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VICERRECTORADOG DE

TESIS UANCV INVESTIGACION

Y RESOLUCION N°300-2025-D-FCA-UANCV_]

Juliaca, 07 de noviembre de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 11197, presentado por JIMENA AQUINO CAHUANA, quien solicita
nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion y defensa de la tesis titulado:
ALIANZAS ESTRATEGICAS Y NEUROVENTAS DE LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA
MULTISERVICIOS E INVERSIONES PACIFICO EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA DE LA CIUDAD DE JULIACA 2025; conducente para optar el Titulo
profesional de Licenciado(a) en Administracién y Negocios Internacionales, que fue
revisada por el Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad
de Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de Administracién y Negocios
Internacionales.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados vy Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabagjo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R. ;

Y estando, la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacion vy el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de frabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: IMENA AQUINO
CAHUANA, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y
Negocios Internacionales, en virtud de |os considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios: '

* PRESIDENTE . Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI
* ler. MIEMBRO  :  Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

* 2do. MIEMBRO : Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

* ASESOR DETESIS :  Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

ARTICULO TERCERO. ~ PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

# Lugar s salon de Grados vy Titulos
* Fecha - lunes, 10 de noviembre de 2025
= Hora :4:00 p.m

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comisidn de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretaria Académica, quedan encargados del cymplimiento de la presente
Resolucion.

Registrese, comuniqiuese W arclivese.
DISTRIBUCION:
- Unid. Inv. (1)
- Jurados (3)
-Interesado (1)
- Asesor de Tesis (1) %> W7,/ MCNCLILS CTTTTE! P SO
-Archivo FCA (1) /
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VICERRECTORADO DE

@ TESIS UANCV ) INVESTIGAGION

RESOLUCION N° 522-2025-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 12 de setiembre 2025

VISTOS:

El Expediente 2025-CU-7222 de fecha 02 de setiembre de 2025, del Bach. AQUINO CAHUANA
JIMENA, quien solicita Revisidn del Informe Final de la Investigacion (borrador de Tesis) y el
Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis)”
que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Negocios Interacionales.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigaciéon cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuesira
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. AQUINO CAHUANA JIMENA, quien solicita la revisidn del Informe Final de Ia
Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulado: ALIANZAS ESTRATEGICAS Y NEUROVENTAS
DE LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA MULTISERVICIOS E INVERSIONES PACIFICO EMPRESA
INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA DE LA CIUDAD DE JULIACA 2025, conducente para
optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Negocios Internacionales.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-UANC V-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinién favorable al Informe Final de Ia Investigacion
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Negocios Internacionales, corrobord el asesoramiento
en el Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis) del ASESOR Dr. ROBBINS FLORES
AGUILAR.

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigaciéon Conducente a Grados y Titulos Resolucidon Ne
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacién de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema fitulado: ALIANZAS
ESTRATEGICAS Y NEUROVENTAS DE LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA MULTISERVICIOS E
INVERSIONES PACIFICO EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA DE LA CIUDAD DE
JULIACA 2025, correspondiente a la Linea de Investigacién ORGANIZACION Y DIRECCION DE
EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la) Bach. AQUINO CAHUANA JIMENA, para optar
el Titulo Profesional de Licenciado(a) en Administracién y Negocios Internacionales, en virtud

de los considerandos expuestos.
ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER, que la facultad de Ciencias Administrativas, secretarias
académicas y administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente
Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.
A 7

DISTRIBUCION:
Decanatura
ado {1)
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RESOLUCION N° 365-2025-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 22 de julio 2025

VISTOS:

El Expediente: 2025-CU-1032 de fecha 24 de marzo del 2025, el cual solicita Revisién de
propuesta de Investigacion y el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacién” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracién ¥y Negocios Internacionales.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigaciéon cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuesira
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. AQUINO CAHUANA JIMENA, quien solicita la revision v aprobacién de la
Propuesta de Investigacién de Titulo: ALIANZAS ESTRATEGICAS Y NEUROVENTAS DE LOS
TRABAJADORES DE LA EMPRESA MULTISERVICIOS E INVERSIONES PACIFICO EMPRESA INDIVIDUAL
DE RESPONSABILIDAD LIMITADA DE LA CIUDAD DE JULIACA 2025, conducente para optar el
Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracién y Negocios Internacionales.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-

CU-R.
Que, el Comité de Investigaciéon emitié su opinién favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Negocios Internacionales, corrobord la propuesta del
ASESOR Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR, quien debe ser acreditado y facultado para orientar y
ayudar al asesorado en el proceso de elaboracion del frabajo de investigacion (Tesis).

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucidn N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacién de la UANCY N° 23738 v Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCY, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA _PROPUESTA _DE
INVESTIGACION, titulado: ALIANZAS ESTRATEGICAS Y NEUROVENTAS DE LOS TRABAJADORES DE
LA EMPRESA MULTISERVICIOS E INVERSIONES PACIFICO EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA DE LA CIUDAD DE JULIACA 2025; correspondiente a la Linea de
Investigacion ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la)
Bach. AQUINO CAHUANA JIMENA, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.
ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

NIVEFXSIDAU ANDINA
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METADATOS COMPLEMENTARIOS

TITULO DE LA TESIS

ALIANZAS ESTRATEGICAS Y NEUROVENTAS DE LOS TRABAJADORES DE
LA EMPRESA MULTISERVICIOS E INVERSIONES PACIFICO EMPRESA
INDIVIDUAL DE RESPOSABILIDAD LIMITADA DE LA
CIUDAD DE JULIACA 2025

Datos del autor

Nombres y apellidos JIMENA AQUINO CAHUANA

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 4818584

URL de ORCID hitps://orcid.org/0009-0007-9657-1957

Datos del asesor

Nombres y apellidos Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 02145441

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0001-8237-5735

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos Dr. LEOPOLDO WENCESLAO CONDORI CARI

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02389341

Miembro del jurado 1

Nombres y apellidos Dr. ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02145441

Miembro del jurado 2

Nombres y apellidos Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02413103
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Datos de investigacion

ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS
(5311-UNESCO)

Grupo de investigacion No aplica.

Linea de investigacion

Agencia de financiamiento Sin financiamiento.

Ubicacién: Juliaca

Pais: Pert

Departamento: Puno

Provincia: San Roman

Distrito: Juliaca

Coordenadas:

Latitud: -15.4890642

Longitud: -70.1321702

URL:
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realiz6 la investigacion JULIO 2025 — NOVIEMBRE 2025

URL de disciplinas OCDE Teoria Organizacional
https://purl.org/pe- https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.04
repo/ocde/ford#5.02.04 Ciencias Sociales

https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.00
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo JIMENA AQUINO CAHUANA, identificado con DNI Nro. 48188584 en mi condicion de egresado
de:

&l Escuela Profesional
U Programa de Segunda Especialidad,
U] Programa de Maestria o Doctorado

__ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

mformo que he elaborado el/la XI Tesis o (] Trabajo de Investigacion, (] Trabajo Academlco
denominada:

ALIANZAS ESTRATEGICAS Y NEUROVENTAS DE LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA
MULTISERVICIOS E INVERSIONES  PACIFICO EMPRESA INDIVIDUAL _ DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA DE LA CIUDAD DE JULIACA 2025

Asesorado por: DR. ROBBINS FLORES AGUILAR

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisién en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Céceres Veldsquez y/o la
Administracion Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca__ 20 de enerodel 2026

3 2

FIRMA ASESOR FIRMA TESISTA

Huella
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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Alianzas estratégicas y neuroventas de los
trabajadores de la empresa Multiservicios e Inversiones Pacifico de la ciudad de
Juliaca, 2025” tiene como proposito analizar la relacion entre la generacién de alianzas
estratégicas interempresariales y la implementacion de estrategias de neuroventas por
parte del personal de una empresa privada del sector comercial. En un contexto
marcado por la competitividad y la necesidad de innovar en los procesos de ventas, se
identific que las alianzas empresariales no solo aportan recursos, sino que permiten
impulsar capacidades internas como la formacién del personal, la implementacién de
tecnologia y la diversificacion de la oferta comercial. El estudio adopté un enfoque
cuantitativo, de tipo correlacional, con disefio no experimental de corte transversal. La
poblacion estuvo conformada por 60 trabajadores de la empresa, de los cuales se
seleccion6 una muestra de 52 colaboradores mediante formula estadistica. Se aplico
una encuesta tipo Likert validada por juicio de expertos, estructurada en dimensiones
como colaboracién interempresarial, acceso a recursos y sinergias en la innovacion
(para la variable independiente); y aplicacion neurocientifica, optimizacion del proceso
de venta y mejora de la experiencia del cliente (para la variable dependiente).

Los hallazgos revelan que existe una correlacion positiva muy significativa entre
las alianzas estratégicas y las neuroventas (p = 0.799; p = 0.001), siendo la dimensién
de acceso a recursos la que presenté mayor vinculo (p = 0.879). Asimismo, se
evidenci6 que los trabajadores que operan en entornos con mayores redes
interorganizacionales desarrollan habilidades mas efectivas en la venta emocional, el
uso de tecnologia neurocientifica y la fidelizacion del cliente.

Palabras clave: Alianzas estratégicas, neuroventas, colaboracion interempresarial,

innovacién comercial, experiencia del cliente.
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ABSTRACT

The present research, entitled “Strategic Alliances and Neurosales among
the Workers of Multiservicios e Inversiones Pacifico in the City of Juliaca, 20257,
aims to analyze the relationship between the development of inter-organizational
alliances and the implementation of neuroscientific sales strategies by employees
of a commercial private firm. In a context of growing market competition and
technological change, strategic partnerships are not only seen as mechanisms to
obtain external resources but also as catalysts for internal capabilities such as
personnel training, technological incorporation, and service diversification. The
study followed a quantitative approach, with a correlational scope and non-
experimental, cross-sectional design. The target population consisted of 60
workers, and a sample of 52 employees was selected using a statistical formula.
A validated Likert-scale survey was applied, covering dimensions such as
interbusiness collaboration, access to resources, and innovation synergies (for
the independent variable), and neuroscientific application, sales process
optimization, and customer experience enhancement (for the dependent
variable).

The results indicate a strong and statistically significant positive correlation
between strategic alliances and neuroscientific sales practices (p = 0.799; p =
0.001), with the dimension of access to resources showing the strongest
relationship (p = 0.879). The findings demonstrate that workers involved in
broader strategic networks exhibit more advanced skills in emotional persuasion,
use of neurotechnological tools, and client retention.

Keywords: Strategic alliances, neurosales, interorganizational collaboration,

commercial innovation, customer experience.
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INTRODUCCION

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo, las organizaciones
enfrentan el reto constante de adaptar sus estrategias a las nuevas exigencias
del mercado. Las alianzas estratégicas, por lo tanto, son entendidas como una
herramienta necesaria para el aprovechamiento de los recursos, para compartir
conocimientos y para la obtencion de ventajas competitivas sostenibles, debido
a que mediante una relacién de colaboracion con otras organizaciones las
empresas pueden lograr optimizar su alcance comercial, diversificando sus
servicios y reforzando su posicionamiento.

De forma paralela, se ha surgido en el ambito de la venta un nuevo modelo,
el cual mezcla principios basicos de la neurociencia a la persuasion:
neuroventas, que permite entender desde una perspectiva emocional y también
cognitiva al consumidor, y hacer posible la conexién entre vendedores y
compradores. Debe indicarse que la aplicacion de las neuroventas no solo ha de
llevar resultados comerciales, sino que también ha ayudado a desarrollar una
cultura de ventas mucho méas empética, estratégica y orientada hacia los
resultados.

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la relacion entre las
alianzas estratégicas y las neuroventas en los trabajadores de la empresa de
Multiservicios e Inversiones Pacifico de la ciudad de Juliaca, la cual se desarrolla
en un mercado muy dinamico y en donde las empresas deben encontrar la
manera de incrementar su capacidad competitiva mediante la utilizacion de
mecanismos de cooperacion externa y mediante la optimizacién de los procesos

de vender.
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El estudio tiene un enfoque cuantitativo y de disefio correlacional no
experimental, y contribuir en el conocimiento académico y en el ambito de la
gestion; en el primero al identificar como las alianzas estratégicas pueden
conducir al desempefio en las neuroventas. Por lo que se espera poder aportar
insumos para la toma de decisiones estratégicas y para el logro en el rendimiento

comercial de la organizacion.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde la perspectiva global, todas las empresas deben hacer frente a un
mundo marcado por el alto nivel de competencia de los actuales mercados, por
la acelerada digitalizacion y por las distintas transformaciones en la forma de
consumo. En este contexto, las alianzas estratégicas han tomado un primer
plano al haberse transformado en el mecanismo mediante el cual las empresas
pueden compartir riesgos, acceder a otras geografias y completar las
capacidades de las organizaciones dotandolas de la posibilidad de alcanzar su
potencial. La organizacién de la OCDE (2022) argumenta que, especialmente en
sectores dindmicos, las alianzas entre empresas han contribuido para aumentar
la eficiencia operativa en mas de un 30 %, lo que conduce a la conclusién de que
las alianzas si que contribuyen a la sostenibilidad empresarial.

Paralelamente, el campo de las ventas ha sido altamente transformado
gracias al enfoque de las neuroventas, el cual busca conocer como el impacto
de estimulos emocionales y cerebrales afecta la forma de las decisiones de
compra. Por ejemplo, Lopez y Romero (2023) estudian que mas del 90 % de las
decisiones de compra se toman de forma involuntaria, lo que lleva a las

empresas a formar sus vendedores no solamente mediante técnicas persuasivas
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de ventas, sino también relacionadas con cognicion y psicologia emocional. Hoy
en dia hay empresas de ambito transnacional como Apple, Amazon y Coca-Cola
gue han incorporado principios de neuroventas en sus estrategias comerciales y
gue han visto resultados en la conversion de ventas y en los ratios de fidelizacion
de los consumidores, lo que sugiere un efecto positivo de la aplicacion de los
principios de la neuroventa.

En Perd, las alianzas estratégicas se han transformado en una alternativa
relevante para que las pequefias y medianas empresas (PyMES) puedan hacer
frente a las limitaciones de capital, de tecnologias y de acceso a nuevas
geografias. Sin embargo, los distintos estudios llevan a evidenciar que son
muchas las organizaciones que todavia no logran tener relaciones a largo plazo,
relaciones de cooperacién, con empresas aliadas debido a la débil planificacion,
a la desconfianza entre las partes y a la escasa ejecucion de seguimiento de
resultados (Ministerio de la Produccién, 2023). Esta situacion afecta
directamente la competitividad y sostenibilidad de los negocios, especialmente
en regiones fuera de Lima, donde los mercados son mas cerrados y las
oportunidades limitadas.

En paralelo, la aplicacion de neuroventas como estrategia comercial aun es
incipiente en muchas empresas peruanas. A pesar de que su eficacia ha sido
comprobada en mejorar la conexién emocional con los clientes y aumentar las
tasas de conversion, la mayoria de vendedores en el pais no ha recibido
formacion formal sobre esta técnica. Segun un informe de la Camara de
Comercio de Lima (2022), menos del 25 % de los trabajadores del area comercial
de las micro y pequefias empresas han sido capacitados en herramientas

vinculadas al neuromarketing y la neurociencia del consumidor.
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En la ciudad de Juliaca, reconocida por su dinamismo comercial e
informalidad empresarial, las organizaciones enfrentan multiples desafios para
consolidarse en el mercado. En particular, las empresas del sector multiservicios,
como Multiservicios e Inversiones Pacifico, deben competir en un entorno de alta
rotacion de personal, limitada inversion en formacién y escasa articulacion con
otras entidades locales.

A nivel local, las alianzas estratégicas suelen estar subutilizadas o basadas
en relaciones informales sin planificacion ni objetivos comunes. Esto limita el
aprovechamiento de oportunidades conjuntas, como la adquisicion de
tecnologia, campafias compartidas o acceso a nuevos segmentos de clientes.
Asimismo, en el ambito de ventas, la aplicacion de neuroventas es aun incipiente.
Muchos trabajadores carecen de conocimientos sobre el comportamiento
emocional del consumidor, lo cual afecta la eficacia del proceso comercial y la
fidelizacién de los clientes.

La combinacion de alianzas débiles y técnicas de venta tradicionales
reduce las posibilidades de crecimiento sostenido en empresas como
Multiservicios e Inversiones Pacifico.

1.2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
1.2.1. Delimitacion espacial

La presente investigacion se desarroll6 en la ciudad de Juliaca, ubicada en
la provincia de San Roman, region Puno — Perd. El estudio se centro
especificamente en la empresa Multiservicios e Inversiones Pacifico,
organizacion del rubro multiservicios que opera en el sector comercial urbano de

esta ciudad. Este entorno fue elegido por su dinamismo empresarial y por
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representar un espacio propicio para analizar la relacidbn entre alianzas
estratégicas y técnicas de neuroventas en el contexto local.
1.2.2. Delimitacién social

El estudio se dirigio a los trabajadores del area comercial y de ventas de la
empresa Multiservicios e Inversiones Pacifico, quienes desempefian funciones
clave en la interaccion con los clientes y la ejecucion de estrategias de
comercializacién. Se consideraron tanto trabajadores con experiencia como
aguellos en proceso de capacitacion, con el propdsito de obtener una vision
integral sobre la aplicacion de alianzas estratégicas y neuroventas en la practica
cotidiana.
1.2.3. Delimitacion temporal

La investigacion se realizd durante el primer semestre del afio 2025,
comprendiendo el periodo desde enero hasta junio. En este lapso se
desarrollaron todas las fases del estudio: revision teodrica, disefio metodoldgico,
recoleccion de datos mediante encuestas y andlisis estadistico de los resultados.
1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.3.1. Problema general

¢, Qué relacion existe entre alianzas estratégicas y neuroventas de los
trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa
individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025?
1.3.2. Problemas especificos
e ¢ Qué relacion existe entre colaboraciéon interempresarial y neuroventas de los

trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa

individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 20257
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e ;Qué relacion existe entre acceso a recursos y neuroventas de los
trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa
individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 20257

e ¢ Qué relacidon existe entre sinergias en la innovacién y neuroventas de los
trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa
individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 20257

1.4. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Tedrica

El presente estudio es relevante desde una perspectiva teorica porque
contribuye a ampliar el conocimiento en torno a dos enfoques modernos de la
gestiébn comercial: las alianzas estratégicas y las neuroventas. Si bien ambas
han sido estudiadas por separado en diversos contextos, existe una limitada
produccién cientifica que analice la relacion entre ambas variables,
especialmente en el ambito de las pequefias y medianas empresas. Esta

investigacion permite integrar teorias sobre cooperacion empresarial y

neurociencia aplicada al marketing, generando un marco conceptual que puede

servir de base para futuras investigaciones en ventas, comportamiento del
consumidor y gestidn estratégica comercial.

Practico

En términos practicos, la investigacion tiene como objetivo proponer
soluciones reales y aplicables a empresas del tipo de Multiservicios e Inversiones

Pacifico, que presentan problemas en el crecimiento de su actividad comercial

por cuestiones como la falta de articulacion con los aliados estratégicos e la

utilizacion de técnicas de venta modernas limitadas. Sabiendo cual es el vinculo

que existe entre las dos variables, esto permitira desarrollar estrategias que
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fortalezcan la red de cooperacion entre empresas, asi como las capacidades de
venta del personal. En este sentido, la investigacion puede ser utilizada por la
gente que se ocupa de la gestion comercial, los gerentes e los trabajadores del
sector, al hacerles accesibles recursos Uutiles para trabajar su practica y
adaptarse a la nueva exigencia del mercado.
Metodoldgico

El estudio, bajo el enfoque metodoldgico en el que se articula, se desarrolla
un enfoque cuantitativo, disefio no experimental y alcance correlacional, que
permite revisar de manera objetiva y rigurosa la relacion entre las alianzas
estratégicas y las neuroventas. El enfoque mencionado, ademas de permitir
resultados empiricos y medibles, justifica la puesta en uso de instrumentos
estandarizados, como un tipo de cuestionario Likert, y de herramientas
estadisticas de andlisis. La propuesta metodoldgica es replicable y adaptable a
otros contextos organizacionales, lo que le otorga solidez y utilidad para futuras
investigaciones académicas en el ambito de la administracion, marketing y

gestion empresarial.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacibn que existe entre alianzas estratégicas y
neuroventas de los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones
pacifico empresa individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca

2025.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar la relacibn que existe entre colaboracion interempresarial y
neuroventas de los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones
pacifico empresa individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca
2025.

e Determinar la relacion que existe entre acceso a recursos y neuroventas de
los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa
individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.

e Determinar la relacion que existe entre sinergias en la innovacién y
neuroventas de los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones
pacifico empresa individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca

2025.
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CAPITULO 1lI

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
3.1.1. A nivel internacional

En Espafia, Lopez y Romero (2023) llevaron a cabo una investigacion en
pequefias y medianas empresas del sector servicios con el propdsito de analizar
el impacto de las alianzas estratégicas en el fortalecimiento de la competitividad
empresarial. La investigacion se desarrollé en 60 organizaciones ubicadas en la
comunidad de Madrid, aplicando un disefio metodolégico de enfoque
cuantitativo, con recoleccion de datos mediante encuestas estructuradas
dirigidas a gerentes y responsables comerciales. Los resultados obtenidos
pusieron de manifiesto que el 72 % de las empresas que trabajan con alianzas
formales con socios comerciales, tecnoldgicos o logisticos habian conseguido
aumentar su participacion de mercado significativamente, un 35 % de ellas habia
mejorado los procesos de innovacion y la capacidad de adaptacion ante la
competencia. Las alianzas les permitieron, ademas, disminuir los tiempos de
entrega, diversificar las vias de venta y mejorar la posicion digital de las marcas
implicadas. El estudio también concluyé en sefialar que la colaboracion entre
empresas en contextos de fuerte incertidumbre economica es no solo una

estrategia de contencion de costes, sino un buen mecanismo de acercamiento a
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nuevos segmentos de clientes a, el intercambio de nuevas tecnologias y la
realizacion conjunta de ofertas de mercado.Concluyen los autores que las
alianzas estratégicas no deben ser concebidas como simples acuerdos
comerciales; mas bien como plataformas para el crecimiento sostenido por
mutuo acuerdo, dispuestas a convertirse en procesos de transformacion alegales
de la incapacitacion empresarial en protocolos de alto impacto.

Muller y Schneider (2022) llevaron a cabo un estudio en empresas
tecnolégicas de tamafio medio en Alemania, cuya finalidad era justificar la
influencia de las técnicas de neuroventas en los resultados de rendimiento del
recurso comercial. En su estudio participaron 150 trabajadores asociados al area
de ventas, de 25 empresas de software y automatizacion industrial en Berlin,
Hamburgo y Mdunich. Utilizaron un disefio metodoldgico cuantitativo, con
proyeccion correlacional, utilizando para ello instrumentos psicométricos y
cuestionarios de percepcion para medir variables como la influencia emocional,
la empatia del cliente o la eficacia de cierre de ventas. Los resultados apuntan a
que el 63 % de los vendedores capacitados en técnicas de neuroventas
incrementaron sus resultados comerciales, elevando la tasa de conversion en
mas de 40 % respecto de aquellos que no empleaban este tipo de enfoques.
Otro dato interesante es que las estrategias ligadas al lenguaje no verbal, la
gestion emocional del cliente y el uso de estimulos sensoriales promueven el
incremento de la vinculacion interpersonal que existe entre el vendedor y el
consumidor, con una mayor entrega de confianza. El estudio concluye que la
incorporacion de la neuroventa a los procesos de formacion en el personal no
solamente incrementa los indicadores de rendimiento comercial, sino que

también sirve para aumentar la inteligencia emocional y la proactividad en
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situaciones competitivas. Para los autores, el éxito de la neuroventa estriba en
su capacidad para influir en lo decisional inconscientes del cliente, lo cual
redefine la manera tradicional de entender el proceso de ventas.

En Canada, Johnson y Carter (2021) llevaron a cabo una investigacion
enfocada en analizar como las alianzas estratégicas impactan en el desempefio
organizacional de empresas del sector comercial. El estudio fue aplicado a un
total de 100 organizaciones en las provincias de Ontario y Quebec, en donde se
recolectaron datos a través de encuestas dirigidas a altos directivos y entrevistas
semiestructuradas con lideres operativos. La metodologia adoptada fue de tipo
mixto, con predominancia cuantitativa, y el analisis se centré en tres variables
clave: eficiencia operativa, innovacion interna y retencién de talento. Los
resultados mostraron que las empresas que contaban con alianzas estratégicas
bien estructuradas mostraron un 28 % mas de eficiencia en sus operaciones
logisticas y un 31 % mas de probabilidades de desarrollar nuevos productos o
servicios. Ademas, se identificO que estas empresas tenian menor rotacién de
personal, atribuida al acceso a redes de formacion conjunta, beneficios
compartidos y mayor proyecciéon profesional para sus trabajadores. El estudio
sostiene que las alianzas permiten generar entornos de aprendizaje
interorganizacional que potencian la transferencia de conocimientos, la
innovacion y la resiliencia empresarial. Para los investigadores, estas relaciones
no deben ser entendidas como colaboraciones puntuales, sino como vinculos de
largo plazo capaces de transformar estructuras internas y generar ventajas
sostenibles frente a la competencia global.

Desde Corea del Sur, Lee y Park (2021) desarrollaron una investigacion

titulada “Neuroventas y toma de decisiones del consumidor: evidencia desde el
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sector retail”, con el propésito de explorar cdmo las emociones, percepciones y
estimulos inconscientes influyen en el comportamiento de compra del
consumidor moderno. El estudio fue realizado en grandes cadenas comerciales
de Seul y Busan, empleando tecnologias como el eye-tracking y la resonancia
magnética funcional en 200 consumidores voluntarios. Los resultados indicaron
gue aproximadamente el 87 % de las decisiones de compra se generaban a partir
de estimulos emocionales inconscientes, y no como resultado de un proceso
racional. Las marcas que aplicaron estrategias de neuroventas en el disefio de
sus tiendas, publicidad sensorial y entrenamiento del personal lograron un
aumento del 31 % en sus ventas durante el primer trimestre de implementacion.
Asimismo, se evidencié una mejora en la fidelizacion de los clientes, quienes
mostraron mayor disposicion a regresar a los establecimientos que ofrecian una
experiencia emocionalmente gratificante. Los autores concluyen que las
neuroventas constituyen una herramienta clave para comprender el proceso de
compra desde la neurociencia, permitiendo a las empresas disefiar experiencias
mas personalizadas y efectivas. La investigacion destaca la importancia de
combinar datos neurocientificos con estrategias comerciales, como via para
fortalecer el vinculo emocional entre marca y consumidor.

En Chile, Méndez y Salazar (2023) realizaron un estudio que abordo la
relacion entre sinergias interempresariales y la gestion comercial de las
microempresas familiares, particularmente en los rubros de servicios y comercio
minorista. La muestra estuvo conformada por 48 negocios ubicados en Santiago,
Valparaiso y Concepcion, los cuales participaban en redes de cooperacion
comercial con otros negocios locales. La investigacion emple6 un disefio

descriptivo y comparativo, con aplicacion de encuestas estructuradas y analisis
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de indicadores econdmicos previos y posteriores al establecimiento de alianzas.
El analisis de resultados demostré que el 68 % de las microempresas que
formaron alianzas estratégicas lograron reducir sus costos logisticos en un
promedio del 22 %, ademas de aumentar sus ingresos mensuales en un 18 %.
Un hallazgo relevante fue que varias de estas empresas también iniciaron
procesos de actualizacion en técnicas de venta, incluyendo el uso basico de
estrategias de neuroventas como parte de capacitaciones compartidas entre
socios. Los investigadores concluyen que las alianzas no solo fortalecen
aspectos operativos como el abastecimiento o la distribucion, sino que también
influyen directamente en la transformacion del modelo comercial, promoviendo
una vision mas colaborativa, estratégica y orientada al cliente. Este estudio
resulta especialmente significativo para contextos latinoamericanos, donde las
microempresas enfrentan limitaciones estructurales que pueden ser superadas
mediante la cooperacion activa.
3.1.2. A nivel nacional

En Lima, Garcia y Ramos (2022) realizaron una investigacion titulada
“Alianzas estratégicas en MYPES del sector comercial: una alternativa frente a
la competitividad”, con el objetivo de analizar como los acuerdos colaborativos
entre pequefas empresas inciden en su sostenibilidad y expansion en el
mercado. El estudio se aplicé a 80 micro y pequefias empresas de los distritos
de La Victoria y San Juan de Lurigancho, y utilizé una metodologia cuantitativa
de tipo descriptivo-correlacional. Los resultados indicaron que el 70 % de las
MYPES que habian desarrollado alianzas con proveedores, distribuidores o
instituciones financieras mostraban mejoras en su rentabilidad, asi como en la

diversificacion de sus canales de venta. Ademas, se identific6 que aquellas que
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mantenian alianzas estables tenian un mayor acceso a capacitacion,
financiamiento y tecnologia. Los autores concluyen que las alianzas estratégicas
constituyen una herramienta clave para el fortalecimiento del tejido empresarial
urbano, especialmente en contextos de alta informalidad y limitada capacidad de
innovacion.

En Arequipa, Mendoza y Quispe (2023) Se trabajo con una muestra de 45
vendedores de medianas empresas ubicadas en el Cercado de Arequipa,
aplicando una metodologia cuantitativa con disefio no experimental. Los
resultados revelaron que el 62 % de los trabajadores que habian recibido
formacion en neuroventas mejoraron su desempefio en al menos dos
indicadores clave: cierre de ventas y fidelizacion del cliente. Se observé que las
técnicas mas efectivas estaban relacionadas con el uso de argumentos
emocionales, lectura del lenguaje corporal del comprador y estimulacion
multisensorial. El estudio concluye que la capacitacion en neuroventas no solo
potencia las habilidades comunicativas del vendedor, sino que también impacta
de forma directa en la experiencia del consumidor y en los resultados
econdémicos de las empresas.

En la ciudad de Cusco, Vargas y Huaman (2021), en su trabajo estudiando
pequefias empresas turisticas, pusieron el foco en el binomio de relaciones
comerciales y posicionamiento de marca en un proceso de reactivacion
econdmica postpandemia, realizando una investigacion cualitativa con
entrevistas aplicadas a 30 negocios ubicados en el centro de la ciudad de Cusco.
Los resultados indicaron que entre los establecidos, los que formaron relaciones
comerciales con agencias de viaje, alojamientos u operadores turisticos

potenciaron su visibilidad y reputacion digital. De la misma manera, se pone de
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manifiesto que estas relaciones comerciales facilitaron la aplicacion de
campafas publicitarias conjuntas y tacticas de promocion online. Los autores
concluyen que en sectores que han sido desbordados por crisis econémicas, las
relaciones comerciales permiten construir redes de apoyo empresarial que son
un indicativo de sostenibilidad y mejora en la percepcion del cliente hacia la
marca.

En Trujillo, Fernandez y Salazar (2023) centraron sus esfuerzos en la
evaluacion del efecto de las neuroventas en las decisiones de compra de los
consumidores jovenes en centros comerciales. La investigacion tuvo lugar con
una muestra de 120 consumidores con edades comprendidas entre 18 y 30 afios,
bajo una metodologia cuantitativa a partir de encuestas estructuradas y analisis
de regresion. Los resultados reflejaron un incremento significativo en la intencién
de compra a partir de estrategias de neuroventas, por ejemplo, el uso de
estimulos visuales, musica ambiental y personalizacién del servicio. Hubo
grados mas extremos de recepcion por parte de los consumidores cuando se
dieron interacciones entre el personal de venta y conexiones humanas, ademas
del uso de la técnica de narrativa visual. Los investigadores concluyen que las
neuroventas pueden concebirse como una herramienta poderosa en entornos
altamente competitivos donde captar la atencion del consumidor depende a
menudo de su emocion y no tanto del razonamiento inflado del producto.

En Piura, Torres y Castillo (2022) nos aportan un analisis sobre las alianzas
estratégicas de empresas agroindustriales y centros de comercializacion
regional, y su impacto sobre la eficiencia del proceso de distribucion. El estudio
incluyé a 25 medianas empresas exportadoras de banano organico y mango,

ubicadas en las provincias de Sullana y Chulucanas, empleando una

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

metodologia de estudio de caso con enfoque mixto. Se encontré que aquellas
empresas que mantenian convenios activos con operadores logisticos y
asociaciones de productores lograban reducir sus costos de transporte en un 18
% y mejorar sus tiempos de entrega en un 24 %, en comparacion con aquellas
que operaban de manera aislada. El estudio concluye que las alianzas
estratégicas no solo optimizan el rendimiento operativo, sino que ademas
facilitan el acceso a mercados internacionales, posicionando mejor los productos
regionales en cadenas de valor globalizadas.
3.1.3. A nivel local

En la ciudad de Juliaca, Chogquehuanca y Mamani (2022) desarrollaron un
estudio en microempresas del sector textil con el objetivo de identificar como las
alianzas estratégicas entre productores locales y distribuidores regionales
impactaban en la rentabilidad del negocio. La investigacion se llevé a cabo en 30
unidades productivas del barrio Tupac Amaru, aplicando una metodologia
cuantitativa y descriptiva. Los resultados mostraron que el 66 % de las empresas
gue habian establecido acuerdos colaborativos, ya sea con asociaciones de
comerciantes o con ferias itinerantes, reportaron un aumento promedio del 25 %
en sus ingresos trimestrales. Ademas, se evidencié una mejora significativa en
la logistica de distribucion y en la captacion de nuevos clientes. El estudio
concluye que las alianzas estratégicas en contextos locales como Juliaca
permiten reducir los costos individuales, mejorar la exposicion comercial y
facilitar el acceso a redes de comercializacion mas amplias, especialmente en
sectores informales con limitado acceso a financiamiento.

En Puno, Huanca y Quispe (2023) El estudio se centré en 20 negocios

ubicados en las zonas comerciales de Salcedo y Bellavista, y se emple6 un
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disefio correlacional de tipo cuantitativo. Los hallazgos revelaron que los
trabajadores capacitados en técnicas de neuroventas —como la identificacion del
lenguaje no verbal del cliente, el uso de preguntas emocionales y la narracion
persuasiva— lograron mejorar su tasa de cierre de ventas en un 30 %, en
comparacion con aquellos que seguian utilizando métodos tradicionales.
Asimismo, se identific6 un mayor nivel de satisfaccion del cliente, vinculado a
una experiencia de compra mas personalizada y emocionalmente empatica. Los
autores concluyen que el entrenamiento en neuroventas representa una
herramienta (til para incrementar la competitividad de pequefios comercios
locales y fortalecer su fidelizacion de clientes.

En Juliaca, Paredes y Ticona (2021) La investigacion se desarrollé con 25
empresas del parque industrial Las Mercedes, utilizando una metodologia mixta
qgue incluyé encuestas, entrevistas y analisis de indicadores contables. Se
encontré que aquellas empresas gque mantenian relaciones estratégicas con
proveedores exclusivos de repuestos lograban reducir los tiempos de espera
para atencion al cliente en un promedio de 40 %, lo que a su vez se tradujo en
mayor fidelizacion.

En Azangaro, Apaza y Ccama (2022), La investigacion incluyéo a 18
comerciantes ubicados en la feria semanal de esa localidad, donde se aplicaron
observaciones directas y entrevistas semiestructuradas. Se observd que
aguellos vendedores que aplicaban técnicas como el contacto visual, el uso de
frases emocionales y la activacion sensorial (olores, texturas y testimonios)
lograban captar con mayor rapidez la atencion de los clientes y cerrar ventas en
menos tiempo. Ademas, los consumidores recordaban con mayor claridad a los

vendedores que apelaban a emociones personales durante la interaccion. El
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estudio concluye que las neuroventas, aun en contextos informales y
tradicionales, pueden convertirse en herramientas de gran valor para optimizar
los resultados comerciales y diferenciarse en entornos altamente competitivos.

En la investigacion hecha por Mamani y Condori (2023), el objetivo fue
determinar el impacto que las alianzas estratégicas con plataformas de delivery
y redes sociales pueden tener en el crecimiento de pequefios negocios de
alimentos preparados. Para ello, el estudio se realiz6 en 22 restaurantes del
centro de Juliaca, sobre la base del uso de encuestas y analisis comparativo de
venta de antes a después de la alianza. Los hallazgos de la investigacion indican
gue aquellos emprendimientos que firman alianzas con aplicaciones de delivery
o influencers locales aumentan sus ingresos mensuales en un 40 %. También
esto trae consigo la rotacion de clientes y la mejora en la percepcion de la marca.
El estudio concluye que en contextos de mercados emergentes, como el de
Juliaca, el aprovechar las alianzas digitales es una alternativa valida para
aumentar la base de clientes, incrementar las ventas y reposicionar el negocio
en condiciones de recursos escasos.
3.2. BASES TEORICAS
3.2.1. Variable alianzas estratégicas

Las alianzas estratégicas pueden considerarse como acuerdos de
cooperacion entre dos o mas organizaciones que intercambian recursos,
capacidades o conocimientos, entre otros factores, para realizar objetivos
comunes que se verian dificultados para el caso de realizarse individualmente.
Esta definicion entiende que no son necesariamente fusiones o adquisiciones,
sino mas bien se interpretan como una forma de colaboracion, estructurada y

mutuamente beneficiosa, en la actividad de produccion, distribucién, marketing,
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innovacion o transferencia de tecnologia. Gomez y Marquez (2022) caracterizan
las alianzas estratégicas como vinculos empresariales disefiados para generar
sinergias, por el aprovechamiento de las cualidades que tiene cada organizacion
para obtener ventajas competitivas sostenibles. En el caso de las PYME, las
alianzas pueden tener el propésito de acceder a nuevos mercados, reducir
costos operativos, compartir riesgos y favorecer los procesos de innovacion
colaborativa. También existen varios tipos como: las verticales (con proveedores
o con distribuidores), las horizontales (entre competidores del mismo sector) o
las transversales (entre empresas de diferentes rubros) progresando hacia la
eficiencia y la capacidad de reaccionar ante los cambios del entorno.
Importancia de alianzas estratégicas

La importancia de las alianzas estratégicas se basa en el hecho de que
podran ayudar a las organizaciones a modificar el espacio competitivo de las
organizaciones en las situaciones donde los recursos son limitados y las
demandas del mercado son cambiantes. Estas mismas alianzas ofrecen a las
organizaciones el acceso a conocimiento especializado, nuevas tecnologias y
vias de comercializacion mas expandidas en tanto no hay Unicamente necesidad
de hacer importantes inversiones. En el caso de las micro y pequefias empresas,
como en el caso de aquellas ubicadas en ciudades intermedias, las alianzas van
a ser una de las formulas para ayudar a las empresas a derribar las restricciones
estructurales que limitan el acceso a financiacion, la extension del mercado o la
capacidad de innovacion. Las alianzas también promueven la cooperacion
empresarial y la cultura de la confianza asi como la produccion de redes que
estructuran mejor el tejido econdémico local y regional. De forma organizativa

también se contribuye a la cooperacion empresarial y la posibilidad de aprender
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conjuntamente unos de los otros, crear nuevos modelos de negocio, produccion
de valor afiadido; de modo que el estudio de la alianza es plenamente pertinente
para entender cuales son las formas que tienen las organizaciones de construir
ventajas sostenibles en sus mercados de interés, sobre todo cuando estos son
cambiantes y globalizados.
Dimension colaboracion interempresarial

La colaboracion interempresarial hace referencia al proceso por el cual dos
0 mas organizaciones trabajan de forma conjunta con una finalidad compartida,
poniendo en comlUn SusS recursos, conocimientos, capacidades vy
responsabilidades. En este sentido, la cooperacidn estratégica no sélo implica la
firma de acuerdos formales, sino la misma generacion de vinculos estables
basados en la confianza mutua, la coordenacion efectiva y el compromiso
reciproco en la implementacion de proyectos, actividades operativas, decisiones
comerciales, etc. Al respecto Hernandez y Lopez (2022) indican que la
colaboracién entre empresas es uno de los componentes definitorios del proceso
de para el desarrollo de alianzas estratégicas exitosas, puesto que permite
optimizar sinergias y combatir las debilidades individuales frente a entornos
cambiantes. Por su parte, Jiménez y Salazar (2023) indican que este tipo de
cooperacion se consolida en la medida en que se logre una comunicacion fluida
y periddica entre los implicados, lo que facilita la convergencia de intereses o la
resolucion sistematica de conflictos.

La colaboracion interempresarial puede verse como la formalizacion de
acuerdos de distribucion compartida, co-disefio de productos, proyectos de
innovacion conjunta o campafias de marketing cooperativo. La eficacia de la

colaboracion interempresarial se vera determinada por la existencia de variables
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tales como el numero de alianzas estratégicas activas, el grado de confianza y
compromiso entre los socios, y la frecuencia de comunicacion y coordinacion en
la ejecucidn de acciones. Estas variables permiten cuantificar el grado de
integracion y estabilidad de la relacidén y su relacion en la obtencion de resultados
organizacionales. En contextos donde los recursos son limitados, como en
pequefias empresas regionales, la colaboracion interempresarial se vuelve un
recurso estratégico fundamental para competir, crecer y mantenerse vigente en
el mercado.
Indicador: Numero de alianzas estratégicas formadas entre la empresa y
otras organizaciones

Este indicador hace referencia a la cantidad total de acuerdos o vinculos
formales que una empresa ha establecido con otras organizaciones, ya sean del
mismo sector o de sectores complementarios. Estas alianzas pueden tener fines
comerciales, logisticos, tecnoldgicos, financieros o de innovacion, y su nimero
refleja el nivel de apertura externa y disposicion a cooperar que tiene la
organizacion. De acuerdo con Gémez y Ramirez (2021), el nimero de alianzas
estratégicas activas puede ser un buen predictor del grado de integracion
empresarial en redes de colaboracion y del potencial de crecimiento conjunto.
Un mayor numero de alianzas indica una estrategia orientada a la cooperacion y
a la generacion de sinergias que fortalecen la competitividad.
Indicador: Nivel de confianzay compromiso entre las partes involucradas
en la alianza

Este indicador mide el grado de confianza mutua, lealtad, responsabilidad
y cumplimiento de acuerdos que existe entre los socios estratégicos. La

confianza y el compromiso son aspectos esenciales para que la alianza funcione
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adecuadamente; por el contrario, son aspectos que influyen en el proceso de
toma de decisiones, en la resolucién de conflictos y en la continuidad de la
relacion. Por fortuna, los autores Torres y Castillo (2022) comentan que la
confianza interorganizacional permite facilitar y, por otro lado, fluye la transmision
de informacion sensible, compartir el recurso y poder comprometerse con los
objetivos acordados sin la necesidad de llevar a cabo controles exhaustivos. El
compromiso, por su parte, se manifiesta en la disposicion a invertir tiempo,
capital humano y esfuerzos sostenidos en la relacion de cooperacion. Ambos
elementos son criticos para la sostenibilidad de las alianzas a largo plazo.
Indicador: Frecuencia de comunicacion y coordinacion en actividades
conjuntas

Este indicador se refiere a la regularidad con la que las empresas aliadas
se comunican, coordinan y toman decisiones en conjunto dentro de las
actividades que comparten. Incluye aspectos como reuniones presenciales o
virtuales, seguimiento de acuerdos, intercambio de reportes y sincronizacion de
tareas operativas o estratégicas. De acuerdo con Salinas y Méndez (2023), una
comunicacién frecuente y transparente entre socios fortalece el alineamiento de
expectativas, evita duplicidades y reduce los riesgos de conflicto. La
coordinacion efectiva permite distribuir mejor las responsabilidades, establecer
metas compartidas y adaptarse rapidamente a los cambios del entorno,
elementos clave para el éxito de una alianza estratégica.
Dimension acceso arecursos y mercados

La dimension Acceso a Recursos y Mercados hace referencia a la
capacidad que tiene una organizacion, gracias a sus alianzas estratégicas, para

obtener recursos clave (tecnoldgicos, financieros, logisticos, humanos) y/o
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ingresar a nuevos espacios de comercializacion nacional o internacional. Las
alianzas permiten que las empresas compartan o intercambien activos,
capacidades y conocimientos que no poseen individualmente, potenciando su
crecimiento, innovacion y sostenibilidad en el tiempo. Segun Ramirez y Salazar
(2022), las alianzas bien gestionadas facilitan el acceso a insumos de mejor
calidad, a fuentes de financiamiento externas, a infraestructura logistica
especializada y a personal calificado, elementos que incrementan la eficiencia
organizacional.

Por otro lado, el acceso a mercados implica que la empresa, a través de la
cooperacion, puede penetrar nuevos segmentos, regiones o paises, valiéndose
de las redes, reputacion o canales de distribucion de sus socios. En palabras de
Méndez y Torres (2023), este tipo de expansion colaborativa reduce las barreras
de entrada, acelera los procesos de internacionalizacibn y mejora la
competitividad frente a empresas mas grandes.

Indicador: Ampliacion de la red de distribucion y penetracién en nuevos
mercados

Este indicador evalta el grado en que una empresa logra expandir su
cobertura geografica o ingresar a nuevos segmentos de mercado como resultado
de sus alianzas estratégicas. Tal expansion puede contemplar acciones como
participar en plataformas de distribucion compartidas, abrir nuevos puntos de
venta, acceder a canales digitales compartidos o estar presente en redes para
exportar. Torres y Castillo (2022) argumentan que las alianzas posibilitan que las
pequefias empresas accedan a cadenas de valor mas amplias y se eliminen las
barreras de entrada a las que estas empresas tendrian que hacer frente de forma

independiente. Una ampliada red de distribucion no solo multiplicara las ventas,
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sino que robustecera la marca y la competitividad en los mercados locales,
regionales o internacionales.
Indicador: Incremento de acceso a recursos tecnoldgicos o financieros
mediante las alianzas

Las alianzas permiten compartir inversiones en innovacion, adquirir
maquinaria moderna, acceder a software especializado o recibir apoyo financiero
mediante convenios con entidades asociadas. De acuerdo con Ramirez y
Salazar (2023), el acceso a estos recursos es especialmente relevante para
micro y pequefias empresas, que muchas veces enfrentan restricciones
econdmicas y tecnoldgicas. El indicador mide, por tanto, cuan efectivas han sido
las alianzas en facilitar el desarrollo técnico y operativo de la empresa, mediante
una integracion estratégica con socios complementarios.
Indicador Diversificacion de productos o servicios ofrecidos como
resultado de la colaboracion

Este indicador analiza si las alianzas estratégicas han permitido ampliar el
portafolio de bienes o servicios que la empresa ofrece al mercado. La
colaboracién interempresarial puede derivar en el desarrollo conjunto de nuevos
productos, la adaptacién de servicios existentes a nuevos publicos, o la
integracion de soluciones combinadas que agregan valor. Segun Méndez y
Torres (2023), la diversificacion como resultado de alianzas estratégicas
contribuye a reducir la dependencia de un solo producto, a satisfacer mejor las
necesidades del cliente y a responder con mayor flexibilidad ante los cambios
del entorno. Este indicador es clave para evaluar el impacto innovador de las

alianzas y su rol como motor de crecimiento sostenible.
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Dimension sinergias en la innovacion

La dimension Sinergias en la Innovacion hace referencia al resultado
colaborativo que se genera cuando dos 0 mas organizaciones, a traves de una
alianza estratégica, integran conocimientos, capacidades tecnoldgicas, procesos
creativos o experiencias para desarrollar innovaciones conjuntas que no podrian
alcanzarse de manera individual. Esta sinergia potencia el disefio de nuevos
productos, servicios, modelos de negocio 0 procesos internos, generando
ventajas competitivas sostenibles. Tal como lo apuntan Rivas y Mendoza (2022),
las alianzas para generar innovacion permiten la posibilidad de compartir riesgos
y costes en el desarrollo tecnoldgico, de acelerar los tiempos de salida al
mercado y de incrementar el valor percibido por los consumidores. Pero mas alla
de los grandes grupos corporativos, las sinergias innovativas tienen un interés
especial para las pequefias y medianas empresas que, gracias a la cooperacion,
consiguen superar sus limitaciones estructurales y acceder a soluciones
creativas en redes externas. Dentro de estas consideraciones, la innovacion
mediante la cooperacion se convierte en una de las claves estratégicas para la
adaptacion a los mercados rapidamente cambiantes, la posibilidad de
aprovechar el potencial tecnolégico y, finalmente, la capacidad de dar respuestas
rapidas a las exigencias del consumidor. Valorar esta dimension implica valorar
el grado de integracion en las actividades innovativas compartidas, la generacion
de resultados tangibles en materia de innovacion, pero también el aprendizaje
organizativo que resulta de la interaccion entre dos o mas aliados.
Indicador: Desarrollo conjunto de nuevos productos o servicios

Este indicador mide la capacidad que tiene la organizacion, junto a otras

empresas, para desarrollar productos o servicios nuevos que respondan a

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

necesidades emergentes. Implica poder interactuar en la etapa de generacion
de ideas, desarrollo, pruebas o validacion, lo que supone apertura al aprendizaje
reciproco, compatibilidad técnica y una visibn compartida a largo plazo. En
opinion de Jiménez (2022), la posibilidad de construir en colaboracion soluciones
permite  complementar  fortalezas particulares 'y  aprovechar la
complementariedad operativa, generando una disminucion de riesgos y una
aceleracion de los tiempos de innovacion.
Indicador: NUmero de innovaciones tecnoldgicas implementadas mediante
la alianza

Estas innovaciones pueden estar relacionadas con automatizacion,
digitalizacion, inteligencia artificial, nuevas plataformas, herramientas de gestion
u otras tecnologias aplicadas. Como destacan Salinas y Mendoza (2023), la
incorporacion de innovacion tecnologica desde alianzas permite superar
limitaciones estructurales en empresas pequefias, elevando su competitividad y
capacidad de respuesta frente a los cambios del entorno.
Indicador: Porcentaje de ingresos generados por productos o servicios
innovadores

Este indicador se centra en el impacto econdmico real de la innovacion
colaborativa, expresado en la proporcion de ingresos que la empresa ha obtenido
gracias a productos o servicios innovadores desarrollados dentro de una alianza.
Este porcentaje refleja el valor estratégico de la cooperacion para la rentabilidad
del negocio. De acuerdo con Fernandez (2022), las organizaciones que logran
monetizar sus innovaciones conjuntas no solo fortalecen su posicion financiera,
sino que consolidan relaciones de largo plazo con sus socios y demuestran

sostenibilidad en sus practicas innovadoras.
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3.2.2. Variable neuroventas

Las neuroventas constituyen un enfoque moderno de la venta basado en
los principios de la neurociencia, que busca comprender cémo funciona el
cerebro del consumidor en el proceso de decisidbn de compra. Este concepto
surge de la combinacién entre el marketing tradicional, la psicologia del
consumidor y los hallazgos recientes de la neurobiologia. Segun Lopez y
Fernandez (2023), el objetivo de las neuroventas es averiguar cuales son los
estimulos que activan zonas del cerebro que estan relacionadas con la emocién,
la atencion, la memoria o la motivacién, para asi poder crear mensajes de venta
mas eficaces y personalizados. A diferencia de los estudios tradicionales, esta
técnica asocia la idea de que mas de un 90 % de las decisiones de compra se
toman inconscientemente, por lo que suele conectar con lo relacionado con lo
emocional antes que con lo cognitivo. Entre las técnicas mas utilizadas se
encuentra el uso de lenguaje emocional, storytelling, la mirada, la empatia en el
trato y la estimulacion visual, olfativa y auditiva durante el proceso de venta. Esta
técnica practica no solo mejora la relaciéon vendedor-cliente, sino que también
genera mas fidelidad y aumenta la conversion comercial.
Importancia de neuroventas

La relevancia de las neuroventas estriba en su enfoque centrado en el
cliente y su capacidad para mejorar de manera considerable los resultados de la
administracion comercial en un entorno competitivo extremadamente exigente y
emocionalmente saturado. En un entorno donde los consumidores se
encuentran expuestos a miles de estimulos publicitarios al dia, el hecho de atraer
Su atencion y construir una conexion genuina con el cliente se ha convertido en

un objetivo relevante y decisivo. Las neuroventas permiten decodificar cual es el
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minimo factor inconsciente que se activa para producir el tipo de decision que
estemos buscando, y en este sentido, nos permite, también, construir estrategias
de venta mas humanas, mas empaticas y mas ajustadas a los deseos reales del
cliente. Para las empresas, especialmente aquellas que dependen de la relacion
personal y directa con el comprador, como el caso de las empresas que
pertenecen al rubro de los multiservicios, entrenar sobre la base de las
neuroventas supone un modelo de optimizacion de la comunicacion, un modelo
gue busca mejorar la experiencia del cliente pero también uno que en definitiva,
debe suponer un incremento en la cifra de cierre de la venta. La mejora en las
habilidades de neuroventas que se producen en la practica ayuda ademas a
desarrollar habilidades blandas en los vendedores como la inteligencia
emocional, la escucha activa, etc., ya que son fundamentales en la construccién
de relaciones duraderas y sostenibles con los consumidores. En definitiva, las
neuroventas representan una evolucion del proceso de vender, un proceso que
combina ciencia, emocion y estrategia en un mismo formato de trabajo.
Dimension aplicacion de técnicas neurocientificas

La dimensién Aplicacién de Técnicas Neurocientificas hace referencia al
modo de proceder de una manera conscientes y estratégica con conocimientos
extracidos de la neurociencia para condicionar el comportamiento de compra del
cliente en los momentos de la venta. Implica que el vendedor no trabaja sélo con
la I6gica comercial de toda la vida, sino que para ello tiene en cuenta los
elementos neurobioldgicos que como la activacion emocional, el lenguaje no
verbal, los estimulos sensoriales o, en definitiva, la atencion cerebral; como
consecuencia de ello ha de conectar mucho mas con la mente del consumidor.

Segun Lépez y Fernandez (2023), las técnicas neurocientificas aplicadas en
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ventas buscan activar regiones cerebrales vinculadas al placer, la confianza o la
empatia, para facilitar la toma de decisiones en favor del producto o servicio
ofrecido.

Entre las técnicas mas comunes se encuentran el storytelling (uso de
relatos con carga emocional), el anclaje de precios (manipulacién perceptiva del
valor), el contacto visual, la modulacién del tono de voz, y el uso de estimulos
visuales, olfativos o auditivos agradables en el entorno de venta. De acuerdo con
Salazar (2022), estas técnicas generan un entorno persuasivo no invasivo que
estimula respuestas cerebrales inconscientes favorables hacia la compra.
Evaluar esta dimension implica valorar en qué medida los trabajadores del area
comercial aplican dichos recursos en sus interacciones con el cliente, si han sido
capacitados en neuroventas, y si logran establecer un vinculo empatico y
emocional durante el proceso de decision.

Indicador: Uso de herramientas tecnolégicas (como analisis facial,
seguimiento ocular) para medir las respuestas del cliente

Este pardmetro indica la extensién de la implementacion de tecnologias
neurocientificas a la comunicacion comercial, es decir, de aquellas que son
capaces de cuantificar en tiempo real las reacciones no verbales y las emociones
del cliente potencial. Esto es, se trata de herramientas como el eye-tracking, la
lectura del andlisis facial o la medicion de micro-expresiones, las cuales dan
informacion sobre el nivel de atencidén, de agrado, de sorpresa o de duda del
cliente cuando recibe una propuesta de venta. Segun Gutiérrez (2021), la
aplicacion de estas tecnologias permite ajustar la estrategia del vendedor, para

cambiar el discurso o la presentacion del producto que haga el vendedor de
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acuerdo a las respuestas inconscientes del cliente. Su uso evidencia una gestion
comercial basada en datos cerebrales, mas alla de la intuicion o la improvisacion.
Indicador: Aplicacion de técnicas de persuasiéon emocional (como el uso
de iméagenes, colores, sonidos) durante el proceso de ventas

Este indicador mide el grado en que el vendedor emplea estimulos
sensoriales y emocionales cuidadosamente seleccionados para activar procesos
cerebrales vinculados al deseo, la confianza o la memoria afectiva. Incluye el uso
estratégico de colores que evocan sensaciones especificas, sonidos
ambientales que generan bienestar, imagenes con carga simbdlica positiva y
lenguaje emocional durante la conversacion. De acuerdo con Lopez (2022), las
decisiones de compra estan determinadas en gran medida por procesos
emocionales inconscientes, por lo que estas técnicas aumentan
significativamente la probabilidad de conversiéon. Su aplicacion muestra un
dominio practico de los principios de la neurociencia en el entorno de ventas.
Indicador: Entrenamiento de los vendedores en técnicas basadas en
neurociencia para mejorar la interaccion con los clientes

Este indicador se refiere al nivel de formacion formal o sistematica que
reciben los trabajadores en relacion con el uso de principios neurocientificos en
el proceso de ventas. Dicha capacitacion puede incluir cursos, talleres,
simulaciones o entrenamientos practicos donde se abordan temas como el
funcionamiento del cerebro del consumidor, el lenguaje corporal, la creacion de
confianza, o la gestion emocional. Tal como indica Herrera (2023), la
capacitacion en neuroventas no solamente ayuda al vendedor a mejorar las
competencias técnicas, sino que también le permite mejorar competencias

blandas del vendedor emocionalmente importante y necesarias para la
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construccion de relaciones empaticas y duraderas con los clientes. Este
indicador supone un elemento esencial para evaluar el grado de
profesionalizacion del equipo comercial en contextos de alta competitividad.
Dimension optimizacién del proceso de venta

La dimension Optimizacion del Proceso de Venta se relaciona con la
posibilidad que tiene el vendedor en aplicar las estrategias neurocientificas que
contribuyen a la mejora de la eficiencia, efectividad y personalizacion en cada
una de las etapas del proceso comercial, desde el primer contacto hasta el cierre
de la venta. Se refiere al uso y a la modificacion de las técnicas de neuroventas
a la manera de comportarse del cliente, lo que permite, que el vendedor anticipe
las objeciones, como las que no tiene el cliente, gestionar las emociones del
cliente y maximizar el efecto del mensaje comercial. Rios y Salinas (2022) nos
dicen que si el proceso de venta discurre segun principios neurocientificos, se
produce una mayor fijacién en la comunicacion persuasiva, un uso mas racional
del tiempo y se incrementa la conversion efectiva.

Esta optimizacién implica saber como actua el cerebro con respecto a los
estimulos y provocar la toma de decisiones a través del disefio de experiencias
de compra fluidas emocionalmente positivas y que coincidan con el estilo
cognitivo del cliente. En un proceso de venta tradicional, el enfoque es rigido y
lineal y orientado a cerrar la venta. En cambio, la optimizacion de venta, la
neurociencia se encargara de provocar un proceso dinamico y adaptativo en el
gue la venta se llevara de acuerdo con el estado emocional del comprador, su
capacidad de atencion y la naturaleza racional de éste. Como afirman Gutiérrez
y Lopez (2023), esta dimension también se asocia a una mayor fidelizacion, ya

que el cliente percibe una interaccion genuina, comprensiva y enfocada en sus
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necesidades reales. Evaluar esta dimension implica observar si el proceso
comercial es flexible, emocionalmente inteligente, y si cada etapa (escucha,
propuesta, objecion, cierre) se ajusta a las reacciones del consumidor.
Indicador: Incremento en la tasa de conversion de prospectos a clientes
debido ala aplicacion de técnicas de neuroventas

Este indicador mide el impacto directo que tienen las técnicas
neurocientificas aplicadas por el vendedor en el aumento del nimero de clientes
efectivos obtenidos a partir de prospectos o interesados. Una mayor tasa de
conversion indica que el proceso de persuasion, comunicacion emocional y
conexién con las necesidades del cliente esta funcionando eficazmente. Segun
Rios (2022), la neuroventa bien aplicada permite superar barreras cognitivas o
racionales que detienen la compra, generando un ambiente mas receptivo para
la toma de decisiones. Este indicador refleja si la venta no solo ocurre, sino que
se logra de forma mas rapida, natural y emocionalmente convincente.
Indicador: Reduccién del ciclo de ventas a través de un enfoque mas
centrado en las emociones y necesidades del cliente

Este indicador evalla si, gracias a la aplicacion de principios de
neuroventas, se ha logrado acortar el tiempo total que toma concretar una venta,
desde el primer contacto hasta el cierre. Cuando el vendedor comprende como
captar atencion, generar confianza y activar emociones positivas en el cliente,
las decisiones se toman con mayor rapidez. De acuerdo con Lépez y Gutiérrez
(2023), los ciclos de venta mas breves no solo incrementan la eficiencia
comercial, sino que también elevan la productividad del equipo de ventas. Este
indicador es clave para determinar si el proceso se adapta con agilidad al

comportamiento emocional del consumidor.
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Indicador: Mejora en laretencion de clientes debido a la personalizacién de
las ofertas de acuerdo con la psicologia del consumidor

Este indicador analiza hasta qué punto la personalizacion emocional y
cognitiva de las ofertas genera relaciones comerciales duraderas con los
clientes. El hecho de aplicar las neuroventas va mas alla de un mero concepto
transaccional, sino que busca crear una confianza emocional y una huella
positiva en la memoria que permita convertir aquella primera compra en el primer
paso hacia la fidelizacion del consumidor. Herrera (2022) indica que cuando el
vendedor decide entrar en el "juego" de "adaptarse a la personalidad,
motivaciones, estilo de decision" del consumidor se establece una conexion
profunda o incluso una primera compra que pueda llevar a una posible recompra.
Esta se considera una variable muy importante para determinar si las
neuroventas estan teniendo efecto en el consumidor, pues si apenas hay una
primera compra no hay que hablar de conversion, sino de fidelizacién.
Dimension mejora en la experiencia del cliente

En la dimensién de la Mejora de la Experiencia del Cliente, se encuentran
todos los postulados, acciones, sensaciones y emociones que experimenta el
consumidor a lo largo del proceso de interacciéon con el vendedor o con el
producto, de manera directa siguiendo las técnicas de neuroventas entendidas.
Esta dimension no considera las decisiones de compra basadas exclusivamente
en el producto o su precio, sino en las emociones del cliente previas, del proceso
de venta y el posterior estado emocional del consumidor tras la venta realizada
o el producto adquirido. Segun los autores Mendoza y Rojas (2022), las
interacciones disefiadas desde los principios de la neurociencia permiten que las

empresas desarrollen interacciones mas humanas, emocionales y sensoriales,
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generando una experiencia que no solo cautiva al cliente sino que también lo
fideliza.

La experiencia es adecuada cuando el vendedor llega a conectar con la
parte intuitiva y emotiva del consumidor, descubre su estilo cognitivo y adapta la
comunicacién con el interlocutor de acuerdo con el perfil psicologico. Esto incluye
la voz, la empatia, el lenguaje corporal, la ambientacién del espacio comercial y
el relato emocional. En palabras de Torres y Herrera (2023), la experiencia se
percibe como positiva y activa en los mecanismos cerebrales del consumidor
gue explican en términos de recompensas y placeres, que posteriormente sera
asociada a la marca o servicio, haciendo que se eleve la probabilidad de volver
a comprar lo mismo y/o recomendarlo. Para poder evaluar la dimension referida
se analiza si el proceso comercial logrado genera una satisfaccion y/o sensacion
emocional correcta, ademas de confianza y/o sentido de valor en el consumidor
mas alla del producto adquirido.

Indicador: Aumento en la satisfaccion del cliente medida a través de
encuestas o entrevistas post-venta

Este indicador permite medir el nivel de satisfaccion emocional y cognitiva
que presenta el cliente como consecuencia de la interaccion comercial,
obteniendo informacion directamente de él mediante encuestas, entrevistas o
formularios disefiados para captar sus impresiones inmediatas. La satisfaccion
del cliente no depende Unicamente de haber adquirido un producto, sino de como
este fue tratado, cOmo se sintié entendido y si la forma de actuar generé6 mas
satisfaccion que la expectativa que tenia formada. Segun Mendoza (2022), las
técnicas de neuroventas, al centrarse en la empatia, la confianza y la activacion

de emociones positivas, pueden incrementar de forma significativa los niveles de
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satisfaccion que el cliente reporta. Este indicador refleja, por tanto, el impacto
emocional que ha tenido la experiencia de compra.
Indicador: Nivel de fidelidad del cliente, medido por la frecuencia de
comprarepetida

Este indicador da cuenta de la permanencia del cliente con la marca o
empresa; se ve en su opcion por volver a comprar 0 por continuar con una
relacion comercial activa con dicha empresa a lo largo del tiempo. Ser parte de
una experiencia de venta como las que se han dado, llena de emociones
agradables, hace, en distintas situaciones, que se establezca un vinculo de
confianza y agrado de forma inconsciente, lo que inmediatamente propicia el
trabajo de repeticion de esa experiencia de compra. Si bien desde mi punto de
vista la fidelizacion es uno de los mas poderosos efectos de la aplicacion correcta
de la neuroventa, tal como lo plantean Torres y Herrera (2023), puede también
ser vista como la opcidn de pasar de la venta aislada a la relacion comercial
perdurable. Entonces, este indicador permite medir la efectividad de la
experiencia emocional que ha entrado a una relacion comercial desde la
neurociencia aplicada.
Indicador: Evaluacién de la experiencia del cliente durante el proceso de
compra, utilizando técnicas de neurociencia como encuestas emocionales
o0 analisis de comportamientos en puntos de venta

Este indicador medira la intensidad del sentimiento y la percepcidn que vivio
el cliente en cada una de las etapas del proceso comercial, aplicando
instrumentales de la neurociencia aplicada como encuestas emocionales, mapas
de calor, seguimiento de trayectorias, micro expresiones o las métricas de

atencion, las cuales hacen posible poder obtener informacion de forma mas
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confiable de como percibio el consumidor el entorno, al vendedor, al objeto, y no
so6lo desde lo racional, sino también desde lo subconsciente. Para ello, Salinas
(2021) expresa que esta medicion permite determinar qué estimulos lograron
activar las emociones positivas y los que debieran ser corregidos para mejorar
el desempefio de la experiencia de compra y el propio disefio del entorno de
venta. Este indicador, a la vez, resulta clave para poder disefiar verdaderos
entornos de venta centrados en el cliente.
3.3. MARCO CONCEPTUAL
3.3.1. Innovacion empresarial: Alianzas estratégicas

Se consideran acuerdos de cooperacién entre dos 0 mas organizaciones
que pretenden conseguir los fines comunes a través de la interaccion de
recursos, capacidades y conocimientos. Este tipo de relaciones se basa en la
complementariedad, la confianza mutua y la vision compartida a largo plazo.
Para Lépez y Romero (2023), las alianzas estratégicas permiten generar
sinergias, mejorar la competitividad y confrontar asi los desafios del entorno con
mayor embestida.
3.3.2. Colaboracion interempresarial

Una habilidad que solamente poseen las organizaciones cuando trabajan
de manera conjunta con otra organizacion basada en los objetivos que
compartimos, consiguiendo ademas una comunicacion continua y un soélido
compromiso. Segun lo que afirman Jiménez y Salazar (2023), la efectiva
colaboracion entre empresas reforzara el trabajo en conjunto respecto al

desarrollo de productos, la innovaciéon operativa y la posicion en el mercado.
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3.3.3. Acceso arecursos y mercados

Se refiere a la posibilidad de acceder a bienes tangibles o intangibles (por
ejemplo, capital, tecnologia o conocimientos) y a nuevos espacios de comercio
que gracias a las alianzas pueden ser expedidos. Ramirez y Salazar (2022)
indican que esto permite que las empresas sean capaces de romper limites
internos y aprovechar nuevas oportunidades de crecimiento.
3.3.4. Sinergias en lainnovacion

Se conoce como beneficios que se consiguen mediante la cooperacion de
las empresas que conjuntamente desarrollan ideas, procesos o bien productos
innovadores. De acuerdo con Rivas y Mendoza (2022), estas sinergias permiten
abaratar los costes de innovacion, repartir el riesgo y las posibilidades de
impulsar de forma rapida la puesta en marcha de las soluciones disruptivas.
3.3.5. Neuroventas

Segun Lépez y Fernandez (2023), este enfoque se centra en activar
emociones, generar empatia y construir vinculos subconscientes entre el cliente
y el producto.
3.3.6. Aplicacion de técnicas neurocientificas

Implica el uso de herramientas y metodologias derivadas de la neurociencia
para influir en el comportamiento de compra, como el uso de imagenes
emocionales, sonidos, colores o lenguaje corporal. Salazar (2022) indica que
estas técnicas permiten conectar con los deseos ocultos del cliente y mejorar la

persuasion en el proceso comercial.
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3.3.7. Optimizacion del proceso de venta

Se refiere a la mejora continua de cada etapa del ciclo de ventas (contacto,
presentacion, negociacion y cierre), basada en la comprension de los estimulos
emocionales y mentales del cliente.
3.3.8. Experiencia del cliente

Es el conjunto de percepciones emocionales, emocionales, cognitivas y
sensoriales que tiene el cliente en el desarrollo de toda su experiencia
interactuando con la empresa. Para Torres y Herrera (2023) si se ha tenido una
experiencia positiva, ésta genera mayor satisfaccion, fidelizaciéon vy
recomendacion y es un aspecto clave en el enfoque neurocientifico de las
ventas.
3.3.9. Tasa de conversion

Es el porcentaje de prospectos que se convierten en clientes reales dentro
de un periodo determinado. Segun Rios (2022), una tasa de conversion elevada
refleja la efectividad de la estrategia comercial y, en el contexto de neuroventas,
indica una mayor capacidad de persuasion emocional.
3.3.10. Fidelizacién del cliente

Es el resultado de una experiencia de compra satisfactoria y
emocionalmente significativa, que lleva al cliente a repetir sus compras y a
mantener una relacion duradera con la marca. Herrera (2022) sostiene que las
técnicas de neuroventas, al generar vinculos afectivos, son claves para construir

lealtad sostenible.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. HIPOTESIS GENERAL
Existe relacion significativa entre alianzas estratégicas y neuroventas de los
trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa

individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.

4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

eExiste relacion significativa entre colaboracion interempresarial vy
neuroventas de los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones
pacifico empresa individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca

2025.

e Existe relacion significativa entre acceso a recursos y neuroventas de los
trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa
individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.

¢ Existe relacion significativa entre sinergias en la innovacién y neuroventas de
los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa
individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.

4.3. VARIABLES

V1. Alianzas estratégicas
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V2. Neuroventas
4.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLES
ESCALA DE

DIMENSIONES INDICADORES VALORACION

° Numero de alianzas
estratégicas formadas
entre la empresa y otras
organizaciones.
o Nivel de confianzay
Colaboracién compromiso entre las
Interempresarial partes involucradas en la
alianza.
) Frecuencia de
comunicacion y
coordinacién en
actividades conjuntas.
o Ampliacién de la
red de distribucion vy
penetracibn en nuevos
mercados.
[ ]
V1: Acceso a accesolncrer:ln entorecursgz
s Recursos . . .
Innovacion M tecnolégicos o financieros
: ercados ) .
empresarial mediante las alianzas.
Villanueva o Diversificacion de
(2022) productos o  servicios
ofrecidos como resultado
de la colaboracion.
o Desarrollo conjunto
de nuevos productos o
servicios como resultado
de la alianza.
o Numero de
innovaciones tecnoldgicas
implementadas a través de
la alianza.
o Porcentaje de
ingresos generados por
productos 0  servicios
innovadores derivados de
la alianza.
o Uso de
Habilidades . herramien nologi
empresariales Tecnlca_ls - (ceon?o ° ;?]Sé_nﬁg O?‘gccigls
Neurocientificas S :
Herrera (2022) seguimiento ocular) para

<

Ordinal

Sinergias en la
Innovacion

va: Aplicacion de
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medir las respuestas del
cliente.

. Aplicacion de
técnicas de persuasion
emocional (como el uso de

imagenes, colores,
sonidos) durante el
proceso de ventas.

o Entrenamiento de

los vendedores en técnicas
basadas en neurociencia
para mejorar la interaccion
con los clientes.

Optimizacién

del

Proceso de Venta

. Incremento en la
tasa de conversion de
prospectos a clientes
debido a la aplicacion de
técnicas de neuroventas.

. Reduccioén del ciclo
de ventas a través de un
enfoque mas centrado en

las emociones y
necesidades del cliente.
° Mejora en la

retencion de clientes
debido a la personalizacién
de las ofertas de acuerdo

con la psicologia del
consumidor.
. Aumento en la
satisfaccion del cliente
medida a través de
encuestas o0 entrevistas
post-venta.
o Nivel de fidelidad
del cliente, medido por la
Mejora de |Ia frecuencia de compra
Experiencia del repetida. o
Cliente o Evaluacion de la
experiencia del cliente
durante el proceso de

compra, utilizando técnicas
de neurociencia como
encuestas emocionales o
analisis de
comportamientos en
puntos de venta.

Nota. disefio propio.
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, ya que busca
medir la relacion entre las variables alianzas estratégicas y neuroventas a través
de datos numeéricos, recolectados mediante un instrumento estructurado y
sometidos a andlisis estadistico. El enfoque cuantitativo permite establecer
patrones, correlaciones y relaciones estadisticas entre los datos, garantizando
objetividad y replicabilidad (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2021).
5.2. METODO APLICADO A LA INVESTIGACION

El método empleado es el hipotético-deductivo, que parte de una hipotesis
general sobre la relacion entre las variables del estudio y luego contrasta
empiricamente dicha hipétesis mediante la recoleccion y andlisis de datos. Este
meétodo permite validar o refutar una suposicion inicial a través de procedimientos
sistematicos y analisis l6gico, asegurando rigor metodolégico en el desarrollo de
la investigacion (Quispe & Rojas, 2021).
5.3. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion es de tipo aplicada, ya que su propoésito principal es
generar conocimientos orientados a resolver una problematica concreta dentro

de una realidad especifica: mejorar la efectividad comercial de una empresa
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mediante el analisis de sus alianzas estratégicas y la implementacion de técnicas
de neuroventas.
5.4. NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion es correlacional, dado que se pretende identificar
el grado de relacién existente entre las variables propuestas. No se busca
establecer una relacion causal directa, sino determinar si existe una asociacion
significativa entre las alianzas estratégicas y las neuroventas en los trabajadores
de la empresa objeto de estudio. Este nivel permite evaluar tendencias,
asociaciones y vinculos estadisticamente significativos.
5.5. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de investigacibn es no experimental y transversal. Es no
experimental porque no se manipulan deliberadamente las variables, sino que
se observan en su estado natural. Ademas, es transversal porgue la recoleccién
de datos se realiza en un Unico momento temporal, sin seguimiento longitudinal.
Este disefio es adecuado para estudios que exploran relaciones entre variables
en contextos reales, como el entorno comercial de la empresa Multiservicios e
Inversiones Pacifico.
5.6. POBLACION Y MUESTRA
5.6.1. Poblacion

La poblacion estuvo conformada por el total de trabajadores del area
comercial y administrativa de la empresa Multiservicios e Inversiones Pacifico,
ubicada en la ciudad de Juliaca. Se consideré a todo el personal que participa
directa o indirectamente en los procesos de venta, formacion de alianzas y
atencion al cliente, lo que ascendié a un total de 60 trabajadores al momento de

la investigacion.
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5.6.2. Muestra
Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la férmula para

poblaciones finitas, ya que la cantidad total de individuos (N = 60) es conocida:

N-Z*-p-q
e(N-1)+22-p-q

T —

Donde:
* N = 60: Tamafio de la poblacion
» Z = 1.96: Nivel de confianza del 95 %
» p = 0.5: Probabilidad de éxito
* g = 0.5: Probabilidad de fracaso

= e = (.05: Margen de error (5 %)

60 - (1.96)2 - 0.5- 0.5
Tn =
0.052(60 — 1) + (1.96)2 - 0.5 - 0.5
60 - 3.8416 - 0.25
T =
0.0025 - 59 + 3.8416 - 0.25

57624 57624
" 01475+ 09604 1.1079

~ 52.01

Se trabajara con una muestra representativa de 52 trabajadores,
seleccionados mediante muestreo probabilistico aleatorio simple, asegurando la
validez estadistica de los resultados.

5.7. TECNICAS E INSTRUMENTO
5.7.1. Técnica

Se utilizé la técnica de la encuesta, ya que permite recopilar informacion
estructurada de manera eficiente y directa sobre percepciones, conocimientos y
experiencias de los trabajadores respecto a las variables en estudio.

5.7.2. Instrumento
El instrumento fue un cuestionario estructurado tipo Likert de 5 puntos (1:

Totalmente en desacuerdo a 5: Totalmente de acuerdo), elaborado en funcién
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de las dimensiones e indicadores de ambas variables: innovacion empresarial y
habilidades laborales. El cuestionario fue validado por juicio de expertos para
asegurar su pertinencia y confiabilidad.

5.8. CONFIABILIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

5.8.1. Confiabilidad

Se desarrollo por medio de:

Tabla 2

Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

,806 18

Nota. Disefio propio.
Interpretacion:

El valor de 0,806 de la tabla 2 denota una confiabilidad buena del
instrumento.
5.8.2. Validez

Se efectu6 a través del juicio de expertos.
5.9. PROCEDIMIENTO DE TRATAMIENTO DE DATOS

El tratamiento de datos en esta investigacion se desarrollé en varias etapas
sucesivas, orientadas a garantizar la confiabilidad, integridad y validez de la
informacion obtenida. En primer lugar, se aplicé el instrumento (cuestionario tipo
Likert) de forma directa y personalizada a los trabajadores seleccionados de la
empresa Multiservicios e Inversiones Pacifico, resguardando los principios éticos
de confidencialidad y consentimiento informado.

Posteriormente, las respuestas fueron sistematizadas en una matriz de

datos en Microsoft Excel, codificando cada item segun las dimensiones e
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indicadores de las variables alianzas estratégicas y neuroventas. Se aplicé una
revision minuciosa para detectar posibles errores de digitacion o registros
incompletos, procediendo a su depuracion y validacion antes del analisis
estadistico.

A continuacion, la base de datos fue exportada al software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), version 25, donde se realizaron analisis
descriptivos (frecuencias, porcentajes y promedios) para caracterizar las
respuestas por item, asi como analisis de correlacion mediante el coeficiente de
Rho de Spearman, con el fin de determinar el grado de relacién entre las dos
variables principales del estudio.

5.10. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

El alfa seleccionada fue del 0,05, si los resultados sugieren un p valor

superior o menor que alfa, se negara o aceptara las hipotesis.

e Planteamiento de la HG

HO: No existe relacidn significativa entre alianzas estratégicas y neuroventas de
los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico
empresa individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca

2025.

H1: Existe relacién significativa entre alianzas estratégicas y neuroventas de los
trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa

individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.
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e Estadistica

Tabla 3

Prueba de Tau b de la HG

Error
T Significacion
Valor  estandar
aproximado aproximada

asintotica
Ordinal porTau-b de,432 062 13,345 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 52

Nota. Disefio propio.
e P-valor
Si la significancia es superior a alfa se acepta la hipétesis nula (HO)
Si la significancia es inferior a alfa se acepta la hipétesis alterna (H1)
e Decision
La tabla 3 muestra una significancia de 0,000, lo que indica que el resultado
es altamente significativo. En consecuencia, se acepta la H1, que establece que
existe relacion significativa entre alianzas estratégicas y neuroventas de los
trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa
individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.
e Planteamiento de HE1
HO: No existe relacion significativa entre colaboracion interempresarial y
neuroventas de los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones
pacifico empresa individual de responsabilidad limitada de la ciudad de

Juliaca 2025.
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H1: Existe relacion significativa entre colaboracion interempresarial y
neuroventas de los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones
pacifico empresa individual de responsabilidad limitada de la ciudad de
Juliaca 2025.

e Estadistica

Tabla 4

Prueba de Tau b de la HE1

Error
T Significacion
Valor  estandar
aproximado aproximada

asintotica
Ordinal porTau-b de,665 ,067 14,365 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 52

Nota. Disefio propio.
e P-valor
Si la significancia es superior a alfa se acepta la (HO)
Si la significancia es inferior a alfa se acepta la (H1)
e Decision

La tabla 4 presenta una significancia de 0,000, indicando un resultado tiene
un gran valor simbdlico. En consecuencia, se aprueba la idea de H1, confirmando
gue existe relacion significativa entre colaboracion interempresarial y
neuroventas de los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones
pacifico empresa individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca

2025.
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e Planteamiento de HE2

HO: No existe relacion significativa entre acceso a recursos y neuroventas de los
trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa
individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.

H1: Existe relacion significativa entre acceso a recursos y neuroventas de los
trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa
individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.

e Estadistica

Tabla 5

Prueba de Tau b de la HE?2

Error
estandar T Significacion

Valor  asintética aproximado aproximada

Ordinal porTau-b de,401 ,037 16,342 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 52

Nota. Disefio propio.
e P-valor
Si la significancia es superior a alfa se acepta la (HO)
Si la significancia es inferior a alfa se acepta la (H1)
e Decision
La tabla 5 muestra una significancia de 0,000, lo que indica que el resultado
es altamente significativo. En consecuencia, se acepta la H1, que establece que

existe relacion significativa entre acceso a recursos y neuroventas de los
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trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa

individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.

e Planteamiento de HE3

HO: No existe relacidn significativa entre sinergias en la innovacion y neuroventas
de los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico
empresa individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.

H1: Existe relacion significativa entre sinergias en la innovacion y neuroventas
de los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico
empresa individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.

e Estadistica

Tabla 6

Prueba de Tau b de la HE3

Error
T Significacion
Valor  estandar
aproximado aproximada

asintotica
Ordinal porTau-b de,551 ,067 13,332 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 52

Nota. Disefio propio.
e P-valor
Si la significancia es superior a alfa se acepta la (HO)
Si la significancia es inferior a alfa se acepta la (H1)
e Decision
La tabla 6 muestra una significancia de 0.000, indicando un resultado

altamente significativo. En consecuencia, se confirma la hipétesis H1 que postula
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gue existe relacion significativa entre sinergias en la innovacion y neuroventas
de los trabajadores de la empresa multiservicios e inversiones pacifico empresa

individual de responsabilidad limitada de la ciudad de Juliaca 2025.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. PRESENTACION DE RESULTADOS
Tabla 7

Resultados de la normalidad de los datos

Kolmogoérov Smirnov

Estadistica gl. Sig.
Alianzas estratégicas ,045 52 ,039
Neuroventas ,046 52 ,067

Nota. disefio propio.
Interpretacion:

Los valores de 0,039 de la primera variable y de la segunda de 0,067
mostrados en la tabla 7, denotan que en primera instancia no existe el supuesto
de normalidad, y en segunda si lo hace, Por esta razén, se optd por utilizar el

factor de Rho de Spearman.
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Tabla 8

Baremo de correlaciones

Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 2 -0,69 Correlacion negativa moderada
-0,22-0,39 Correlacion negativa baja
-0,013 -0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula
0,012 0,19 Correlacion positiva muy baja

0,230,39 Correlacion positiva baja
0,4 0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,920,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. La tabla denota las correlaciones tomadas de Hernandez et al. (2014).

Objetivo General
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Tabla 9

Correlacion entre alianzas estratégicas y neuroventas

Correlaciones

Alianzas
_ . Neuroventas
Estratégicas
Coeficiente de1,000’ , 799
Alianzas correlacion
Estratégicas Sig. (bilateral) ) ,001
Rho de N 52 52
Spearman Coeficiente de,039 1,000
correlacion
Neuroventas : :
Sig. (bilateral) ,001
N 52 52

Nota. Disefio propio.
Figura 1

Diagrama de dispersion entre alianzas estratégicas y neuroventas

Diagrama de Dispersidon: Alianzas Estratégicas vs Neuroventas

o

-9

Neuroventas

2 4 6 8 10
Alianzas Estratégicas

Nota. Disefio propio.
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Interpretacion:

La tabla 9 muestrabel coeficiente de correlacion de Spearman entre las
variables Alianzas Estratégicas y Neuroventas es de 0.799, con un valor de
significancia bilateral de 0.001. Este resultado indica una correlacién positiva
considerable entre ambas variables, lo que sugiere que a medida que se
fortalecen las alianzas estratégicas dentro de la organizacion, también mejora
significativamente la aplicacion de técnicas de neuroventas por parte de los
trabajadores. El valor de p menor a 0.05 confirma que la relacion es
estadisticamente significativa, es decir, que no se debe al azar. Este hallazgo
respalda la hipétesis general del estudio y sugiere que la cooperacion
interempresarial, el acceso a nuevos recursos y las sinergias en innovacion
inciden favorablemente en la adopcion de estrategias de venta basadas en la

neurociencia, potenciando asi el rendimiento comercial de la empresa.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Tabla 10

Correlacion entre colaboracion interempresarial y neuroventas

Correlaciones

Colaboracion

_ . Neuroventas
interempresarial
Coeficiente de1,000’ ,806
Colaboracion correlacion
interempresarial  Sig. (bilateral) : ,001
Rho de N 52 52
Spearman Coeficiente de,046 1,000
correlacion
Neuroventas : :
Sig. (bilateral) ,001
N 52 52

Nota. Disefio propio.
Figura 2

Diagrama de dispersion entre colaboracién interempresarial y neuroventas

Dliggrama de Dispersién: Colaboracién Interempresarial vs Neuroventas

Neuroventas

2 4 6 8 10
Colaboracion Interempresarial

Nota. Disefio propio.
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Interpretacion:

La tabla 10 muestra el coeficiente de Spearman entre la dimension
Colaboracion Interempresarial y la variable Neuroventas es de 0.806, con un
nivel de significancia bilateral de 0.001. Este resultado evidencia una correlacion
positiva considerable y estadisticamente significativa entre ambas variables.
Esto implica que un mayor nivel de cooperacién, confianza y comunicacion entre
empresas a través de alianzas estratégicas se asocia directamente con una
mayor implementacion de técnicas de neuroventas por parte de los trabajadores.
Segun la escala de Spearman, un coeficiente superior a 0.80 representa una
relacion fuerte, lo que sugiere que las relaciones interorganizacionales solidas y
bien gestionadas favorecen un entorno propicio para el aprendizaje, la aplicacion
de nuevas metodologias y la mejora del desempefio comercial. El valor de p =
0.001, al ser menor que el umbral de significancia de 0.05, confirma que esta

asociacion es altamente significativa desde el punto de vista estadistico.
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Tabla 11

Correlacion entre acceso a recursos y heuroventas

Correlaciones

Acceso a
Neuroventas
recursos
Coeficiente de1,000’ ,879
correlacion
Acceso a recursos .
Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 52 52
Spearman Coeficiente de,049 1,000
correlacién
Neuroventas : :
Sig. (bilateral) ,001
N 52 52

Nota. Disefio propio.
Figura 3

Diagrama de dispersion entre acceso a recursos y neuroventas

Diagrama de Dispersion: Acceso a Recursos vs Neuroventas

Neuroventas
w )]

~

2 4 6 8 10
Acceso a Recursos

Nota. Disefio propio.
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Interpretacion:

La tabla 11 muestra el coeficiente entre la dimension Acceso a Recursos y
la variable Neuroventas es de 0.879, con un valor de significancia de 0.001. Este
resultado indica una correlacion positiva muy fuerte y altamente significativa, lo
gue sugiere que un mayor acceso a recursos tecnoldgicos, financieros o
logisticos a través de alianzas estratégicas esta estrechamente asociado con
una mayor implementacion de técnicas de neuroventas en la organizacion.
Segun la interpretacion estadistica, valores superiores a 0.80 reflejan una
relacion fuerte, y en este caso, el valor de 0.879 indica que las alianzas que
permiten a la empresa incorporar recursos clave contribuyen de forma decisiva

al desarrollo de habilidades comerciales mas sofisticadas, como la neuroventa.
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Tabla 12

Correlacion entre sinergias en la innovacion y neuroventas

Correlaciones

Sinergias Neuroventas

Coeficiente de1,000’ ,822
correlaciéon
Sinergias : :
Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 52 52
Spearman Coeficiente de,058 1,000
correlacion
Neuroventas : :
Sig. (bilateral) ,001
N 52 52

Nota. Disefio propio.
Figura 4

Diagrama de dispersién entre sinergias en la innovacion y neuroventas

10Diagrama de Dispersion: Sinergias en la Innovacion vs Neuroventas

Neuroventas

2 4 6 8 10
Sinergias en la Innovacion

Nota. Disefio propio.
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Interpretacion:

La tabla 12 muestra el coeficiente entre la dimension Sinergias en la
Innovacion y la variable Neuroventas es de 0.822, con un nivel de significancia
de 0.001. Este valor representa una correlacion positiva muy fuerte y
estadisticamente significativa, lo que implica que a medida que aumentan las
actividades innovadoras desarrolladas en conjunto con socios estratégicos,
también se incrementa la aplicacién de técnicas de neuroventas dentro de la
empresa. Este hallazgo evidencia que las organizaciones que fomentan la
innovacion colaborativa como el desarrollo conjunto de productos, la adopcion
compartida de tecnologias y la generacion de soluciones disruptivas tienen un
entorno mas propicio para la incorporacion de enfoques comerciales avanzados.
Segun Gutiérrez y Lépez (2023), la innovacion compartida no solo incrementa la
eficiencia interna, sino que también potencia el aprendizaje del personal y su
apertura a metodologias modernas como la neuroventa. En ese sentido, el valor
hallado (p = 0.822) reafirma que la capacidad de innovar en red esta
estrechamente ligada al desempefio comercial emocionalmente inteligente.

6.2. DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados obtenidos en esta investigacion confirman que existe una
relacion positiva considerable entre las alianzas estratégicas y la aplicacion de
técnicas de neuroventas en la empresa Multiservicios e Inversiones Pacifico. El
coeficiente de Spearman calculado para ambas variables fue de 0.799 con una
significatividad de 0.001, lo que demuestra que la cooperacion interempresarial
no solo mejora el posicionamiento de la organizacion, sino que también abre
oportunidades para generar practicas mas enfocadas en la venta y el cliente.

Este hecho es coherente con lo que indican Lopez y Romero (2023), quienes
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sostienen que las alianzas generan ambientes de aprendizaje colectivo,
transferencia de conocimientos e apertura hacia la innovaciéon comercial.

Si analizamos los resultados en dimensiones se puede identificar que la
colaboracion interempresarial presenta una correlacion significativa de 0.806 en
relacion con la variable neuro ventas. Esto sugiere que las relaciones sostenidas
entre organizaciones, que se basan en la confianza y comunicacién permanente,
son algunas de las variables relevantes para facilitar la adopcion de nuevos
modelos de negocio como las neuro ventas. La literatura también apoya esta
cuestion: por ejemplo, Jiménez y Salazar (2023) afirman que las redes
colaborativas permiten un mayor capital humano, favorecen la profesionalizacion
y favorecen la innovacion en las técnicas de venta.

La dimension Acceso a recursos y mercados también evidencio, sin
embargo, una correlacion aun mayor (p = 0.879), lo cual significa que una
empresa que gracias a sus alianzas tenga acceso a recursos de tecnologia o
recursos financieros estd mejor preparada para formar a su equipo comercial en
técnicas de ventas complejas.

Esto concuerda con la opinion de Ramirez y Salazar (2022), quienes
afiaden que el acceso a recursos a partir de alianzas porta a las empresas la
posibilidad de apoyarse en tecnologia comercial, infraestructura, etc., todo ello,
elevando la competitividad de los procesos de venta.

Por su parte, la dimension Sinergias en la innovacion tuvo una relacion
positiva muy fuerte con las neuroventas (p = 0.822), lo cual nos lleva a pensar
gue el desarrollo conjunto de productos o servicios innovadores no solo permite
a las empresas en oferta, sino que también modifica la manera que la misma es

comunicada, adaptandose a la légica emocional del consumidor. Este dato
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también coincide con la exposicion realizada por Rivas y Mendoza (2022),
quienes concretan que la innovacion compartida permite a las empresa poder
adaptarse a nuevos estilos de consumo, donde la experiencia del cliente y su
percepcion emocional se apoderan del protagonismo.

Es decir, aunque como ya se ha especificado en los resultados empiricos,
se ve como coinciden con las bases teoricas del estudio; es decir, las alianzas
estratégicas, no sélo marcan lo operativo o estructural, sino que también se hace
notar en el plano humano o comercial en tanto que facilita el desarrollo de las
nuevas competencias en el equipo de ventas. Por esto, podemos concluir con
gue una estrategia de gestion con base en la cooperacién interorganizacional,
en la innovacion y en el acceso compartido a recursos, refuerza la aplicacion de
las técnicas de neuroventas y, en consecuencia, esta técnica con la mejora del

desempefio comercial de la empresa.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Los resultados del trabajo de investigacion han logrado ratificar la
existencia de una relacion significativa entre las alianzas
estratégicas y las neuro ventas en la empresa Multiservicios e
Inversiones Pacifico. Se obtuvo un coeficiente de Spearman de
0.799 y un "p" de 0.001, que valido la hipdtesis general
considerada. Esta relacién también se explica por el hecho de que
las alianzas realizadas por la empresa no solo afectan a la parte
estructural u operativa, sino que también se vera reflejada en la
calidad del desempefio comercial del equipo humano (operativo),
dado que favorece las condiciones para la formacion, la innovacion
y la adopcion de perspectivas de venta mas sofisticadas, con la
neuro venta. Finalmente, se logré6 argumentar que la gestion de
alianzas estratégicas es un elemento clave para potenciar la cultura
comercial, con un enfoque hacia la comprension del cliente a partir
de la neurociencia, de forma que la empresa logre ser competitiva
en un medio cambiante y exigente.

SEGUNDA: Los resultados obtenidos destacan que la dimensién de la
colaboracion interempresarial presenta una fuerte correlacion
positiva con la variable de las neuro ventas (p=0.806, p=0.001).
Esta constatacion nos lleva a suponer que las relaciones de
cooperacion entre la empresa y sus aliados estratégicos, si estan
basadas en la confianza, el compromiso mutuo y la coordinaciéon
de actividades, crean un clima propicio para que los trabajadores

adopten técnicas de ventas basadas en la empatia, el
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reconocimiento de emociones y la conexion con el cliente. Esta
experiencia de colaboracion permite reforzar las capacidades
relacionales del personal, quienes se sienten motivados a replicar
modelos de interaccion constructiva no solo con los socios, sino
también con sus clientes. Igualmente, la frecuencia de la
comunicacion con otras organizaciones permite incorporar ideas y
enfoques que enriquecen el desempefio comercial de los
empleados.

TERCERA: La dimensidbn acceso a recursos y mercados presenta la
correlacion mas alta obtenida en la investigacion (p = 0.879, p =
0.001) lo que indica que la empresa, mediante la creacion de
alianzas que le permiten acceder a recursos tecnologicos, de
financiamiento o logisticos, se encuentra en mejores condiciones
para desarrollar a sus equipos humanos en técnicas de neuro
ventas, asi como para proporcionar herramientas que mejoran la
practica comercial. Este tipo de acceso incrementa la
infraestructura, y el aprendizaje organizacional para la evoluciéon
del area de ventas desde un enfoque tradicional hacia uno mas
centrado en la psicologia del consumidor. El acceso a herramientas
de tecnologias modernas, contenidos digitales, plataformas de
capacitacion o financiamiento compartido entre aliados permiten
gue el equipo comercial implemente practicas cada vez mas
buenas y en linea con las tendencias de neuromarketing y la venta
emocional. Por lo tanto, se concluye que, mediante la realizacion

de alianzas estratégicas, el acceso a recursos es un facilitador del
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cambio y la innovacién de los comportamientos de la practica
comercial interna.

CUARTA: La dimension de sinergias en la innovacion también present6 una
relacion positiva de muy buena fuerza con la practica de neuro
ventas (p = 0,822, p = 0,000); ello indica que las innovaciones
generadas como producto de la cooperacién -ya sea esta en
productos, servicios 0 procesos- entre la empresa y los socios
estratégicos también pueden actuar como una palanca para la
transformacién de la cultura de negocio de la misma. Los
resultados permiten concluir que el personal de ventas también se
beneficia no solamente de los resultados generados por la
innovacion, sino que se beneficia del propio proceso de innovacion
colaborativa en el cual confluyen competencias relacionadas con la
creatividad, la adaptabilidad, una mentalidad centrada en el cliente,
y la busqueda de una diferenciaciéon. Las neuro ventas, como
enfoque que combina la ciencia con la comunicacion emocional,
ven desde la colaboracion, una buena oportunidad de florecer; asi,
las sinergias innovadoras generan tanto valor como hacen cambiar

la forma de comercializar y vincularse con el consumidor.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se aconseja que la empresa Multiservicios e Inversiones Pacifico
adopte una politica institucional de fortalecimiento de las alianzas
estratégicas con un foco en innovacién comercial y propicia para
generar vinculos colaborativos con organizaciones que desarrollan
actividades similares (proveedores, distribuidores, consultorias y
centros de formacion para el trabajo), para asi permitir un anclaje
sustentable de las técnicas de neuro ventas en su capital humano.
Las alianzas deben gestionarse no como mecanismos logisticos o
de expansidn, sino como medios para el desarrollo de capacidades
blandas o emocionales y neurocientificas aplicadas al proceso de
ventas. Para ello se sugiere crear una unidad o comité que gestione
el disefio, seguimiento y actualizacion de las alianzas estratégicas
en términos de su impacto comercial y su impacto en el desarrollo
humano.

SEGUNDA: Se considera apropiado fortalecer la conexion interorganizacional
a partir de la firma de convenios de colaboracién comercial,
tecnolégica y formativa, priorizando las relaciones a largo plazo
gue, ademas de generar confianza, elevaran el intercambio de
conocimiento y el aprendizaje mutuo. La empresa debe crear
espacios de habla y codisefio de estrategias colaborativas, como
talleres compartidos, eventos de formacién cruzada o misiones
comerciales. Estas acciones, al margen de mejorar la relacion con

otras empresas, ayudaran a los trabajadores a adoptar un enfoque
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de trabajo mas colaborativo y centrado en el cliente, una actitud
irremplazable para el propio desarrollo de neuro ventas.

TERCERA: Se propone gue la empresa dé uso a sus alianzas para diversificar
y modernizar los recursos de que dispone, utilizando para ello
plataformas digitales, financiacion cooperada, software de venta,
herramientas de analisis emocional del cliente, etc. También se
recomienda participar en redes empresariales y clUsteres
sectoriales que le permitan acceder a nuevos mercados donde
puedan introducirse técnicas de neuro ventas de forma adaptada a
diferentes perfiles de consumidor. Asi, se activard no sélo la
infraestructura operativa, sino también la formacion especializada
del equipo comercial, adaptada a las exigencias de una venta mas
emocional e inteligente.

CUARTA: Se sugiere gue la empresa propicie proyectos que favorezcan la
innovacion de forma conjunta con sus coparticipes, para lo cual no
solamente debe impulsarse el desarrollo de nuevos productos o
nuevos servicios, sino también la creacidn de experiencias
comerciales que se diferencien en el mercado. Para ello se puede
propiciar la creacion de laboratorios de innovacion colaborativa,
"hackathones" comerciales, o simuladores de procesos de ventas
gue estén acompafados de la neurociencia. Asi mismo debe
integrarse al informante de ventas en estos procesos de modo que
no solo se apropien de los resultados innovadores sino que también
se apropien de la cultura del cambio y de la mejora continua. De

este modo se facilitaria que los trabajadores lleguen a ser agentes
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activos de neuro ventas, con una vision holistica del consumo y del

comportamiento del consumidor.
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Matriz de consistencia

TITULO: ALIANZAS ESTRATEGICAS Y NEUROVENTAS DE LOS TRABAJADORES DE LA EMPRESA MULTISERVICIOS E
INVERSIONES PACIFICO EMPRESA INDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA DE LA CIUDAD DE JULIACA 2025

PROBLEMA GENERAL:

¢ Qué relacion existe entre
alianzas estratégicas y
neuroventas de los

trabajadores de la empresa
multiservicios e inversiones
pacifico empresa individual de
responsabilidad limitada de la

ciudad de Juliaca 20257

OBJETIVO GENERAL:
Determinar la relacién que

existe entre alianzas
estratégicas y neuroventas
de los trabajadores de la
empresa multiservicios e
inversiones pacifico empresa
individual de responsabilidad
limitada de la ciudad de

Juliaca 2025

HIPOTESIS GENERAL:
Existe relacién significativa

entre alianzas estratégicas y
neuroventas de los
trabajadores de la empresa
multiservicios e inversiones
pacifico empresa individual de
responsabilidad limitada de la

ciudad de Juliaca 2025

PROBLEMAS ESPECIFICOS
¢Queé

colaboracioén interempresarial y

relaciéon existe entre

neuroventas de los
trabajadores de la empresa
multiservicios e inversiones
pacifico empresa individual de
responsabilidad limitada de la

ciudad de Juliaca 2025?

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Determinar la relacién que

existe entre colaboracion
interempresarial y
neuroventas de los

trabajadores de la empresa
multiservicios e inversiones

pacifico empresa individual

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Existe relacion significativa

entre colaboracion
interempresarial y neuroventas
de los trabajadores de la
empresa  multiservicios e
inversiones pacifico empresa

individual de responsabilidad

ALIANZAS ESTRATEGICAS
Dimensiones:
Colaboracion Interempresarial
Indicadores:

v" Numero de alianzas estratégicas
formadas entre la empresa y otras
organizaciones.

v" Nivel de confianza y compromiso
entre las partes involucradas en la
alianza.

v Frecuencia de comunicacion y
coordinacion en actividades
conjuntas.

Acceso a Recursos y Mercados
Indicadores:
v" Ampliacion de la red de distribucién
y penetracion en nuevos mercados.
v Incremento de acceso a recursos
tecnolégicos o financieros mediante
las alianzas.
v Diversificacion de productos o
servicios ofrecidos como resultado
de la colaboracion.

Sinergias en la Innovacion
Indicadores:

Enfoque de

investigacion:
Cuantitativo.
Método:
Deductivo.

Tipo de

investigacion:
Bésico.

Nivel de

investigacion:
Correlacional.

Disefio de

investigacion:

No experimental-

transversal.

Poblacién:
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¢Qué relacion existe entre | de responsabilidad limitada | limitada de la ciudad de Juliaca v' Desarrollo conjunto de nuevos 60 Trabajadores
acceso a  recursos y | de laciudad de Juliaca 2025 | 2025 productos o servicios como de la empresa
NeUroventas de s re:sultado de la alianza. Multiservicios e
Determinar la relacion que | Existe relacién significativa v" Numero de innovaciones inversiones
trabajadores de la empresa . tecnolégicas implementadas a pacifico empresa
existe entre acceso a | entre acceso a recursos Yy . . L,
multiservicios e inversiones traves de la alianza. individual de
- o recursos y neuroventas de los | neuroventas de los v" Porcentaje de ingresos generados r.es.ponsabilidad
pacifico empresa individual de trabajadores de la empresa | trabajadores de la empresa por productos o SErvicios _ limitada
responsabilidad limitada de la o . . o . . innovadores derivados de la alianza. | Técnica:
multiservicios e inversiones | multiservicios e inversiones
ciudad de Juliaca 2025? e oo e oo NEUROVENTAS Encuesta
] B _ pacifico empresa individual | pacifico empresa individual de | Dimensiones:
¢Qué relacion existe entre de responsabilidad limitada | responsabilidad limitada de la | Aplicacion de Técnicas Neurocientificas Instrumento:
i i i i6 . . _ _ Indicadores: i i
sinergias en la innovacion y de la ciudad de Juliaca 2025 | ciudad de Juliaca 2025 v . P Cuestionario.
Uso de herramientas tecnolégicas
neuroventas de los (como andlisis facial, seguimiento Muestra:
: Determinar la relacién que | Existe relacién significativa o :
trabajadores de la empresa a g ocular) para medir las respuestas 52 trabajadores.
existe entre sinergias en la | entre  sinergias en la del cliente.

multiservicios e inversiones

- o i i6 [ i6 v" Aplicacién de técnicas de
pacifico empresa individual de innovacion y neuroventas de | innovacién y neuroventas de p DI _ I I
. o los trabajadores de la | los trabajadores de la empresa persuasion emocional (como el uso
responsabilidad limitada de la de imagenes, colores, sonidos)
ciudad de Juliaca 20257 empresa multiservicios e | multiservicios e inversiones durante e|. proceso de ventas.
v Entrenamiento de los vendedores en

inversiones pacifico empresa

individual de responsabilidad

pacifico empresa individual de

responsabilidad limitada de la

técnicas basadas en neurociencia
para mejorar la interaccién con los

limtada de la ciudad de | ciudad de Juliaca 2025 clientes.
Juliaca 2025 Optimizacion del Proceso de Venta
Indicadores:
v"Incremento en la tasa de conversion

de prospectos a clientes debido a la
aplicacién de técnicas de
neuroventas.

Reduccion del ciclo de ventas a
través de un enfoque mas centrado
en las emociones y necesidades del
cliente.
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v" Mejora en la retencion de clientes
debido a la personalizacién de las
ofertas de acuerdo con la psicologia
del consumidor.

Mejora de la Experiencia del Cliente
Indicadores:

v" Aumento en la satisfaccion del
cliente medida a través de
encuestas o entrevistas post-venta.

v Nivel de fidelidad del cliente, medido
por la frecuencia de compra
repetida.

v Evaluacion de la experiencia del
cliente durante el proceso de
compra, utilizando técnicas de
neurociencia como encuestas
emaocional

Nota. Elaboracion propia.
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Instrumento

Cuestionario

Escala de valoracion.

Totalmente de

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Neutro

De acuerdo

acuerdo

1)

(2)

(©)

(4)

()

Escala de valoracién

ITEMS
112,345

Dimension 1. Colaboracion interempresarial

1. La empresa ha formado alianzas estratégicas
con otras organizaciones en el tltimo afio.

2. Existe un alto nivel de confianza entre nuestra
empresa y las organizaciones aliadas.

3. Se mantiene una comunicacién frecuente y
efectiva con las empresas aliadas.

Dimensidn 2. Acceso a Recursos y Mercados

4. Las alianzas han permitido ampliar nuestra red
de distribucibn y penetrar en nuevos
mercados.

Vr. 1. Alianzas Estratégicas

5. Gracias a las alianzas, tenemos mejor acceso
a recursos tecnologicos y/o financieros.

6. Las alianzas han contribuido a diversificar los
productos o servicios que ofrecemos.

Dimension 3. Sinergias en la Innovacién

7. Hemos desarrollado productos o servicios
nuevos en colaboracibn con empresas
aliadas.
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8. Se han implementado innovaciones
tecnoldgicas gracias a nuestras alianzas.

9. Las alianzas han generado ingresos
significativos mediante productos
innovadores.

Dimensién 1. Aplicaciéon de Técnicas
Neurocientificas

10. Utilizamos herramientas como analisis facial o
seguimiento ocular para entender al cliente.

11.Empleamos técnicas de persuasion emocional
(colores, sonidos, imagenes) en las ventas.

12.Los vendedores han sido capacitados en
técnicas basadas en neurociencia.

Dimension 2. Optimizacién del Proceso de
Venta

13.Las técnicas de neuroventas han aumentado
nuestra tasa de conversion de clientes.

14.El proceso de ventas se ha vuelto mas
eficiente gracias al enfoque emocional.

15.Las neuroventas han mejorado la retencion de
nuestros clientes.

Vr. 2. Neuroventas

Dimension 3. Mejora de la Experiencia del

Cliente

16.La satisfacciéon del cliente ha mejorado desde
gue aplicamos técnicas de neuroventas.

17.La fidelidad de nuestros clientes ha
aumentado con estas técnicas.

18.Evaluamos la experiencia emocional del
cliente durante el proceso de compra.
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ANEXO 3
VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD ANDINA “NESTOR CACERES VELASQUEZ”
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

TITULO:
ALIANZAS ESTRATEGICAS Y NEUROVENTAS DE LOS TRABAJADORES DE LA
EMPRESA MULTISERVICIOS E INVERSIONES PACIFICO EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA DE LA CIUDAD DE JULIACA 2025

l. REFERENCIAS
EXPERTO T UPURTRRPURPR
PROFESION TR
CARGO ACTUAL e,
GRADO ACADEMICO TP RRPPRRPN

Il ASPECTO DE EVAUACION

INDICADORES CRITERIOS

CLARIDAD Esté redactado con lenguaje apropiado

2. OBJETIVIDAD Esté expresado en capacidades
observables
ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia

ORGANIZACION Existe una organizacion légicade lositems | 1 |2 (3 |4 |5
con las variables.

| | DEFICIENTE
N | N[ REGULAR

| & MUY BUENA
U1| U1 EXCELENTE

W | W| BUENA

N
w
N
(6]

5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y |1 |2 |3 |4 |5
calidad suficientes
6. INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos dela |1 |2 (3 |4 |5
investigacion

7. CONSISTENCIA Esté basado en aspectos teoricos y 112 (3 |4 |5
cientificos

8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores, items 1 2 3 4 |5
e indices

9. METODOLOGIA La estrategia responde al propésito de la 112 |3 |4 |5
investigacion

10. PERTINENCIA El instrumento es util y adecuado para la 112 |3 |4 |5

investigacion
Fuente: Tamayo y adaptado de Palomino, Juan; Pefia Julio Daniel; Zevallos Gudelia y Orizano
Lincoln (2015, p. 217).

Coeficiente de valorizacion porcentual, C= Toral/50=

M. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

V. RESOLUCION

a. Aprobado (C275% = 0.75)
b. Desaprobado (C<75% =0.75)
Lugar y fecha: . ...
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ANEXO 1
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA('ZI(’)N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital’]XI Fecha de entrega: T 016 [ N6

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos; JIMENA AQUINO CAHUANA
Direccion: JR. 11 DE OCTUBRE 533 - JULIACA - PUNO
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 48188584

Teléfono: 966438183
email: JIMENAAQUINO233@GMAIL.COM

Nombres y Apellidos:
Direccion:
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:
Teléfono: email:
Facultad y/o Escuela de Posgrado: CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Escuela Profesional o Mencion: ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
Titulo o Grado Académico a optar: LICENCIADA EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Asesor: DR. ROBBINS FLLORES AGUILAR
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion D Tesis E Trabajo de Suficiencia Profesional [:I Trabajo Académico E]

Titulo;_ ALIANZAS ESTRATEGICAS Y NEUROVENTAS DE LOS TRABAJADORES DE LA
EMPRESA MULTISERVICIOS E INVERSIONES PACIFICO EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESPOSABILIDAD LIMITADA DE LA CIUDAD DE JULIACA 2025

Palabras claves, (3 a 5 términos): ALIANZAS, NEUROVENTAS, ESTRATEGICA, NEGOCIOS
(Esta obra se desarrollé en la UANCYV 2?2 L

! Indicar si su produccion intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCV, financiamiento, entré otros

relacionados.
2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, deberé autorizar el

deposito en el Repositorio de manera obligatoria.

s
FRMSTA VAR 4 B Sve s 4A Al dae . - .. d——- 4
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2. Referencia de tesis:

_Q Bachiller FTitulo: 2da Especialidad . Maestria Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacion de depésito de mi produccién Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Céceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al piblico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del piiblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccién de produccion intelectual, entre otros, en el Perti y en el extranjero
por el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virfud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Céceres Veldsquez” podréa
reproducir mi produccién intelectual en cualquier tipo de soporte y en més de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propésitos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacién de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Céceres Veldsquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccién intelectual, y no le hard ninguna modificacién mis que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacion (marque con una X)

y Si, autorizo que se deposite inmediatamente.
/

Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al piblico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
¢ Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacion pablica de la
produccién intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacién pablica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales.

a

7(' Si autorizo

4
:I No autorizo

NCICIAIA NC IAMN/COTIOACIARTL
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de dmbito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccién neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Perti goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

)( Internacional
7

Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311 - UNESCQ)

TOlo\ [ 2026

[
Firma de Autor huella digital Fecha

NCICIAIA NC IAM\/ECTIC ACIAAI
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