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RESUMEN

En la presente tesis titulada “El neuromarketing y la captacion de clientes jovenes
de casas de apuesta en la provincia de Tumbes, 2023”, su objetivo principal fue
determinar la relacidn que existe entre el neuromarketing y la captacion de clientes
jovenes de casas de apuesta. Se trata de una tesis aplicada, con enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo-correlacional, y un disefio no experimental de corte
transversal. La investigacion conté con una muestra de 234 jévenes que frecuentan
casas de apuestas. Como técnica de recoleccion de datos, se empled un
cuestionario de 18 preguntas (9 por cada variable), cuya validez y fiabilidad fueron
confirmadas a través de una prueba piloto y el céalculo del alfa de Cronbach. Los
resultados obtenidos a partir del analisis de los datos recolectados mostraron una
relacion positiva moderada entre el neuromarketing y la captacion de nuevos
clientes jovenes reflejada en un valor de rho = 0.604. Este estudio se sustento en
antecedentes que evidencian esta relacién entre ambas variables en diversos
sectores. La investigacion proporciona informacion valiosa para las casas de
apuestas y otras empresas del sector, ayudando a desarrollar estrategias mas
efectivas y éticas para la captacion de clientes. Ademas, se busca acrecentar la
comprension existente sobre el neuromarketing y su aplicacién especifica en el

contexto de las casas de apuestas.

Palabras clave: Neuromarketing, captacion de clientes, casas de apuesta,

marketing sensorial, satisfaccién del cliente.
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ABSTRACT

In this thesis entitled “Neuromarketing and the recruitment of young clients of betting
houses in the province of Tumbes, 2023”, its main objective was to determine the
relationship that exists between neuromarketing and the recruitment of young clients
of betting houses. This is an applied thesis, with a quantitative approach,
descriptive-correlational level, and a non-experimental cross-sectional design. The
research had a sample of 234 young people who frequent betting houses. As a data
collection technique, an 18-question questionnaire (9 for each variable) was used,
whose validity and reliability were confirmed through a pilot test and the calculation
of Cronbach's alpha. The results obtained from the analysis of the collected data
showed a moderate positive relationship between neuromarketing and the
recruitment of new young clients reflected in a value of rho = 0.604. This study was
based on background that shows this relationship between both variables in various
sectors. The research provides valuable information for bookmakers and other
companies in the sector, helping to develop more effective and ethical strategies for
customer acquisition. It also seeks to increase the existing understanding of

neuromarketing and its specific application in the context of bookmakers.

Keywords: Neuromarketing, customer acquisition, bookmakers, sensory marketing,

customer satisfaction.
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. INTRODUCCION

En los ultimos anos, se ha observado un notable incremento en la apertura de casas
de apuestas, tanto fisicas como virtuales, a nivel nacional. En particular, en nuestra
provincia, resulta evidente que no es necesario recorrer grandes distancias para
encontrar uno de estos establecimientos. Este crecimiento esta vinculado a una
creciente demanda de estos servicios, principalmente por parte de jovenes y
adultos, en su mayoria hombres. Ante este panorama, se presenta una atractiva
oportunidad para aquellos emprendedores interesados en incursionar en este

prospero sector.

No obstante, cada vez resulta mas desafiante para los negocios atraer clientes
hacia su marca o establecimiento. Existen diversas estrategias para captar nuevos
clientes, algunas mas efectivas que otras. En general, aquellas que logran conectar
con nuestro subconsciente y emociones tienden a ser mas relevantes. Por ello, en
la presente tesis se analiza cdmo el neuromarketing se relaciona con la captacion
de clientes jévenes en casas de apuestas, con un enfoque especifico en la provincia

de Tumbes durante el ano 2023.

El neuromarketing, como disciplina emergente, fusiona los principios del marketing
con los hallazgos de la neurociencia para comprender cédmo los estimulos y las
emociones inciden en las decisiones de compra de los usuarios. En este escenario,
es esencial comprender como estas técnicas afectan particularmente a un
fragmento determinado, que son los jovenes que participan en actividades de

apuestas.
El juego problematico y las adicciones asociadas a las apuestas representan

también una preocupacion creciente en la sociedad actual. Con la expansion de la

industria del juego, es imperativo examinar cémo las estrategias de neuromarketing
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utilizadas por las casas de apuestas pueden influir en el comportamiento de los

clientes jovenes y, en consecuencia, en su vulnerabilidad ante la adiccion al juego.

Varios estudios han abordado la correlacion entre el neuromarketing y la captaciéon
de clientes en diferentes contextos. A nivel internacional, Martinez (2018) realizé
una investigacion titulada "Campafa de neuromarketing para la empresa Sportium
apuestas deportivas", donde se implementd una estrategia de neuromarketing para

promover una cultura responsable de apuestas y generar confianza en los clientes.

En nuestra nacion, Cabrera y Romero (2020) elaboraron un estudio sobre la
correlacion entre el neuromarketing y la atraccién de clientes en la industria
cinematografica, encontrando evidencia que apoya el impacto positivo del

neuromarketing en la captacion de clientes en dicho sector.

La presente tesis tuvo como objetivo comprobar la correlacion entre el
neuromarketing y la captacién de clientes jovenes en las casas de apuestas de la
provincia de Tumbes durante el afio 2023. Para alcanzar este proposito, se empled
un enfoque metodolégico mixto e incorporé meétodos tanto cualitativos como
cuantitativos. Se realizaron encuestas y se recogi¢ data detallada acerca de las
percepciones y experiencias de los clientes jévenes en correspondencia con las

estrategias de neuromarketing aplicadas por las casas de apuestas en la provincia.

Para llevar a cabo esta investigacion, se requirio acceso a informacion relevante
sobre las estrategias de neuromarketing utilizadas por las distintas casas de
apuestas. Se realizdé un analisis cualitativo y cuantitativo utilizando métodos de
recolecciéon de datos apropiadas, como cuestionarios a los clientes. La muestra
estara compuesta por clientes jovenes de 19 a 29 afos de las distintas casas de
apuestas en la provincia de Tumbes, con una distribucién adecuada en términos de

género y grupos demograficos relevantes.

Se baso6 en antecedentes previos que han demostrado una correlaciéon positiva
entre este par de variables en diferentes contextos. El estudio se llevé a cabo
mediante un enfoque cualitativo y cuantitativo, recolectando los datos de manera

apropiada. Los resultados de esta investigacion seran de gran relevancia tanto para
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los futuros académicos que pretendan estudiar estas dos variables, como para las
empresas del sector de las casas de apuestas, proporcionando conocimientos que

contribuyan al desarrollo de estrategias efectivas de captacion de clientes.

La presente es relevante de manera tedrica, ya que se enfoca en el neuromarketing
que es un area en crecimiento que fusiona los principios del marketing con la
neurociencia, tiene como objetivo entender como los estimulos y las emociones
estan relacionadas con las decisiones de compra. Con este estudio se enriquecera
la comprension actual del neuromarketing y explorar su aplicacion en el contexto

particular de las casas de apuestas.

Desde el enfoque metodolégico, esta investigacion adopté un enfoque mixto que
integra métodos cuantitativos y cualitativos. Se emplearon técnicas para recolectar
datos, como encuestas, para hacerse con informacién detallada y precisa sobre las
percepciones y experiencias de los clientes en diversas casas de apuestas. Al
aplicar un enfoque metodoldégico riguroso, se aseguro la validez y seguridad en los
resultados obtenidos, lo que permitié derivar conclusiones sdlidas y respaldadas

por evidencia empirica.

Esta tesis es relevante en su aspecto practico, ya que esta orientada en la captacion
de clientes en las casas de apuestas. Al comprender como el neuromarketing puede
influir en la toma de decision de las personas, se podran desplegar estrategias mas
efectivas para cautivar y fidelizar a los clientes en este contexto especifico. Los
resultados de esta investigacion proporcionaron informacion valiosa para los
expertos en mercadotecnia y los encargados de la toma de decisiones en las
distintas casas de apuestas, asi como para otras empresas del sector de las

apuestas que deseen mejorar su capacidad de captacién de clientes.

La investigacion sobre el neuromarketing y la captacion de clientes en las casas de
apuestas es socialmente relevante, ya que aborda una preocupacion creciente en
la sociedad. El juego problematico y la adiccion relacionada con las apuestas tienen
consecuencias negativas para los individuos y sus familias. Al comprender como el

neuromarketing puede influir en el comportamiento de los clientes en el contexto de
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las apuestas, se podran desarrollar estrategias mas éticas y responsables que

ayuden a prevenir la adiccién y promover un juego mas seguro y saludable.

Desde una perspectiva econdmica, esta investigacion tiene implicaciones
importantes para las casas de apuestas y la industria de las apuestas en general.
Al comprender cémo el neuromarketing puede influir la captacién de clientes, las
distintas casas de apuestas podran desarrollar estrategias mas efectivas que
conduzcan a un aumento en la participacién de los clientes y, por lo tanto, a un
aumento en los ingresos. Ademas, esta investigacion también proporcionara
informacion valiosa para otras empresas del sector de las apuestas que deseen

mejorar su rentabilidad y competitividad en el mercado.

Existen diversas investigaciones con las dos variables relacionadas, enfocadas a
distintos sectores econdmicos, incluidos en el las casas de apuestas, sin embargo,
en la regién es practicamente inexistente o0 muy precaria su aplicacion. Por lo cual

se cree pertinente realizar la interrogante planteada en el problema general.

Esta investigacion tuvo como problema general: 4 Cual es la relacion que existe
entre el neuromarketing y la captacion de clientes jovenes de casas de apuestas
en la provincia de Tumbes, 2023?; Teniendo como problemas especificos los
siguientes: ¢Cual es la relacion que existe entre el marketing sensorial y la
captacion de clientes jovenes de casas de apuestas de la provincia de Tumbes?,
¢ Cual es la relacién que existe entre las emociones y la captaciéon de clientes
jovenes de casas de apuestas de la provincia de Tumbes? Y ¢ Cual es la relacion
que entre la memoria y la captacion de clientes jovenes de casas de apuestas de

la provincia de Tumbes?

Con estas interrogantes se pudo plantear el objetivo general: Determinar la relacién
que existe entre el Neuromarketing y captacion de clientes jéovenes de casas de

apuesta en la provincia de Tumbes, 2023.

De igual modo se plantean los objetivos especificos: Determinar la relacion que
existe entre el marketing sensorial y la captacion de clientes jovenes de casas de

apuestas de la provincia de Tumbes, Determinar la relacién que existe entre las
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emociones y la captacion de clientes jévenes de casas de apuestas de la provincia
de Tumbes y Determinar la relacion que existe entre la memoria y la captacion de

clientes jévenes de casas de apuestas de la provincia de Tumbes.
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IIl. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES

Martinez (2018) en su trabajo de grado: “Campafa de neuromarketing para la
empresa Sportium apuestas deportivas”, tuvo como objetivo general crear una
campafa de neuromarketing para esta empresa, empleando un disefo analitico
que observd y analizdé las causas y consecuencias del comportamiento de los
clientes en respuesta a la campafia para crear estrategias efectivas. Su muestra
fueron los clientes potenciales de Sportium en el municipio de Arauca, a los cuales
se le aplicé instrumentos como encuestas entrevistas, marketing digital a través de
una fanpage de Facebook, y material audiovisual para generar emociones y
confianza en los usuarios. Los resultados de este estudio se vieron reflejados en
un incremento en la confianza de los clientes, mayor efectividad en la promocién
de sus bonos y promociones, mayor retencion de clientes, fortalecimiento de la

relacion emocional entre la casa de apuestas y sus clientes.

Soto (2016) en su investigacion titulada: "El Neuromarketing como Herramienta
Administrativa en Colombia." Tuvo como objetivo general realizar un analisis del
neuromarketing como herramienta administrativa, fue realizada bajo un disefo
descriptivo en una revision exhaustiva de literatura y estudios previos relacionados
a esta variable, a nivel nacional. No se especifica una muestra como tal ya que se
centrd en un analisis documental y tedrico sobre la implementacion y relevancia del
Neuromarketing en el contexto colombiano. Como instrumentos se utilizaron
fuentes secundarias como libros, articulos académicos, estudios previos y bases
de datos para recopilar informacion necesaria para este estudio y ver qué impacto
tuvo en las organizaciones colombianas. Como resultado, se determin6é que el
neuromarketing tiene un gran potencial para mejorar las estrategias de marketing
en Colombia, permitiendo a las empresas comprender mejor las necesidades y

comportamientos de sus consumidores. Sin embargo, su implementacién esta
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mayormente limitada a grandes companias debido a los elevados costos y la
infraestructura necesaria. Aunque su adopcion en el mercado colombiano enfrenta
barreras, como el escaso conocimiento en las MiPyme y la falta de regulacién, el
neuromarketing ofrece una ventaja competitiva al posibilitar un enfoque de
marketing mas preciso y orientado al cliente, siempre y cuando se maneje con

principios éticos.

Avendaiio et al. (2015), en su investigacion que lleva de nombre "Estimulos
auditivos en practicas de neuromarketing. Caso: Centro Comercial Unicentro,
Cuacuta, Colombia," tuvieron como objetivo general evaluar las practicas de
marketing auditivo a través de estimulos sonoros en los establecimientos
comerciales de dicho centro comercial. La investigacion se realizé bajo un disefo
descriptivo, enfocandose en la observacion directa y la recoleccion de datos
mediante una matriz de captacion sensorial auditiva. La muestra estuvo
conformada por 57 establecimientos de diversas categorias. Los instrumentos
utilizados incluyeron la matriz de captacion sensorial auditiva para analizar
variables como tempo, volumen y la presencia de ruidos, con el fin de evaluar su
impacto en la experiencia de compra. Los resultados demostraron que un uso
inadecuado del marketing auditivo estaba presente en muchos establecimientos,
mientras que otros carecian completamente de esta practica, lo que generaba
nerviosismo y ansiedad en los visitantes y afectaba negativamente su permanencia
en las tiendas. Mientras que los establecimientos que implementaron de manera
conveniente la ambientacion notaron una mejorar en la experiencia de compra y

aumentar el tiempo de permanencia de los clientes.

En la investigacion: “Neuromarketing: Tecnologias, Mercado y Retos”, Monge y
Guerra, (2012), donde se tuvo como objetivo general analizar el neuromarketing
como disciplina que aplica tecnologias neurocientificas a la investigacién de
mercados. La investigacion se desarroll6 bajo un disefio descriptivo, basado en una
revision exhaustiva de literatura cientifica, observacion participante y entrevistas
informales con profesionales del sector. No se especifica una muestra, ya que el
enfoque fue tedrico y documental. Como instrumentos, se utilizaron fuentes
secundarias, incluyendo articulos académicos y estudios previos. Los resultados

destacan que el neuromarketing, aunque prometedor, sigue en fase inicial con mas
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expectativas que aplicaciones concretas, sefalando la necesidad de estandares
metodoldgicos y discutiendo los desafios éticos y los elevados costos que limitan

su accesibilidad a grandes empresas.

Lee et al. (2007) nos presentan en su investigacion: “What is neuromarketing? A
discussion and agenda for future research”, tuvo como objetivo general ampliar el
alcance del neuromarketing mas alla de las aplicaciones comerciales de marcas y
comportamiento del consumidor, hacia una conceptualizacion mas amplia de la
ciencia del marketing. El estudio se desarroll6 bajo un disefio tedrico basado en la
revision de literatura sobre neuroimagen, neurociencia general y neuroeconomia,
sin especificar una muestra empirica. Se utilizaron fuentes secundarias como
articulos académicos y estudios previos para definir el neuromarketing como campo
de estudio y proponer direcciones futuras de investigacion. Los resultados indicaron
que, a pesar de los avances significativos en neuroimagen, la ciencia del marketing
aun no haintegrado plenamente estas tecnologias, lo que ha generado controversia

en la comunidad neurocientifica.

En su tesis que lleva de titulo “Neuromarketing y captacion de clientes en
Cineplanet Los Olivos, 2020”, Cabrera y Romero (2020) tuvieron como objetivo
general determinar la relacién entre el neuromarketing y la captacion de clientes en
dicha empresa. El estudio se realizd bajo un disefio no experimental de corte
transversal, con un enfoque cuantitativo y un nivel descriptivo correlacional. La
muestra estuvo compuesta por 168 clientes de Cineplanet Los Olivos,
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico de tipo censo. Como
instrumentos, se utilizd un cuestionario con 20 preguntas en escala Likert, validado
mediante el Alfa de Cronbach. Los resultados indicaron una correlacién positiva alta
entre el neuromarketing y la captacion de clientes, lo que sugiere que la aplicaciéon
de estrategias de neuromarketing puede influir en la atraccion de nuevos clientes

para la empresa.

En su trabajo titulado “Neuromarketing y captacion de clientes en la empresa
Transporte Mosqueira, Puente Piedra 2022”, Cotrina y Mosqueira (2022), esta
investigacion tuvo como principal objetivo establecer la relacion entre el

neuromarketing y la captacion de clientes. Se emple6 un enfoque cuantitativo con
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un nivel descriptivo correlacional y un diseiio no experimental de tipo transversal,
siguiendo un método hipotético-deductivo. La muestra del estudio estuvo
conformada por 48 clientes, y los datos fueron recolectados mediante una
encuesta, utilizando un cuestionario de 19 items. Los resultados del analisis
descriptivo e inferencial confirmaron una correlacién positiva entre el

neuromarketing y la captacion de clientes.

Salcedo y Vera (2022), en su tesis titulada: "El neuromarketing y su influencia en la
decision de compra de los clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo — 2021",
tuvo como objetivo analizar como el neuromarketing incide en las decisiones de
compra de los consumidores. Con un disefio no experimental, transversal y
correlacional, la investigacion se basd en una muestra probabilistica de 261
clientas, a quienes se aplicoé un cuestionario con una escala de Likert para recopilar
los datos. Los resultados revelaron una relacion significativa entre el
neuromarketing y las decisiones de compra, confirmando la hipdtesis inicial y
mostrando correlaciones especificas entre las distintas dimensiones de ambas

variables.

En su investigacion, Mendoza y Plasencia (2020) en su tesis titulada: "El
Neuromarketing para la captacion de clientes en el Policlinico Medic Plaza,"
tuvieron como objetivo general determinar la importancia del neuromarketing en la
captacion de clientes para el Policlinico Medic Plaza en Bellavista. La investigacion
fue desarrollada bajo un disefio no experimental de corte transversal, con un
enfoque cuantitativo y un nivel descriptivo. La muestra estuvo compuesta por 382
residentes de Bellavista, seleccionados mediante muestreo probabilistico. Como
instrumento se utilizé un cuestionario de 30 preguntas, validado mediante el Alfa de
Cronbach con un coeficiente de 0.810. Los resultados indicaron que el
neuromarketing tiene un impacto significativo en la captacién de clientes, con una
correlacion positiva entre las estrategias de neuromarketing y la percepcion de los
clientes, lo que confirma la importancia de su implementacion en el policlinico para

mejorar la atraccion y fidelizacion de usuarios.
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En el estudio de Aslla (2022), se tuvo como objetivo establecer la relacion entre el
neuromarketing y la captacion de clientes en Cine Star Sur, San Juan de Miraflores,
partiendo de la hipotesis de que existe una relacidn significativa entre ambas
variables. El estudio se llevd a cabo con un disefio no experimental de corte
transversal, con un enfoque cuantitativo y un nivel descriptivo correlacional. La
muestra, obtenida mediante una férmula de tamafio muestral, estuvo compuesta
por 151 personas, seleccionadas a través de un muestreo probabilistico aleatorio
simple. Se utilizé6 la encuesta como instrumento de medicién. Los resultados
mostraron un nivel de asociacion positiva alta, con un 60.7% de los datos
asociados, lo que permitid aceptar la hipétesis planteada y confirmar la relacién
entre neuromarketing y captacion de clientes en Cine Star Sur, San Juan de

Miraflores.

Bowio (2024), en su investigacion demostré la incidencia significativa del
neuromarketing en el proceso de decision de compra de clientes de la Mype
Electrocash en Tumbes. Esta investigacion empleé una metodologia descriptiva-
correlacional de enfoque cuantitativo y disefio no experimental-transversal, con una
muestra de 174 clientes. Se utiliz6 un cuestionario tipo Likert, cuyos resultados
revelaron un predominio del nivel alto de influencia del neuromarketing (55%) y su
correlacion positiva con el proceso de decisién de compra (rho = 0.922, p < 0.05).
Asimismo, se evaluaron las dimensiones visual, auditiva y kinestésica, confirmando

una influencia estadisticamente significativa en el comportamiento del consumidor.
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2.2. BASES TEORICO - CIENTIFICAS

2.2.1. Neuromarketing

Para Braidot (2011), el neuromarketing proporciona una serie de herramientas utiles
para explorar y segmentar el mercado, ademas de desarrollar estrategias efectivas
en areas como disefio de productos, marca, empaque, posicionamiento, precios,
comunicaciones y canales. Estas herramientas se fundamentan en la comprensién
de los procesos relacionados al cerebro y con la apreciacion sensorial, el
procesamiento de la informacion, la memoria, las emociones, la atencion, el
aprendizaje, la racionalidad y los mecanismos que afectan la toma de decisiones

del cliente (pag. 16).

Mientras que Kotler y Keller, (2012) precisan el concepto de neuromarketing como

la exploracion cerebral como consecuencia de los estimulos del marketing.

Segun Mansor y Mohd, (2020), el neuromarketing concierne al estudio de métodos
neurocientificos para examinar y vislumbrar la conducta humana relacionada con
el mercado y las actividades de marketing. Asimismo, nos dicen que: El
neuromarketing (NM) es un campo interdisciplinario procedente de la neurociencia,

la psicologia y el marketing. (pag.22).

Alsharif A. et al., (2021), definen al neuromarketing como un campo mixto que

comprende tres campos principales de neurociencia, psicologia y marketing.
De acuerdo con Cisneros (2013), el neuromarketing busca establecer experiencias

sensitivas efectivas en el comprador para garantizar la fidelidad hacia la marca, lo

cual podria conllevar a transformaciones sustanciales en el entorno empresarial.
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Dimensiones de neuromarketing

a) Marketing Sensorial

Dubuc-pifia, (2021) nos dice que la utilizacion del marketing sensorial como tactica
de venta al buscar generar vivencias que atraigan los sentidos, entusiasmen a los
clientes y tengan la intencion de influir en su conducta, estableciendo asi recuerdos
en su memoria. En este sentido, para que una estancia sea placentera y fomente
la lealtad hacia una marca, es necesario crear un ambiente cdmodo que involucre

los cinco sentidos.

Segun Kotler y Keller (2012), el marketing sensorial se entiende como "el proceso
de activar los cinco sentidos (vista, oido, olfato, gusto y tacto) para generar
experiencias de marca unicas y memorables". Esta definicion subraya la
importancia de crear experiencias multisensoriales que establezcan una conexion

emocional con los consumidores.

b) Emociones

Orosco et al. (2022) afirman que las emociones juegan un rol fundamental en el
analisis de la conducta del consumidor dentro del marketing neuronal, ya que
impactan de manera inmediata en las decisiones de compra. Entender las
emociones permite a las empresas desarrollar estrategias de marketing mas

efectivas.
Lindstrom (2005) afirma que las emociones representan el "lenguaje universal" del

cerebro, y que las marcas exitosas son aquellas capaces de despertar emociones

positivas en sus consumidores.
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c) Memoria

Serrano y De Balanzo, (2013) afirman que la memoria tiene un rol fundamental en
la publicidad y la investigacion publicitaria, y el neuromarketing se ha utilizado para
comprender su impacto en la efectividad de los anuncios, ademas la definen como
"no lineal, activa, flexible, adaptativa y dinamica". Esto implica que la memoria no
funciona solo como un almacén de datos, sino como un proceso activo y

constructivo en constante cambio.

Indicadores para medir el neuromarketing

a) Marketing Visual

Para Morgan (2008) la disciplina del marketing visual es decisivo para cualquier
negocio, ya que no solo contribuye a aumentar significativamente las ventas, sino

que también eleva la percepcién de la marca. (p.58)

b) Marketing auditivo

Arteaga (2009) sefiala que una manera de captar la atencién del cliente es a través
del marketing auditivo, el cual investiga cdmo la voz humana y la musica pueden
afectar el comportamiento del consumidor (p. 137).

c) Marketing publicitario

Gbémez Nieto (2017) describe esta herramienta como un medio de promocion de un
producto o servicio para incentivar su adquisicibn o consumo, transmitiendo
mensajes que ayudan a mantener la vigencia de una compania en el mercado y

asegurando la lealtad hacia una marca.

d) Fidelizacion de Marca

Dick y Basu (1994) la definen como una combinacién de la actitud individual y el
comportamiento repetido de compra, entendiendo la fidelizacion como la reiteraciéon

de compras que se fundamenta en una actitud positiva hacia la marca.
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e) Umbral absoluto

Para Rivera et al., (2000) es el umbral minimo o maximo a partir del cual una
persona puede percibir una sensacion. Es el limite que distingue los estimulos que

son detectados de aquellos que no lo son.

f) Compras por impulso

Segun Luna Arocas et al., (2004), la compra impulsiva se caracteriza por la falta de
reflexion cognitiva, y sucede cuando el comprador siente urgencia repentina y
constante de adquirir algo de forma inmediata.

g) Retenciéon

Segun Ballesteros (2014) implica almacenar datos en la memoria hasta su

necesidad para obtener informacién relevante.

h) Inteligencia

Guerri (2016) describe la inteligencia como la habilidad para comparar, almacenar,
transformar y manejar informacion con el fin de resolver problemas. Esta capacidad
esta vinculada con aspectos relacionados a la adquisicion de informacion, la
atencién, la memoria, el aprendizaje y las habilidades sociales, todos ellos

fundamentales para desenvolverse eficazmente en la vida diaria.
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2.2.2. Captacion de clientes

Lovelock & Faulds (2016) sostienen que es la persuasion que consiste en
influenciar a alguien para que obtenga rasgos especificos con el objetivo de
conseguir beneficios, involucrando la participacion voluntaria del cliente en el

consumo, uso o recepcidn de servicios.

Ademas, segun Abascal (2002), la implementacién de nuevas herramientas de
marketing orientadas a establecer relaciones duraderas con los clientes constituye

una forma de captacion de clientes.

De manera similar, Rivero (2011) explica que la captacion de clientes implica la
busqueda de personas que se desean atraer o retener para que participen
voluntariamente en adquirir productos o servicios de una empresa, satisfaciendo

sus deseos y necesidades.

Segun Alet (2007), la captacion de clientes no solo implica ganarlos e invertir en su
valor futuro, sino también reconocerla como una inversion publicitaria vital para la
creacion de conocimiento e imagen. Destaca la relevancia del impacto residual de

la difusion en el posicionamiento de la marca (pag. 185).
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Dimensiones de la captacion de clientes

a) Calidad del Servicio

La perspectiva de Gronroos (1984) sobre la calidad del servicio destaca la
importancia de la experiencia del cliente. Segun este enfoque, la calidad no se mide
solo por la entrega del servicio, sino también por cémo el cliente percibe esa entrega
y la compara con lo que esperaba. Esto subraya la necesidad de entender las
expectativas del consumidor y disefiar experiencias de servicio que no solo las

cumplan, sino que las superen, para lograr una verdadera excelencia en el servicio.

Segun Parasuraman et al. (1985), la calidad del servicio es aquella diferencia entre
las expectativas que puede tener un cliente y lo que percibe de la prestacion del

servicio brindada.

b) Atencién al Cliente

Segun Torres et al. (2019), implica prestaciones adicionales al producto o servicio
basico, siendo una herramienta crucial para fomentar la adquisicion del servicio por

parte del cliente.

Stanton et al. (2004) definen la atencién al cliente como el conjunto de actividades
que permite a una empresa identificar y satisfacer las necesidades de sus clientes,
asegurando la calidad en el servicio y la resolucién de problemas de manera

eficiente.

c) Satisfaccion al cliente

Oliver (2014) la define como el nivel en el cual un producto, servicio o experiencia
cumple o excede lo que el cliente esperaba. Es una evaluacion subjetiva que los

clientes realizan acerca de su experiencia, donde se considera si sus deseos y

requisitos han sido satisfechos.
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Kotler y Keller (2016) definen la satisfaccion al cliente como el grado en que el
desempenio percibido de un producto o servicio cumple con las expectativas del
cliente. La satisfaccion ocurre cuando estas expectativas son alcanzadas o

superadas, lo cual puede llevar a una mayor lealtad y recompra.

Indicadores para medir la captacion de clientes

a) Confianza

San Martin (2005) nos dice que es la sensacion de seguridad emocional que
experimenta un cliente al creer que la entidad correspondiente (ya sea una marca,
un empleado o una empresa) cumplira con sus expectativas en términos de
resultados o comportamiento. Estas expectativas pueden abarcar aspectos como

la calidad, desempeio del personal y la relacién general con la compaiiia.

b) Experiencia de usuario

Hassan (2015) nos dice que la usabilidad es un aspecto de calidad de un producto
que se refiere a su grado de facilidad de uso. No es un atributo que se aplique de
manera universal, ya que un producto sera considerado usable solo si cumple con
las necesidades y expectativas de su publico objetivo y satisface el propdsito

especifico para el cual fue creado.
c) Seguridad
Segun Morocho y Burgos (2018), puede entenderse como las sapiencias y la

atencion demostrados por los colaboradores, asi como sus habilidades para

generar credibilidad y confianza en los clientes.
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d) Accesibilidad

CCTP (1996) indica que la accesibilidad es una cualidad esencial del entorno fisico.
Es la condicién que permite a las personas llegar, ingresar, salir y utilizar distintos
lugares. La accesibilidad habilita a los individuos a ser participes de actividades

sociales y economicas para las cuales se ha disefiado el entorno construido.

e) Fidelizacion de clientes

Para Alcaide (2015) consiste en establecer una fuerte conexién emocional con los

clientes (p. 23).

f) Reclamaciones

Para Lopez (2010) las reclamaciones brindan una nueva oportunidad para
complacer a los clientes insatisfechos. Los clientes leales son aquellos que
aseguran los ingresos a largo plazo para las empresas, tanto a través de sus
compras directas de productos y servicios como por su recomendacion. Desde una
perspectiva comercial, el objetivo principal del departamento encargado de
gestionar las quejas es satisfacer a los clientes que no quedaron satisfechos con el

producto o servicio brindado.

g) Comunicacion

Telleria y Martiarena (2015) afirman que la comunicacion, tanto racional como
emocional, surge de la necesidad de establecer una conexién con otro individuo.
Para las empresas, el vinculo con con el cliente es esencial, permitiendo transmitir
informacion sobre el producto o servicio. A través del dialogo, es posible generar la

confianza que se le brinda al cliente.
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. MATERIALES Y METODOS

3.1. FORMULACION DE HIPOTESIS

3.1.1. Hipotesis general:

H1: Existe relacion positiva entre el neuromarketing y la captacion de clientes

jévenes de casas de apuestas en la provincia de Tumbes, 2023.

3.1.2. Hipotesis especificas

His: Existe relacion positiva entre el neuromarketing y la calidad del servicio en los

clientes jévenes de casas de apuestas de la provincia de Tumbes.

Hio: Existe relacion positiva entre el neuromarketing y la atencion al cliente en los

clientes jévenes de casas de apuestas de la provincia de Tumbes.

His: Existe relacion positiva entre el neuromarketing y la satisfaccién al cliente en

los clientes jovenes de casas de apuestas de la provincia de Tumbes.

3.2. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE INVESTIGACION

3.2.1. Tipo de estudio

El tipo de estudio fue aplicado, ya que buscé resolver problemas practicos utilizando
conocimientos y teorias para generar soluciones concretas en el campo del
neuromarketing y la captacion de clientes. Ademas, se clasific6 como descriptivo-
correlacional porque describe las caracteristicas de las variables involucradas
(neuromarketing y captacién de clientes) y se analizo la relacion entre ellas sin

manipularlas.
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Esta investigacion se respalda en la Teoria de la Conducta del Consumidor de
Kotler y Keller (2016), que aborda como las empresas pueden aplicar
conocimientos de marketing para influir en el comportamiento de compra. Este
enfoque es util para analizar y describir como el neuromarketing afecta la captacién

de clientes, al entender los estimulos que influyen en sus decisiones.

3.2.2. Disefo de la investigacion

El disefio de investigacion es no experimental de tipo transversal. Se considera no
experimental porque las variables no fueron manipuladas y no hubo intervencion
directa sobre la variable independiente. Es de tipo transversal porque las
mediciones se realizaron en un solo momento en el tiempo, utilizando cuestionarios
para medir las variables. El enfoque correlacional se emplea para evaluar la
relacion estadistica entre las dos variables principales: neuromarketing y captacion

de clientes.

Hernandez et al. (2014) proponen el siguiente esquema para las investigaciones de

este tipo.
Oy
"
Oy
Dénde:
n = Muestra

Ox = Observacion variable independiente neuromarketing
Oy = Observacioén de variable dependiente captacion de clientes

r = Relacién entre las variables
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3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Poblaciéon

La poblacion objetivo del estudio estuvo compuesta clientes jovenes en edades
entre los 19 a 29 afos de edad, que frecuentaban las casas de apuestas en la
provincia de Tumbes. Dado que no se disponia de datos especificos sobre esta
poblacion en las casas de apuestas de la provincia, se realizé una estimacién del

numero de clientes jovenes diarios a través de un procedimiento de muestreo.

Primero, se identificaron las casas de apuestas activas en la provincia de Tumbes
mediante una combinacién de consulta de sus portales web oficiales y visitas

presenciales, lo que resulté en un total de 18 locales distribuidos de la siguiente

manera:
Tabla 1
Casas de apuesta en la provincia de Tumbes
Locales Cantidad
Apuesta Total 11
Te apuesto 5
Otras 2

Se realizd6 un muestreo aleatorio simple seleccionando 5 de estos locales para
calcular la cantidad promedio de clientes diarios. Los resultados obtenidos fueron

los siguientes:
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Tabla 2

Casas de apuesta elegidas con el muestreo aleatorio simple

Locales Clientes diarios
Local Apuesta Total - Casino La Cascada 250 clientes diarios
Local Apuesta Total - Av. Mariscal Castilla 200 clientes diarios
Local Te Apuesto - Av. Fernando Belaunde Terry 200 clientes diarios
Local Te Apuesto - Calle Simon Bolivar 250 clientes diarios
Local Te Apuesto - Costa Mar Plaza 150 clientes diarios

El promedio de clientes diarios fue de 210 clientes por local. Posteriormente, se
estimo el total de clientes diarios en la provincia multiplicando el promedio por el

numero total de locales (18), lo que resulté en 3,780 clientes diarios.

Con base en los datos del ultimo censo de INEI (2017), se determin6 que el 15.71%
de la poblacion total de Tumbes correspondia a personas jovenes entre los 19 a 29
afos (24,359 de un total de 154,962). Aplicando esta proporcién a los clientes
diarios estimados, se calcul6 que aproximadamente 33 clientes jovenes
frecuentaban cada casa de apuestas por dia, totalizando 594 clientes jovenes

diarios en toda la provincia.

3.3.2. Muestra

Se establecié la muestra mediante la férmula para poblaciones finitas.

N: (Poblacién) = 594

Z: (Nivel de Confianza) = 95% (1.96)

p: (Probabilidad de que cuenten con caracteristicas deseadas) = 0.5

g: (Probabilidad de que no cuenten con caracteristicas deseadas) = 0.5
n: (Tamafio de la muestra) = ?

e: (Error muestral) = 5% (0.05)
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Reemplazando en la formula

3 Z’xpxqxN
T e2(N—-1+Z2xpxq

n

3 1.96%x 0.5 x 0.5 x 594
"= 0.052(594 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n = 233.52 = 234

Se considerd 234 clientes jévenes como muestra para la investigacion.

3.4. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS

3.4.1. Métodos

Deductivo

Esta tesis se fundamento en teorias relacionadas al neuromarketing y la captacion
de clientes, permitiendo asi la formulacion de hipétesis que luego fueron sometidas
a pruebas.

Inductivo

Ese método se empled porque permitié obtener conclusiones basadas en los datos

recolectados por medio de las encuestas, examinados previamente haciendo uso

de software estadistico, lo que facilité la prueba de la hipétesis formulada al inicio.
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3.4.2. Técnicas

Encuesta

La metodologia de encuesta empleada en este estudio es de naturaleza
cuantitativa, lo que implica que se centra en la recopilacion de datos numeéricos para
realizar un analisis estadistico exhaustivo. Este enfoque cuantitativo es apropiado
para medir la relacién entre el neuromarketing y la captacion de clientes jovenes en

casas de apuestas, ya que ofrece resultados objetivos y generalizables.

Hernandez et al. (2014), definen a la encuesta como un método de recoleccién de
datos que implica preguntar a una muestra representativa de la poblacion sobre sus
opiniones, creencias o comportamientos, con el fin de obtener informacién

cuantitativa que permita describir y analizar fendmenos de interés.

La encuesta se aplicé de manera presencial y virtual a una muestra de 234 jovenes
clientes de casas de apuestas en la provincia de Tumbes. Los participantes fueron
seleccionados mediante un muestreo aleatorio simple, asegurando que cada
individuo de la poblacién tuviera la misma probabilidad de ser seleccionado.
Guiando a los participantes y resolvié cualquier duda en el momento, asegurando

que las respuestas fueran completas y precisas.
Los participantes dieron su consentimiento, asegurando la privacidad y el

anonimato de sus respuestas. A los participantes se les informé sobre el propésito

del estudio y se les asegurd que su participacion era completamente voluntaria.
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3.4.3. Instrumentos

Cuestionario

Kerlinger y Lee (2002), definen el cuestionario como una técnica de recoleccion de
datos que consiste en una serie de preguntas organizadas en funcién de los
objetivos del estudio, disefiada para que los encuestados respondan de forma

escrita.

El instrumento de investigacion consta de un total de 18 preguntas, distribuidas en
dos escalas principales: neuromarketing y captacién de clientes. La escala de
neuromarketing, con 9 preguntas en total, se subdivide en tres dimensiones:
marketing sensorial (3 preguntas: 1, 2, 3), emociones (3 preguntas: 4, 5, 6) y

memoria (3 preguntas: 7, 8, 9).

Tabla 3

ftems especificos para cada indicador de neuromarketing

Indicadores ftems

Marketing visual
Marketing auditivo

Marketing Publicitario

A W N -

Umbral absoluto
Compras por impulso 5,6
Retencion 7,8

Inteligencia 9

Fuente: Matriz de operacionalizacion de las variables (Anexo 1)
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La escala de captacion de clientes, también con 9 preguntas en total, se divide en
tres dimensiones: calidad del servicio (3 preguntas: 1, 2, 3), atencién al cliente (2

preguntas: 4, 5) y satisfaccién del cliente (4 preguntas: 6, 7, 8, 9).

Tabla 4

ltems especificos para cada indicador de captacién de clientes

Indicadores items
Confianza 1
Experiencia de Usuario 2,3
Seguridad 4
Accesibilidad 5
Fidelizacion de clientes 6,7
Reclamaciones 8
Comunicacion 9

Fuente: Matriz de operacionalizacion de las variables (Anexo 1)

3.5. ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Para evaluar la fiabilidad de los cuestionarios elaborados, se empled el Alfa de
Cronbach. Este indicador mide la consistencia interna de una escala, cuantificando
cuan bien se relacionan entre si los items que la componen (Palella y Martins,
2006).

Un valor alto del Alfa de Cronbach sugiere una buena consistencia interna entre los
items, mientras que un valor bajo indica que los items podrian no estar

adecuadamente correlacionados.

Para el analisis de ambos cuestionarios, se realizé una prueba piloto conformada
por 47 personas que represento el 20% de la muestra final de 234 clientes jévenes

de casas de apuestas.

En el anexo 3 se muestran los criterios para la interpretacion del coeficiente alfa de

Cronbach:
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El cuestionario de Neuromarketing presenté un alfa de Cronbach de 0.82 (Anexo
6), mientras que el cuestionario de captacion de clientes mostré un alfa de
Cronbach de 0.94 (Anexo 7).

Con estos valores, podemos concluir que el instrumento para la variable
Neuromarketing tuvo una alta confiabilidad, mientras que el instrumento para la
variable captacion de clientes demostré una confiabilidad en su dimension
consistencia interna muy alta segun Palella y Martins (2003). Estos resultados

permitieron la ejecucion de ambos cuestionarios.

3.6. VALIDACION DEL INSTRUMENTO

El instrumento fue validado por 3 expertos en el tema, después de haber sido

sometido a juicio, tal como se muestra en el Anexo 8.

3.7. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Los datos fueron recopilados, para posteriormente ser ordenados en distintas tablas
por cada variable en el programa Excel para facilitar su importacién al programa
Statistical Package for the Social Sciences (IBM SPSS Statistics 25). En este
programa, fueron generadas las tablas de frecuencia necesarias para esta esta
investigacion, donde se ve reflejado el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho
de Spearman), que fueron empleados para valorar la existencia de la relacion entre
ambas variables de estudio. De igual forma, se comprobd el p — valor, que sirvié
para poder comprobar la hipotesis, donde si el valor de p < 0.05 se acepta la

hipotesis y si el valor de p 0.05 > se rechaza.
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3.8. VARIABLES, DEFINICION OPERACIONAL, DIMENSIONES E
INDICADORES

Variable Independiente: Neuromarketing

De acuerdo con Cisneros (2013), el neuromarketing o marketing emocional busca
establecer experiencias emocionales efectivas en el comprador para garantizar la
fidelidad hacia la marca, lo cual podria conllevar a transformaciones sustanciales

en el entorno empresarial.

Definicion Operacional

La variable de neuromarketing se evaluara mediante sus dimensiones y los
correspondientes indicadores, a partir de los cuales se elaborara un cuestionario

con 9 preguntas, calificadas en una escala de Likert con las siguientes alternativas:

1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Indiferente

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

El cuestionario fue aplicado a la muestra estadistica de 234 jovenes.
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Tabla 5

Dimensiones, indicadores e items de la variable neuromarketing

Dimensiones Indicadores items

Marketing visual
Marketing Sensorial Marketing auditivo 1,2,3
Marketing Publicitario
. Umbral absoluto
Emociones . 456
Compras por impulso
Retencion

Memoria 7,8,9
Inteligencia

Fuente: Matriz de operacionalizacion de las variables (Anexo 1)

Variable Dependiente: Captacién de Clientes

Lovelock & Faulds (2016) sostienen que es la persuasion que consiste en
influenciar a alguien para que obtenga rasgos especificos con el objetivo de
conseguir beneficios, involucrando la participacion voluntaria del cliente en el

coNsumo, Uso O recepcion de servicios.

Definicion Operacional

La variable de captacion de clientes se evaluara mediante sus dimensiones y los
correspondientes indicadores, a partir de los cuales se elaborara un cuestionario

con 9 preguntas, calificadas en una escala de Likert con las siguientes alternativas:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

El cuestionario fue aplicado a la muestra estadistica de 234 jovenes.
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Tabla 6

Dimensiones, indicadores e items de la variable captacion de clientes

Dimensiones Indicadores items
Confianza
Calidad del Servicio 1,2,3
Experiencia de Usuario
Seguridad
Atencidn al cliente 45
Accesibilidad

Fidelizacion de clientes
Satisfaccion al cliente Reclamaciones 6,7,8,9

Comunicacioén

Fuente: Matriz de operacionalizacidon de las variables (Anexo 1)
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

En respuesta al objetivo general: Determinar la relacidon que existe entre el
neuromarketing y la captacion de clientes jévenes de casas de apuesta en la

provincia de Tumbes, 2023.

Tabla 7
Prueba de correlacion entre neuromarketing y captacion de clientes
Rho de Spearman Captacion de clientes
Correlacion ,604™
Neuromarketing Sig. (bilateral) .000
N 234

Fuente: Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)

En la presente tabla podemos apreciar una correlacion positiva moderada de
acuerdo a los criterios establecidos para la interpretacion del coeficiente de
correlacion segun Martinez y Campos (2015), dicha relacion se dio entre las
distintas técnicas usadas en el neuromarketing y la captacion de clientes en las
casas de apuestas, reflejandose en un coeficiente Rho de Spearman de 0.604 y
una significancia bilateral al 1% con un p-valor de 0.000. Al ser 0.000 menor a 0.05
de acuerdo a los criterios estipulados del p-valor, podemos afirmar que hay relacién

positiva entre las variables
Conduciendo asi a la aceptacion de la hipotesis general que nos dice: Existe

relacion positiva entre el neuromarketing y la captacion de clientes jovenes en las

casas de apuestas en la provincia de Tumbes.
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Para el objetivo especifico 1: Determinar la relacién que existe entre el marketing
sensorial y la captacion de clientes jovenes de las casas de apuestas de la provincia

de Tumbes.

Tabla 8

Prueba de correlacion entre marketing sensorial y captacion de clientes

Rho de Spearman Captacion de clientes
Correlacién 474"
Marketing sensorial Sig. (bilateral) .000
N 234

Fuente: Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)

Como podemos observar en la tabla 6, se evidencia una correlacién positiva
moderada con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.474 y un p-valor de 0.000,
entre el Marketing Sensorial y la Captacion de Clientes. Lo que sugiere que, el
marketing sensorial esta jugando un papel relevante en la atraccion de nuevos
clientes, sin embargo, pueden existir otros factores influyentes que afecten esta

relacion.

Conduciendo asi a la aceptacion de la hipétesis para el primer objetivo especifico.
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Para el objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe entre las emociones
y la captacion de clientes jovenes de las casas de apuestas de la provincia de

Tumbes.

Tabla 9

Prueba de correlacion entre emociones y captacion de clientes

Rho de Spearman Captacion de clientes
Correlacion 373"
Emociones Sig. (bilateral) .000
N 234

Fuente: Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)

Los resultados obtenidos en la tabla 7, nos muestran una correlacion positiva baja
entre las emociones y la captacion de clientes, esta relacion es evidente en el
coeficiente de Rho de Spearman de 0.373 y un p-valor de 0.000. Si bien es cierto,
que existe una relacion positiva, al no ser muy alta, los clientes jovenes de la
provincia de Tumbes podrian decantarse por apostar teniendo en cuenta otras

consideraciones mas racionales en lugar de impulsos emocionales.

En consecuencia, a los datos expresados, se acepta la hipotesis para el objetivo

especifico numero dos.
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Para el objetivo especifico 3: Determinar la relacion que existe entre la memoria y

la captacion de clientes jovenes de las casas de apuestas de la provincia de

Tumbes.
Tabla 10
Prueba de correlacion entre memoria y captacion de clientes
Rho de Spearman Captacion de clientes
Correlacion ,590™
Memoria Sig. (bilateral) .000
N 234

Fuente: Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)

A partir de los datos que nos proporciona la tabla 8, podemos decir que existe una
correlacion positiva moderada entre la memoria y la captacion de clientes,
reflejandose en un coeficiente de Rho de Spearman de 0.590 y un p-valor de 0.000.
Demostrando asi que el posicionamiento, impacto o asociacion de determinados
valores de una marca en la mente de un consumidor contribuye a una mayor

captacion de clientes.

Por lo que, segun lo mencionado anteriormente, se acepta la hipotesis para el

objetivo especifico numero 3.
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4.2. DISCUSION

Para el objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el neuromarketing
y la captacion de clientes jévenes de casas de apuesta en la provincia de Tumbes,
2023.

Los resultados de esta investigacion muestran una correlacién positiva moderada
entre el neuromarketing y la captacién de clientes jovenes en las casas de
apuestas, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.604 y un p-valor de
0.000. Este hallazgo apoya la hipoétesis inicial, que planteaba la existencia de una
relacion positiva entre ambas variables. En este sentido, la aplicacion de estrategias
de neuromarketing esta asociada con una mayor atraccion de clientes jovenes en

este sector.

Estos resultados se alinean con los hallazgos de Cabrera y Romero (2020), quienes
también encontraron una correlacion positiva alta (rho = 0.595) entre el uso del
neuromarketing y la captacion de clientes en un contexto de entretenimiento,
especificamente en la industria cinematografica. De manera similar, Bowio (2024)
reportd una correlacion alta (rho = 0.922) entre el neuromarketing y la decision de
compra en un estudio sobre tiendas de tecnologia en Tumbes, lo que refuerza la
relevancia de aplicar técnicas neuromarketing en sectores orientados a la captacion

de jovenes clientes.

Para el objetivo especifico 1: Determinar la relacién que existe entre el marketing
sensorial y la captacion de clientes jovenes de casas de apuestas de la provincia

de Tumbes.

La investigacidn evidencia una correlacion positiva moderada entre el marketing
sensorial y la captacion de clientes, con un coeficiente de Spearman de 0.474 y un
p-valor de 0.000. Esto respalda la hipotesis de que el marketing sensorial,
especialmente a través de estimulos visuales y auditivos, influye en la atraccién de
jovenes hacia las casas de apuestas. La importancia de este hallazgo coincide con
los estudios de Avendano et al. (2015), quienes encontraron que el uso adecuado

de estimulos auditivos mejoraba la experiencia de compra y aumentaba el tiempo
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de permanencia en un centro comercial, reflejando una relacion positiva con la

satisfaccion del cliente.

Ademas, los estudios de Bowio (2024) en un contexto similar también evidenciaron
una correlacion positiva alta (rho = 0.922, p < 0.05) entre estimulos de marketing
sensorial y el proceso de decision de compra. Esto refuerza la idea de que un
entorno disefado para estimular los sentidos contribuye a una experiencia de

usuario positiva y, por ende, a la captacién de clientes.

Para el objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe entre las emociones

y la captacion de clientes jévenes de casas de apuestas de la provincia de Tumbes.

La correlacion obtenida entre emociones y captacion de clientes es positiva baja,
con un coeficiente de 0.373, lo cual sugiere que, aunque las emociones impactan
en la atraccién de clientes, su efecto podria ser menor en comparacién con otros
factores. Este resultado se relaciona con los hallazgos de Orosco et al. (2022),
quienes concluyeron que las emociones influyen de manera directa y rapida en la
conducta del consumidor, aunque su efecto podria variar segun el contexto y el tipo
de decisidn. Los resultados también coinciden en parte con el estudio de Cabrera
y Romero (2020), quienes encontraron una correlacion positiva entre
neuromarketing y captacion de clientes en el sector de entretenimiento, con un
coeficiente rho de 0.595, aunque en este caso la dimensién emocional fue solo un
componente mas dentro de un enfoque multisensorial. Esto sugiere que, en el
contexto de apuestas, la emocion es un factor importante, pero no necesariamente

el mas determinante para la captacion de clientes.

Para el objetivo especifico 3: Determinar la relacién que existe entre la memoria y

la captacion de clientes jovenes de casas de apuestas de la provincia de Tumbes.

Se observé una correlacion positiva moderada entre la memoria y la captacién de
clientes, con un coeficiente de 0.590. Este hallazgo subraya la relevancia del
marketing orientado a la creacion de una imagen memorable, lo cual se alinea con
los estudios de Monge y Guerra (2012), que encontraron que el neuromarketing

genera asociaciones mentales duraderas que favorecen la lealtad hacia la marca.
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Ademas, en el trabajo de Salcedo y Vera (2022) se reportd una correlacion positiva
entre la influencia del neuromarketing en la memoria y las decisiones de compra,
con resultados que respaldan la importancia de esta dimensién en el contexto de
entretenimiento. Asi, estos antecedentes refuerzan la nocién de que el recuerdo de
experiencias positivas en el cliente joven es clave para asegurar la fidelizacion y

atraer nuevos clientes en el sector de apuestas.
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5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

V. CONCLUSIONES

Se ha determinado que existe una relacion positiva moderada entre el
neuromarketing y la captacion de clientes jovenes en las casas de apuesta
de la provincia de Tumbes en 2023, con un coeficiente de correlacion de
0.604. Este resultado se debié a la influencia que las estrategias de
neuromarketing ejercieron en la percepcion y decision de los clientes,
generando una atraccién efectiva hacia las casas de apuestas y

promoviendo una mayor disposicion de los jovenes a frecuentarlas.

Se determiné que existe una correlacion positiva moderada entre el
marketing sensorial y la captacion de clientes, con una correlacion positiva
moderada de 0.474 con la captacion de clientes jovenes, esto se debe a la
capacidad de los estimulos sensoriales (como sonidos e imagenes) para
atraer la atencién y generar una experiencia inmersiva en los usuarios,
generando un aumento en el interés de los jovenes por las casas de

apuestas, contribuyendo a su fidelizacién y recomendacion del servicio.

Se determind que entre la dimensidon emociones y la variable captacion de
clientes existe una correlacién positiva baja de 0.373 entre las emociones y
la captacion de clientes jovenes, esto se debe a que, aunque las emociones
impactaron en las decisiones de los usuarios, otros factores mas racionales

también influyeron en su decision de apostar.

Se determind la existencia de una correlacién positiva moderada de 0.590
entre la memoria y la captacion de clientes jovenes. Esto se debid a que las
experiencias memorables y el reconocimiento de la marca lograron
posicionarse en la mente de los clientes, generando una lealtad sostenida

hacia las casas de apuestas y aumentando su retorno.

55



6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

VI. RECOMENDACIONES

Incrementar la inversidn en tecnologias y técnicas de neuromarketing, de
acuerdo a sus posibilidades. Especificamente, se deberian desarrollar
campanas digitales que apelen a las emociones y comportamientos de los
jovenes, utilizando analisis de datos para personalizar la publicidad y

promociones segun los intereses especificos de este segmento.

Fortalecer el marketing sensorial en los puntos de contacto, tanto fisicos
como digitales. Las casas de apuestas podrian mejorar la atmdsfera en sus
establecimientos con musica, iluminacién y disefio de interiores atractivos
para los jovenes. En los canales digitales, el uso de graficos de alta calidad,
sonidos estimulantes y efectos visuales que evoquen emociones positivas
podrian aumentar el interés y retencién. Realizar pruebas de estos estimulos
sensoriales en funcion del comportamiento de los usuarios ayudara a ajustar

las estrategias.

Complementar las campafias emocionales con argumentos racionales o
elementos informativos que refuercen la decisidon del cliente. Las casas de
apuestas podrian trabajar en la creaciéon de contenido que eduque sobre
estrategias de apuestas, beneficios de los juegos, y premios que pueden
ganar, lo cual refuerza el atractivo emocional con fundamentos légicos.
Asimismo, aplicar técnicas de storytelling en la publicidad podria ayudar a
humanizar la experiencia, lo que podria aumentar el impacto emocional de

forma mas consistente en la captacion de nuevos clientes.

Invertir en campafias de branding que fortalezcan el reconocimiento de
marca y fomenten experiencias memorables en los usuarios. Esto podria
incluir promociones regulares, eventos en vivo, o la creacion de programas

de fidelizacion que recompensen a los clientes frecuentes. Ademas, el uso
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de logotipos y colores consistentes en todos los puntos de contacto ayudara
a reforzar la recordacion de la marca. Aprovechar las redes sociales para
recordar a los clientes su experiencia previa positiva podria contribuir de gran

manera en el aumento de la lealtad y frecuencia de visitas.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacién de las variables

ANEXOS

Titulo: El neuromarketing y la captacion de clientes jovenes de casas de apuesta en la provincia de Tumbes, 2023

Variable Definicion Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
a) Marketing visual
. . Marketing Sensorial b)  Marketing auditivo
o Clsnergs (2013), gl neuromarketing o ¢) Marketing Publicitario
£ marketing emocional busca crear N . .
= . . : o Se aplicara el cuestionario para
e vivencias emocionales positivas en el la  variable neuromarketing
g cliente y/o consumidor con el fin de haciendo uso de la escala de | _ d)  Umbral absoluto Ordinal con valoracién
i ideli i . S mociones X i
3 garantizar la f|d,eI|dad hacia la marca, lo Likert para su delimitacion de las e) Compras por impulso Likert
= cual podria conllevar a f
3 ; . opciones de respuesta.
2 transformaciones sustanciales en el
entorno empresarial. Memoria f)  Retencion
g) Inteligencia
Calidad del servicio a) Confla'nza. .
b) Experiencia de usuario
0
g Lovelock & Faulds (2016) afirman que,
2 es el proceso de persuadir_ a alguien Se aplicara el cuestionario para
° para ~que tenga ~cualidades v | .\ apie captacion de clientes | Atencién al cliente ¢) Seguridad . i
oS caracteristicas particulares con el fin de ; d A ibilidad Ordinal con valoracién
gy haciendo uso de la escala de ) ccesibilida .
< obtener beneficios, aceptando el ) Lo Likert
] : e ) Likert para su delimitacion de las
© cliente participar voluntariamente con opciones de respuesta
g el fin de consumir, usar o recibir P P ’
S Serviclos. e) Fidelizacion de clientes
Satisfaccion al cliente f)  Reclamaciones
g) Comunicacion
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo: El neuromarketing y la captacién de clientes jovenes en las casas de apuesta en la provincia de Tumbes, 2023.

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variable

Metodologia

Problema general

¢Cual es la relacién que existe entre el
neuromarketing y la captacion de clientes
jovenes de casas de apuestas en la
provincia de Tumbes?

Problemas especificos

a) ¢Cual es la relaciéon que existe entre el
marketing sensorial y la captacion de
clientes jovenes de casas de apuestas
de la provincia de Tumbes?

b)  ¢Cudl es larelacidon que existe entre las
emociones y la captacion de clientes
jovenes de casas de apuestas de la
provincia de Tumbes?

c) ¢Cual es la relacion que entre la
memoria y la captaciéon de clientes
jovenes de casas de apuestas de la
provincia de Tumbes?

Objetivo general

Determinar la relacién que existe entre el
Neuromarketing y captacion de clientes
jovenes de casas de apuesta en la provincia
de Tumbes, 2023.

Objetivos especificos

a) Determinar la relacion que existe entre
el marketing sensorial y la captacion de
clientes jévenes de casas de apuestas
de la provincia de Tumbes.

b) Determinar la relacion que existe entre
las emociones y la captacion de
clientes jévenes de casas de apuestas
de la provincia de Tumbes.

c) Determinar la relacion que existe entre
la memoria y la captacion de clientes
jévenes de casas de apuestas de la
provincia de Tumbes.

Hipétesis general

Existe relacion positiva entre el neuromarketing y
la captacion de clientes jovenes de casas de
apuestas en la provincia de Tumbes, 2023.

Hipotesis especifica

a)

b)

Existe relacion positiva entre el marketing
sensorial y la captacion de clientes jovenes
de casas de apuestas de la provincia de
Tumbes.

Existe relacién positiva entre las emociones
y la captacion de clientes jévenes de casas
de apuestas de la provincia de Tumbes.

Existe relacién positiva entre la memoria y la
captacion de clientes jovenes de casas de
apuestas de la provincia de Tumbes.

Variable independiente
Neuromarketing
Variable dependiente

Captacion de clientes

Tipo de estudio
Enfoque mixto

Disefio de
investigacion

Descriptivo
correlacional

Poblacion

Clientes jovenes de
casas de apuestas en
la provincia de
Tumbes.

Muestra

234 individuos

Muestreo

No probabilistico por
conveniencia

Técnicas
Encuesta
Instrumentos

Cuestionario

66




Anexo 3: Criterios de interpretacion del alfa de Cronbach

Rango Magnitud
0,81a1,00 Muy Alta
0,61a0,80 Alta
0,41a0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy Baja

Fuente: Metodologia de la Investigacion cuantitativa, Palella y Martins, 2003.

Anexo 4: Interpretacion del coeficiente de correlacién de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-09a-099 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-089 Correlaciéon negativa alta
-0.4a-069 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
001a019 Correlacion positiva muy baja
02a0.39 Correlacién positiva baja
0.4a069 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
09a099 Correlacion positiva muy alta

1

Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez y Campos, 2015.
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Anexo 5: Cuestionarios

l. Presentacion

Me presento, soy Luis Felipe Jiménez Pena, Bachiller en Administracion de la
Universidad Macional de Tumbes. Estoy realizando una encuesta que sera ufil
para mi investigacion titulada "El neuromarketing vy la captacion de clientes
jovenes de casas de apuesta en la provincia de Tumbes, 2023", busco
determinar la relacion que existe entre el neuromarketing v la captacion de

clientes jovenes de casas de apuesta en la provincia de Tumbes
Si tienes enfre 19-29 anos de edad vy has apostado alguna vez en alguna casa
de apuestas, agradezco su pardicipacion y tiempo dedicados a completar este
cuestionario, sus respuestas seran confidenciales y contribuiran al desarrollo de
mi tesis en este campo emergente. jGracias por su colaboracion!

. Instrucciones

A confinuacion, margque el puntaje de acuerdo a su opinion respecto a cada

enunciado.
1 2 3 4 h
Totalmente En i Totalmente
en Indiferente De acuerdo
desacusrdo de acuerdo
desacusrdo

. Datos generales

Genero:

Edad:
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Variable Neuromarketing

NE

items

1
(TD)

(ED)

m

(DA)

(TA)

Dimension: Marketing visual

;La publicidad utiliza elementos visuales
atractivos que captan mi atencion?

;Los sonidos uliizados en las promociones
generan un impacto positivo en mi
pErcepcion?

;Los distintos anuncios empleados llaman
mi atencion?

Dimension: Emociones

ALas promociones vy anuncios generan
emociones posifivas que me hacen sentir
atraido/a hacia sus semvicios?

;La publicidad despieria emociones
intensas que me llevan a tomar decisiones
impulzivas de apuesta?

;La publicidad me impulsa a realizar
apuesias sim pensar demasiado en las
consecuencias?

Dimension: Memoria

iRecuerdas con facilidad los mensajes
publicitarios después de haberlos visto o
escuchado?

:La publicidad ayuda a que las marcas se
mantengan en fu memoria a largo plazo?

i Cuando elige una casa de apuesta, lo
hace debido a las promociones que
ofrecen?
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Variable captacion de clientes

M-

Hems

1 2
(TD) | (ED)

(n

(DA)

(TA)

Dimension: Calidad del servicio

£ La calidad del servicio ofrecido por las
casas de apuesia me brinda confianza
comao cliente?

£ Wi expeniencia al interactuar con las
casas de apuesia es safisfactoria y me
hace sentir comodo/a?

£ El zarvicio ofrecido por las casas de
apuesta cumple mis expectativas como
cliente?

Dimension: Atencion al

;Las casas de apuests me ofrecen un
enfomo seguro vy confisble para realizar
transacciones y aposiar?

;La accesibilidad a los sericios v
plataformas de las casas de apuests es
conveniente v facil de wsar para mi'?

Dimension: Satisfaccion del cliente

;Las casas de apuests realizan esfuerzos
para mantenerms como cliente v
fidelizarme?

: Estoy satisfechala con |a relacion que
tengo con las casas de apuesta como
cliente?

;Las casas de apuests manejan
adecuadaments las quejas o problemas
que tengo como cliente?

:La comunicacion de las casas de
apuesta con sus dientes es clara v
efactiva?
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Anexo 6: Alfa de Cronbach cuestionario Neuromarketing

Cuestionario
Neuromarketing

Dimension Marketing Sensorial

Dimension Emociones

Dimension Memoria

Indicadores

Indicadores

Indicadores

Marke

Visual Auditivo

ting Marketing

Marketing de
Publicidad

Umbral
Absoluto
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gw|bd|la|lw|d|d|laINv]|O|R|DMIMIM|(R|[D|lO|dM|w|Rd|MO[INM|M|IM|w O |lw|O|R|IMlO|W|WO N[N O|O|W]O w0 [N |w

Resumen de procesamiento de

casos
&l %
Casos  Walido 47 100,0
Excluido® 0 0
Total 47 100,0

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

procedimiento.
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Anexo 7: Alfa de Cronbach cuestionario Captacion de Clientes

Cuestionario Dimension Calidad del Servicio Dimension Atencion al Cliente Dimension Satisfaccion al Cliente
Captacién de Indicadores Indicadores Indicadores
Clientes Confianza Experiencia del usuario Seguridad Accesibilidad Fidelizacion de clientes Reclamaciones Comunicacion
ENC P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9
1 3 5 5 3 3 2 5 3 2
2 3 3 3 S 3 3 3 3 3
3 5 5) 3 3 B 2 2 1 2
4 1 3 1 1 1 1 1 1 1
5] 5 5 B 5 5| 5 5 5 5
6 4 5 5 5| 5 2 5 3 5
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5
8 5 5 5 5 5 3 5 5 5
9 5 2 5| 3 3 3 3 3 3
10 5 5 2 5 5| 2 2 2 8
11 3 3 3 2 B 3 3 3 3
12 3 3 3 3 3 2 3 2 2
13 3 3 3 3 3 3 3 3 3
14 3 3 3 3 3 3 3 3 3
15 5 5 5 5 5 3 5 5] 5
16 5 3 5 5 5 5 5 5 5
17 1 3 5 1 5 5 5 1 1
18 5 5 5 5 5 3 5 5 5
19 3 3 5 5 5 3 3 5 5
20 5 4 2 5 5 5 5 2 3
21 5 5 3 5 5 3 5 5 5
22 5 3 5 5| 5 3 5 5 3
23 4 5 5 4 5 3 3 4 4
24 4 5 5 3 4 4 4 B 5
25 2 2 2 2 2 2 2 2 2
26 & 3 3 8 B 3 & & 3
27 4 4 4 4 4 4 4 4 4
28 4 4 4 4 4 2 4 4 4
29 2 2 2 2 2 2 2 2 2
30 4 4 4 4 4 4 4 4 4
&l 8 S 3 8 B 3 8 & 3
32 8] 3 3 3 3 3 3 3 3
33 2 2 2 2 2 2 2 2 2
34 4 4 4 4 4 4 3 4 3
35 3 4 4 5| 4 3 3 3 2
36 2 4 4 3 4 2 3 2 2
37 1 1 1 1 1 1 1 1 1
38 2 2 2 2 2 2 2 3 2
39 3 3 3 3 3 3 3 3 3
40 5 5 5 4 4 4 4 4 4
41 4 3 4 4 2 4 3 4 4
42 4 4 2 2 4 4 4 2 4
43 3 2 2 2 3 1 1 3 3
44 5 5 4 4 5 3 4 3 3
45 4 1 4 4 4 4 4 4 3
46 3 4 4 3 3 4 ) 3 1
47 5 5 5 5 5 5 5 5] 5
Resumen de procesamiento de
casos Estadisticas de
M % fiabilidad
Casos  Valido 47 100,0 Alfa de M de
Excluido® 0 0 Cronbach elementos
Total 47 100,0 936 g

a.La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.
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Anexo 8: Validacion del instrumento.

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

TITULO DE LA INVESTIGACION: El neuromarketing y la captacién de clientes jovenes de casas de apuesta en la provincia de Tumbes — 2023

Apellidos y nombres del investigador: Luis Felipe Jiménez Pefia

Apellidos y nombres del experto: Dr. José Viterbo Alamo Barreto

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA CUHSﬂlPLE CL.'::I:'LE OBSERVACIONES
Marketing visual 1. ¢ La publicidad utiliza .elemep}cs visuales X
atractivos que captan mi atencién?
Marketing Marketing 2. ;Los sonidos utilizados en las .
Sensorial audithvo promociones generan un impacto positivo en X
mi percepcion?
Marketing de 3. ¢ Los distintos anuncics empleados llaman X
Publicidad mi atencion? .
= - Ordinal con
4. ;Las promociones y anuncios generan . .
Umbral absoluto | emociones positivas que me hacen sentir valoracion Likert X
atraido/a hacia sus servicios? 1=T
5. iLa publicidad despierta emociones de-s,a::l:::nle en
Neuromarketing Emociones intensas que me llevan a tomar decisiones 2 = En desacuardo X
Compras por impulsivas de apuesta? = Indeciso
impulso 6. ;La publicidad me impulsa a realizar 4 = De acuerdo
apuestas sin pensar demasiado en las 5 = Totalmente de x
consecuencias?
acuerdo
7. ¢ Recuerdas con facilidad los mensajes
publicitarios después de haberlos visto o X
Retencion escuchado?
Memoria 8. ;La publicidad ayuda a que las marcas se X
mantengan en tu memoria a largo plazo?
Inteligencia 9. ;Cuando elige una casa de apuesta, lo X

hace debido a las promociones que ofrecen?

Nombre y apellidos: José Viterbo Alamo Barreto

Grado: Doctor

Especialidad: Gestion Publica ¥ Gobernabilidad
Lugar donde labora: Universidad Nacional De Tumbes

DNI: 41057014

Teléfono: 972608211
E-mail: jalamob@untumbes.edu.pe

Tumbes, 04 de julio del 2023

Dr. José Viterbo Alamo Barreto
R.U.C. N"03780
Dr. Gestién Publica y Gobernabilidad
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TITULO DE LA INVESTIGACION: El neuromarketing y la captacion de clientes jévenes de casas de apuesta en la provincia de Tumbes — 2023

Apellidos y nombres del investigador: Luis Felipe Jiménez Pefia

Apellidos y nombres del experto: Dr. José Viterbo Alamo Barreto

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM PREGUNTA

ESCALA

Sl
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERVACIONES

Captacion de
clientes

Calidad del
servicio

Confianza

1. ¢ La calidad del servicio ofrecido por las
casas de apuesta me brinda confianza coma
cliente?

Experiencia de
usuario

2. iMi experiencia al interactuar con las
casas de apuesta es satisfactoria y me hace
sentir comodo/a?

3. i El servicio ofrecido por las casas de
apuesta cumple mis expectativas como
cliente?

Atencidn al
cliente

Seguridad

4. ;Las casas de apuesta me ofrecen un
entorno seguro y confiable para realizar
fransacciones y apostar?

Accesibilidad

5. i La accesibilidad a los servicios y
plataformas de las casas de apuesta es
conveniente y facil de usar para mi?

Satisfaccion al
cliente

Fidelizacion de
clientes

6. ;Las casas de apuesta realizan esfuerzos
para mantenerme como cliente y
fidelizarme?

7. i Las casas de apuesta manejan
adecuadamente las quejas o problemas que
tengo como cliente?

Reclamaciones

8. ;Las casas de apuesta manejan
adecuadamente las quejas o problemas que
tengo como cliente?

Comunicacion

9. ;La comunicacion de las casas de
apuesta con sus clientes es clara y efectiva?

Ordinal con
valoracion Likert

1 = Totalmente en
desacuerdo

2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de
acuerdo

X

Nombre y apellidos: José Viterbo Alamo Barreto

Grado: Doctor

Especialidad: Gestion Publica Y Gobernabilidad
Lugar donde labora: Universidad Nacional De Tumbes

DNI: 41057014

Teléfono: 972608211
E-mail: jalamob@untumbes.edu.pe

Tumbes, 04 de julio del 2023

Dr. José Viterbo Alamo Barreto

R.U.C. N"03780

Dr. Gestién Publica y Gobernabilidad
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TITULO DE LA INVESTIGACION: El neuromarketing y |a captacion de clientes jivenes de casas de apuesta en la provincia de Tumbes — 2023

Apellidos y nombres del investigador: Luis Felipe Jimenez Pena

Apellidos y nombres del experto: Mg, Alex Alfreth Armestar Amaya

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA EUIEI"LE EuﬁLE OBSERVACIONES
| L 1. /L& publicidad utiliza elementos visuales
eling visuel atractivos que captan mi atencion® X
" 2. 4L idos utilizad les
':E:ﬂ "L?::ii::g prl:lémcfﬁi:nnzz_-.' :z:elr:: u:si:lnpactn positivo en X
mi percepcion?
Marketing de 3. JLos distintos anuncios empleados llaman X
Publicidad mi atencion? ordinal
4. J LEs promociones ¥ Bnuncios genaran uuh.r‘l:dE:nLikﬂ'l
Umbral absoluto | emociones positivas que me hacen sentir X
atraldo’a hacia sus servicios? 1 = Totalments
5. JLa publicidad despiena emaciones dla_s.a.cuerrgs En
Neuromarketing Emociones intensas que me lievan & tomar decisiones 2 - En desacuerdo X
Compras por impulsives de apuasta? 3 - Indaciso
impadso 6. /L& publicided me impulsa & realizar P ; Oio acusrdo
apuestas sin pensar demasiado en las § = Totalmenta da X
COMSacuencias? a i
7. 4 Recuerdes con facilided los mensajes
publicitarios después de habearlos visto o X
Retencion escuchedo?
Memoria 8. /L& publicided ayude a que las marcas se X
mantengan en tu memaria a largo plazo?
) 9. 4 Cuando elige una casa de apuesta, o
Intzligenca hace debido & las promociones que ofrecen? X
Nnmbreru‘ﬁ; Apellidos: Mg. Alex Alreth Armestar Amaya - Tumbes, 06 de junio del 2024
Grado: r )

agister

Especialidad- Administracion y (estion ampresarial
Lugar donde labora: Universidad Mecional de Tumbes

DOnl: 41737072

Telefono: 972350084

E-mail: alexarmestar@gmail com
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TITULO DE LA INVESTIGACION: El neuromarkeling y la caplacian de cienles jovenes de casas Ge apuesla en la provincia de Tumbes — 2023

Apelidas y nombres del mvesbgador: LUE T elpe Jimeni: Peia

Mpellidos y nombres del experto: Mo, Ales Allreth Armestan Amaya

ASPECTO POR EVALUAR

OPFINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADDRES

ITEM PREGUNTA

ESCALA

&l
CUMPLE

N
CUMPLE

OBESERVACIONES

Caplacion de
clientes

Calidad del
Servicio

Conlianza

1. ¢ La calidad ded sardcio olrecdo por las
casas de apuesta me brinda cordianzs como
cliemte?

Experiercia de
LSuarin

2. p WA ex periencia al inberaciuar con las
casng de apuests ed alisfadonia y me hace
senlin comodota?

3. £El semvicio alrecida por las casas di
apuesta cumple mis expedalivas como
cliame?

Aencian al
clienbe

Seguidad

Accesibilidad

4. g Las cosas de spuesta me ofacen un
erlorma segura y conlishle para realizar
IFAMSACCONES § aptsiar?

B. ;L& accesibilidad a ks servicios y
plataformas de as casas de apuesta a5
cormvenente y el de usar para mi?

Satisfaccitn al
cliente

Fidelizacitn da
ciEnlas

B 7 L cagas de apoesa realizan esfusriog
paara marlenermse coma cliente y
lidelzamme?

7. o LiS casas de spuesla mansgan
adecuadamenie las guejas o problamas gue
1enga como clene?

Reclarmacionag

B ;L cosas g nisesla mansgan
adecuadamente las guias o probiamsas que
tenga como cliente?

Coamumicacian

5. ;L& comunicacion de las casas de
Apuesta oon Sus dienles o3 dara y electvat

Ordinal con
valoracion Likert

1 = Totalmerte en
desacweids

2 = En desacuerda
A = Mi de souerda ni
an desacuendo

4 = De acuerdo

§ = Totalmerte de
atwendn

X

Mambire y Apelidos: Mg. Mex Allreth Armestar Amaya

Geado: Magister

Fspecialidad: Adminisiracion y Geslidn emgnesarial
Lugar dorde labara: Unhversidad Nacional de Tumies

DI 4173772

Teléfarno: 972050084

E-mail: alexarmestanit gmal cam

R U R U
Aiw A

Reg.Unic de Coleg.N" BT2S
CLAD - TUMBES

Tumbes, 06 de junio del 2024
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TITULD DE LA INVESTIGACION: El neuromarketing v la captacidn de clientes jovenes de casas de apuesta en la provincia de Tumbes — 2023

Apellidos y nombres del investigador: Luis Felipa Jimenaz Pana

Apellidos y nombres del experto: Lic. Leissy Kharola Rios Jiménez

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

MO

VARIABLES DIMENSIONMES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE OBSERVACIONES
. ) 1. ¢ La publicidad utiliza elementos visuales
; X
Marketing visual atractivos qua captan mi atancidn?
. 2. ¢ Los sonidos utilizados en las
Maristing Marketing pr;rnucims generan un impacto postivo en X
Sensorial auditivo 7 T
mi percapcion?
Marketing de 3. £ Los distintos anuncios empleados llaman X
Publicidad mi atencidn? .
4. 2 Las promocionss ¥ anuncios generan QOrdiinal con
et F_ . _3' 9 _— valoracién Likert
Umibral absoluto | emociones positivas gue me hacen sertic X
- 1= - e "?
atraidoa |12-|E.Id| 5U%5 aerf.'u:lus P 1 = Tatalmente en
5. s La publicidad despierta emociones desacarda
Neuromarketing Emociones intensas que me levan a tomar decisiones . X
: ; 2 = En desacuerdio
Compras por impulsivas de apuesta? L
. — - - 3 = Indeciso
impulso 6. ;La publicidad me impuksa a realizar 4 = D acuardo
apuestas 5II'-I pensar demasiado en las 5 = Totalmente de X
consecuencias? P
7. ¢ Recuerdas con facilidad los mansajes
publicitarios después de haberlos visto o X
Retencian escuchado?
Memoria 8. ;La publicidad ayuda a que las marcas se %
mamengan en tu memornia a largo plazo?
Inteligencia 8. s Cudndo efige una casa de apuasta, lo X

hace debado a las promociones que ofrecan?

Mombres y apellidos: Leissy Kharola Rios Jimenez

Grado: Licenciada

Especialidad: Administracion
Lugar dondea labora: CARE - Perd

DMI: 45462443

Teléfono: 988 649 345

Email: -

Tumbes, 3 de julio del 2023

Lic. Leissy Kharola Rios Jiménez

RUC: 104545624438

Licenciada en Administracicn
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TITULO DE LA INVESTIGACION: El neuromarketing y la captacidn de clantes jdvenas de casas de apuesta en la provincia de Tumbes — 2023

Apellidos y nombres del investigador: Lues Felipe Jimenez Pana

Apellidos y nombres del experto:

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM PREGUNTA

ESCALA

CUMPLE

NO
CUMPLE OBSERVACIONES

Captacion de
clientes

Calidad del
SErvicio

Confianza

1. ¢La calidad ded servicio ofrecido por las
casas de apuesta me brinda confianza como
cliente?

Experiencia de
usuario

2. M experiencia al ineractuar con las
casas de apuesta es satsfactoria y me hace
santir comodofa?

3. £ El servicio ofrecido por las casas de
apuesta cumphks mis expectativas como
clients?

Atencidn al
cliente

Seguridad

4. ¢ Las casas de apuesta me ofrecen un
antorno seguro v confiable para realizar
ransacciones y apostar?

Accesibilidad

5. sLa accesibilidad a los servicios y
plataformas de las casas de apuesta es
convenienta y facil de usar para mi?

Satisfaccidn al
cliente

Fidelizacian de
clientas

Reclamaciones

6. ;Las casas de apuesta realizan esfuerzos
para mantenermse como clante y
fidelizarme?

7. ¢ Las casas de apuesta manejan
adecuadaments las quejas o problemas gue
tengo como cliente?

B. ;Las casas de apuesta manejan
adecuadamentes las quejas o problemas gue
tengo como cliente?

Comunicacidn

8. ;La comunicacidn de las casas da
apuesta con sus chentes es clara y efectiva?

Ordinal con
valoracidn Likert

1 = Tatalmente &n
desacuenda

2 = En desacuerdo
3 = Ni de acuerdo ni
an desacuerdo

4 = De acuserdo

& = Totalmenta de
acuerdo

Mombres y apellidos: Leissy Kharola Rios Jimenez

Grado: Licenciada

Especialidad: Administracion
Lugar donde labora: CARE - Peru

DMl 45462443

Telefono: D28 649 345

Email: -

L e

Tumbes, 3 de julio del 2023

y Kharola Rios Jiménez
RUC: 10454624438

Licenciada en Administracion
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Anexo 9: Aplicacion de las encuestas
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