estudio del cerebro asociado 
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al marketing para impulsar ciertos comportamientos o 

respuestas a diferentes estímulos perceptuales.  

Segunda 

Considerando el objetivo específico 3 de este trabajo y los 

resultados alcanzados, se encontró una relación moderada y 

positiva entre el neuromarketing percibido y el realismo en la 

ciudad comercial de Chincha Alta en el año 2020.  

7.2.  RECOMENDACIONES   

Primera 

Esto les ayuda a evitar el desperdicio de recursos y, en 

cambio, aumentar las ventas de sus productos o servicios. 

Los resultados de la investigación mostraron una correlación 

moderada y positiva (Pearson = 0,458) entre el 

neuromarketing y la facilidad de los propietarios de pequeñas 

empresas emergentes.  

El estudio se basó en un diseño no experimental y transversal 

donde no se manipularon variables y los datos se recolectaron 

mediante un cuestionario estructurado con preguntas 

cerradas. Estos resultados son importantes para comprender 

la relación entre el neuromarketing y la facilidad percibida en 

el contexto de pequeñas empresas emergentes.  

Segunda 
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Se recomienda a los líderes empresariales que apelen a la 

emocionalidad en sus campañas publicitarias, ya que ha 

surgido una relación fuerte y directa entre el neuromarketing 

y la emocionalidad de los propietarios de pequeñas empresas 

en ciernes.  

Las empresas de publicidad ya tienen conocimientos sobre el 

tema, por lo que los especialistas en marketing tienen una 

razón para aprender más al respecto. Como medio de 

recogida de datos se utilizó un cuestionario estructurado con 

preguntas cerradas en forma de propuestas positivas y se 

elaboraron respuestas alternativas mediante una escala tipo 

Likert para evaluar las respuestas. 

 

Tercera 

Se ha establecido un vínculo plausible y directo entre el 

neuromarketing y la percepción del realismo. Por lo que se 

recomienda que los directivos de las pequeñas empresas 

emergentes de la ciudad de Chincha Alta eduquen a sus afiliados 

sobre este aspecto para comprender mejor sus funciones. El 

estudio se basó en un diseño no experimental y transversal, 

donde no se manipularon variables y se utilizó un cuestionario 

estructurado con preguntas cerradas. 
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 Anexo 1: Operacionalización de las variables   

V1: Neuromarketing  

  

Dimensiones  

  

Indicadores  

  

Ítems  

Escala de 

medición y 

valores  

Niveles y 

rangos por 

dimensión  

Niveles y 

rangos V1  

  

Atención  

Seleccionar información  

Dirigir procesos mentales  

Controlar  procesos  

mentales  

1, 2,  

3, 4,   

5  

Nominalpolitómica  Bajo (5-15)  

Medio (16-20)  

Alto (21-25)  

  

  

  

  

Bajo (16-32)  

Medio (33-63)  

Alto (64-80)  

  

Emoción  

Función adaptativa  

Función social  

Función motivacional  

6, 7,   

8, 9,   

10  

Nominalpolitómica  Bajo (5-15)  

Medio (16-20)  

Alto (21-25)  

  

Memoria  

Codificación  

Almacenamiento  

Recuperación  

11, 12,  

13, 14  

15, 16  

Nominalpolitómica  Bajo (6-18)  

Medio (19-25)  

Alto (26-30)  

  

  

V2: Publicidad de las pequeñas empresas emergentes  

  

Dimensiones  

  

Indicadores  

  

Ítems  

Escala de 

medición y 

valores  

Niveles y 

rangos por 

dimensión  

Niveles y 

rangos V1  

  

Emocionalidad  

Sentimientos 

Emociones  

17, 18,  

19, 20,  

21, 22  

Nominalpolitómica  Bajo (6-18)  

Medio (19-25)  

Alto (26-30)  

  

  

  

Bajo (16-32)  

  Elegancia  23, 24,  

25, 26,  

Nominalpolitómica  Bajo (5-15)  

Medio (16-20)  
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Sencillez  Comunicación 

Claridad  

27,   Alto (21-25)  Medio (33-63)  

Alto (64-80)  

  

Realismo  

Inclusión social  

Inclusión política  

Inclusión ideológica  

28, 29,  

30, 31,  

32  

Nominalpolitómica  Bajo (5-15)  

Medio (16-20)  

Alto (21-25)  

  

 

  

  

  

 

 



 

 

Anexo 2: Matriz de consistencia  

Título: Neuromarketing en la publicidad de las pequeñas empresas emergentes de la Ciudad de Chincha Alta 2020 

Autor: Roberto Carlos Pozo Gutiérrez 

 

Problemas  Objetivos  Hipótesis  Variables e indicadores   

Problema general:  

¿En qué medida el neuromarketing se 

relaciona con la publicidad de las 

pequeñas empresas emergentes de la 

ciudad de Chincha Alta, 2020?  

  

Objetivo general:  

Determinar la relación entre el 

neuromarketing con la publicidad de las 

pequeñas empresas emergentes de la 

ciudad de Chincha Alta, 2020  

Hipótesis general:  

Existe una relación entre el 

neuromarketing con la publicidad 

de las pequeñas empresas 

emergentes de la ciudad de  

Chincha Alta, 2020   

Variable 1: Neuromarketing  

  

  

 

Dimensiones  

  

Indicadores  Ítems  Escala de medición  Niveles o rangos  

Atención  • Seleccionar 

información  

• Dirigir 

 procesos 

mentales  

  

1, 2, 3, 4,  

5  

  

  

  

  

(5) Siempre  

  

  

  

  

  



 

 

Problemas específicos:   

  

 ¿De qué manera se relaciona el 

neuromarketing con la emocionalidad 

del cliente de las pequeñas empresas 

emergentes en la ciudad de Chincha Alta, 

2020?  

Objetivos específicos:  

  

Determinar la relación entre el 

neuromarketing con la emocionalidad 

del cliente de las pequeñas empresas 

emergentes de la ciudad de Chincha Alta, 

2020   

Hipótesis específicas:  

  

Existe una relación entre el 

neuromarketing y emocionalidad 

del cliente de las pequeñas 

empresas emergentes del  

ciudad de Chincha Alta, 2020   

  

Emoción   

  

• F. adaptativa  

• F. social  

• F. motivacional  

  

6, 7, 8, 9,  

10  

(4) Casi siempre  

(3) A veces  

(2) Casi nunca  

(1) Nunca  

  

Bajo (16-32)  

Medio (33-63)  

Alto (64-80)  

  

¿De qué manera se relaciona el 

neuromarketing con la sencillez del 

cliente de las pequeñas empresas 

emergentes en la ciudad de Chincha Alta, 

2020?  

  

  

Determinar la relación entre el 

neuromarketing con la sencillez del 

cliente de las pequeñas empresas 

emergentes de la ciudad de Chincha Alta, 

2020   

  

Existe una relación entre el 

neuromarketing y sencillez del 

cliente de las pequeñas empresas 

emergentes de la ciudad de 

Chincha Alta, 2020  

Memoria  • Codificación  

• Almacenamiento  

• Recuperación  

11, 

 1

2, 13, 

 1

4,  

15, 16,  

  

Variable 2: Gestión 

administrativa 

   



 

 

 ¿De qué manera se relaciona el 

neuromarketing con en el realismo del 

cliente de las pequeñas empresas 

emergentes en la ciudad de Chincha Alta, 

2020?  

  

  

Determinar la relación entre el 

neuromarketing con el realismo del 

cliente de las pequeñas empresas 

emergentes de la ciudad de Chincha Alta,  

2020   

  

Existe una relación entre el 

neuromarketing y el realismo del 

cliente de las pequeñas empresas 

emergentes de la ciudad de  

Chincha Alta, 2020   

  

Emocionalidad  

  

  

  

Sencillez  

  

  

  

Realismo  

• Sentimientos  

• Emociones  

  

  

• Elegancia  

• Comunicación  

• Claridad  

  

• Inclusión social  

• Inclusión política  

• Inclusión ideológica  

17,  

19,  

21, 22 

  

23,  

25,  

27,  

  

28,  

30,  

32  

18, 

20,  

,   

24,  

26,  

29,  

31,  

  

  

  

(5) Siempre  

(4) Casi siempre  

(3) A veces  

(2) Casi nunca  

(1) Nunca  

  

  

  

  

  

Bajo (16-32)  

Medio (33-63)  

Alto (64-80)  

  

  

  

  



 

 

Anexo 3: Instrumentos para la recolección de datos 

 

Con el fin de sustentar la tesis de grado de Doctor en 

Administración de la Universidad Autónoma de Ica, solicito su 

colaboración, respondiendo c/u de las preguntas y marcando con 

un aspa (X) una sola de las alternativas indicadas, las cuales han 

sido valoradas, según el detalle indicado. Las respuestas son 

totalmente anónimas.  

(5) Siempre (4) Casi siempre (3) A veces (2) Casi nunca (1) Nunca  

Nº  Publicidad de las pequeñas empresas emergente  Escalas de Calificación  

Dimensión 1: Emocionalidad  5  4  3  2  1  

17  Las campañas publicitarias deben apelar al aspecto emocional            

18  Las decisiones en las compras tienen relación directa con las emociones            

19  Prefiero escuchar juicios ajenos para comprar            

20  Decido mis compras luego de percibir sensaciones inexplicables            

21  Mi estado anímico influye predominantemente en mis decisiones            

22  Considero que los precios son razonables ante un mensaje motivador            

Dimensión 2: Sencillez            

23  Pierdo mi tiempo cuando la publicidad es muy extensa             



 

 

 

 

24  Valoro los mensajes simples porque son más sinceros             

25  La buena publicidad debe contener un tema social             

26  La política puede ser un componente interesante en un comercial              

27  Los riesgos de contagios del Covid- 19 deben ser advertidos siempre            

Dimensión 3: Realismo            

28  Es fácil identificar un mensaje comercial con prejuicios raciales            

29  Estoy dispuesto a denunciar una práctica de marginación social            

30  Soy capaz de usar las redes sociales para demandar actos de injusticia            

31    Es agradable corroborar gestos inclusivos en mensajes comerciales            

32  Puedo contribuir mucho en la integración social mediante mi consumo            



 

 

  

  

  

  

Nº  Neuromarketing  Escalas de Calificación  

Dimensión 1: Atención  5  4  3  2  1  

1  Considero importante escoger la información, previa a su lectura            

2  La importancia de la información se evidencia según su contenido            

3  Tengo la capacidad de orientar mi atención            

4  Controlo mi atención, según mis necesidades            

5  A menudo puedo dirigir mi atención hacia lo más conveniente            

Dimensión 2: Emoción            

6  Generalmente la emoción supera a la razón             

7  Las decisiones dependen del estado emocional principalmente            

8  Es importante conocer el estado emocional de las personas            

9  La motivación puede ser generada por el estado emocional             

10  El estado emocional depende de la motivación            

Dimensión 3: Memoria            

11  Recuerdo con facilidad las características generales de un anuncio            

12  Puedo encontrar con facilidad el mensaje de una publicación breve            

13  Soy capaz de reproducir la información general de una lectura            

14    Realizo interpretaciones sobre ciertos mensajes comerciales            

15  Con facilidad recuerdo las compras realizadas la semana anterior            

16  Entiendo perfectamente que todo anuncio encierra un mensaje             
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