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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar como el neuromarketing influye en el
comportamiento del consumidor en el restaurante El Malecén, Tumbes 2025. La
metodologia fue descriptiva-correlacional, con un enfoque cuantitativa y disefio no
experimental-transversal; el estudio se aplicd a 383 clientes del restaurante EI Malecén,
se empled un muestreo no probabilistico, usando la técnica de la encuesta a través del
instrumento cuestionario sustentado en 12 preguntas para cada variable en escala de
Likert respectivamente, estos resultados fueron tabulados mediante la herramienta Excel
y procesados por medio del sistema estadistico SPSS. Los resultados alcanzados fueron
significativamente positivos, para la variable neuromarketing se obtuvo un 79.63% de
percepcion por parte de los clientes y un 19.84% en el nivel medio, por otro lado, la
variable decision de compra tiene un 74.93% que refleja un nivel alto, mientras que el
24.02% representa un nivel medio. Siguiendo la linea de investigacion en el coeficiente
de rho de Spearman de 0.729 demostrando que hay una correlacién positiva fuerte y con
una significancia del 0.000. Asimismo, la dimension neuromarketing sensorial tiene un
88.25% de influencia, un coeficiente de rho Spearman de 0.615 y un P valué de 0.000. El
neuromarketing visual con un 88.25% representando un nivel alto; estadisticamente tiene
un resultado de rho: 0.622 con una significancia del 0.000. Por lo consiguiente el
neuromaketing emocional tiene un 85.64% que se situa en el nivel alto, un p (rho) de
0.603 y una singnicancia de 0.000. De manera expresiva concluyo que se encontro
evidencia estadistica para sostener la correlacion y/o asociacion entre la variable
neuromarketing y el comportamiento de compra en el restaurande El Malecdon de

Tumbes.

Palabras claves: Neuromarketing, comportamiento del consumidor, sensorial, visual y

emocional.
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ABSTRACT

The research aimed to determine how neuromarketing influences consumer behavior at
the restaurant El Malecén, Tumbes 2025. The methodology was descriptive-correlational,
with a quantitative approach and a non-experimental-transversal design; the study was
applied to 383 customers of El Malecon restaurant. A non-probabilistic sampling was
used, with a survey technique employing a questionnaire instrument based on 12
guestions for each variable using a Likert scale, respectively. These results were tabulated
using Excel and processed through the statistical system SPSS. The results obtained
were significantly positive. For the neuromarketing variable, 79.63% of the customers had
a high perception, and 19.84% were at a medium level. On the other hand, the purchase
decision variable showed 74.93% at a high level, while 24.02% represented a medium
level. Following the research line, the Spearman’s Rho coefficient of 0.729 demonstrated
a strong positive correlation with a significance of 0.000. Additionally, the sensory
neuromarketing dimension had an 88.25% influence, a Spearman’'s Rho coefficient of
0.615, and a P-value of 0.000. Visual neuromarketing, with 88.25% representing a high
level, had a statistical result of Rho: 0.622 with a significance of 0.000. Consequently,
emotional neuromarketing had 85.64% placing it at a high level, with a P (Rho) of 0.603
and a significance of 0.000. In conclusion, | express that statistical evidence was found to
support the correlation and/or association between the neuromarketing variable and

purchasing behavior at El Malecon restaurant in Tumbes.

Keywords: Neuromarketing, consumer behavior, sensory, visual, emotiona.
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I.  INTRODUCCION

Los restaurantes forman una de las fuentes principales de ingreso para el pais, es el
sector que estad en crecimiento por la demanda generada en el mercado, al existir
multiples establecimientos depende en gran medida de las tacticas que se implementan
para hacer frente a la competencia, por tal razén es necesario el uso de disciplinas que
permitan a las estrategias ser mucho més efectivas. El neuromarketing permite analizar
patrones de compra, emociones y aspectos sensoriales vinculados a una marca o
producto, mayormente se encuentra en el entorno que nos rodea, lo que permite acceder
a una serie de agentes que mejora la percepcion de los consumidores, ademas realiza
un posicionamiento de marca a travées del uso neuronal para fidelizar a los consumidores

mejorando la parte operativa de la empresa.

Para Braidot (2000) el neuromarketing es una disciplina avanzada, esta ligada al estudio
y analisis de los procesos cerebrales que se encuentran en la conducta humana,
comprende aquellos comportamientos que son producidos por el cerebro frente a factores
externos o agentes que rodean al individuo. Segun, Solomon (2008) el consumidor se
identifica mediante la necesidad, frente a este estimulo se realiza elecciones que esten
acorde al gusto, como tamario, formas, colores, sabor, estetica, etc. De esta manera se
toma la decisidbn compra, estos factores son cada vez mas rigurosos debido a los

mulitples cabios y tendencias globales.

Vladimir (2020) el neuromarketing identifica el indice de comportamiento de compra de
los clientes, en Bolivia resulto que el 85% de las decisiones estan basadas en la emocion,
tras estudiar 3 grupos de personas entre los 18 afios a 39 afios de edad se demostré que
se debe aplicar nuevas estrategias innovadoras que vayan acorde con las exigencias

impuestas por la poblacion del sector y que se relacionen mentalmente con clientes.

13



A nivel global, las decisiones de compra son muy exigentes, debido a la presencia de
multiples competencias, los cuales siguen en aumento dificultando la preferencia de los
consumidores, por tal motivo las empresas necesitan el uso de diferentes estrategias
para lograr ventas, por tanto, el neuromarketing se ha establecido como una herramienta
decisiva para comprender y prever el comportamiento del consumidor. Por ello, las
marcas investigan formas mucho mas efectivas para influir en las decisiones de compra
de los consumidores. Segun, Lindstrom (2008) las compras que realizamos son
respuestas de emociones, por ello el 95% de las decisiones son condicionadas, lo que
nos permite saber, cuan importante es comprender las emociones y estimulos que

impacta en la decisién de compra.

Pradeep (2010) Demostré en su investigacion, la manipulacion de ciertos estimulos
psicoldgicos, vision y percepcion puede alterar la satisfaccion del consumidor, estos
aspectos no solo mejoran la experiencia del cliente, sino que también es una manera de
fidelizar al consumidor, dado que el 90% de las decisiones son ocasionadas por las
emociones, en un 50% incrementa la rapidez de eleccién es acorde a la variedad de
colores y un 25% demuestran interés en los anuncios relevantes. Es decir, el uso de las
estrategias neuronales permite el aumento de los clientes repercutiendo en el incremento

de las ventas.

A nivel nacional, Ramos (2012) sefiala que en el Peru existe un creciente interés por
vincular las neurociencias con la implementacion de tacticas de comunicativas. Sin
embargo, advierte que su aplicacion depende en gran medida de la iniciativa de cada
empresa, es decir, depende exclusivamente de la gestién que implementen dentro de
estas o quienes la lideran. Ademas, destaca que, debido a las limitaciones impuestas por
la coyuntura del pais, las investigaciones en este campo son aun escasas, y que el
neuromarketing no ha sido utilizado de manera efectiva en el desarrollo de estrategias de
posicionamiento dentro del mercado peruano, sin embargo, con el correcto uso esta

herramienta llegara hacer clave en el desarrollo empresarial que repercutira

14



nacionalmente, siendo Peru clave para las inversiones y expansiones comerciales con la

capacidad de influir en las decisiones de los consumidores.

Recientemente en la investigacion de Quispe y Vilcamango (2021) realizada en la capital
del Perq, especificamente en el sector Lima norte, se demostré que la variable de
investigacion neuromarketing tiene conexién con el comportamiento de compra de los
consumidores, dando como respuesta que, las técnicas implementadas por esta nueva
disciplina avanzada, sirven como herramienta para llegar a ese publico objetivo debido a
gue es una herramienta mucho mas completa a diferencia del marketing tradicional, la

cual permite entender con precision las exigencias de los consumidores.

En Tumbes, la mayoria de restaurantes realizan un marketing tradicional, como ofertas y
descuentos, esto limita el potencial de atraer y fidelizar a los clientes. Considerando
afluencia de turistas y la diversidad cultural de la region, la implementacion de estrategias
basadas en neuromarketing, como la musica ambiental, iluminacién adecuada y menus
visualmente atractivos, podria transformar la experiencia del cliente, creando una
conexion emocional mas profunda. Estos elementos sensoriales no solo mejorarian la
satisfaccion y el ambiente, sino que también influirian en el comportamiento de compra,
motivando a los comensales a prolongar su estancia y aumentar el consumo. Ademas,
adaptando estas estrategias de manera creativa y personalizada, los restaurantes
podrian fusionar las tradiciones locales de Tumbes con las tendencias globales de
marketing, ofreciendo una experiencia Unica que atraiga tanto a locales como a turistas,

diferencidndose de la competencia y potenciando la identidad cultural de la regién.

Frente a lo mencionado se induce el desarrollo de la investigacion mediante las

siguientes interrogantes, general: ¢De qué manera el neuromarketing influye en el

comportamiento de compra de los consumidores del restaurante El Malecén, Tumbes

2025? De donde se desglosan sus problemas especificos: 1. ¢Coémo las estrategias

sensoriales influyen en el comportamiento de compra de los consumidores del

restaurante ElI Malecon, Tumbes 20257, 2. ;,Cdmo las tacticas visuales influyen en el
15



comportamiento de compra de los consumidores del restaurante ElI Malecon, Tumbes
20257, 3. ¢ Como los factores emocionales influyen en el comportamiento de compra de

los consumidores del restaurante El Malecdn, Tumbes 20257

Para este estudio se aplica el método cientifico tomando en cuenta métodos auxiliares
gue permitan enriquecer la investigacion, asi mismo, se usa el método de la encuesta e
instrumento de cuestionario con una medicion en escala de Likert para ser desarrollado
bajo un enfoque de investigacion cuantitativa, se usara el tipo de investigacion descriptiva
— correlacional, de tal manera que los datos obtenidos pasen por un software estadistico
SPSS, permitiendo medir el coeficiente de correlacion Rho de Sperman, valor de p,
tablas de frecuencia para su posterior interpretacion y brindar propuestas realistas a
través de la aplicacion de técnicas especificas, como el uso de estimulos visuales,

auditivos y olfativos.

La investigacion pretende determinar la influencia del neuromarketing en el
comportamiento de compra de los consumidores de ElI Malecon, Tumbes 2025 y de
manera especifica. 1. Determinar la influencia de las estrategias sensoriales en el
comportamiento de compra de los consumidores de El Malecon, Tumbes 2025. 2.
Identificar la influencia de las tacticas en el comportamiento de compra de los
consumidores de El Malecén, Tumbes 2025. 3. Explicar la influencia de los factores
emocionales en el comportamiento de compra de los consumidores de ElI Malecdn,
Tumbes 2025.

En un entorno cada vez mas competitivo y saturado de estimulos publicitarios,
comprender los mecanismos subconscientes que inciden en las decisiones de compra
resulta clave no solo para optimizar estrategias comerciales, sino también para ofrecer
experiencias mas satisfactorias y éticas a los consumidores. Esta investigacion busca
aportar al entendimiento de los procesos mentales y emocionales que guian las
elecciones de los clientes, es por ello que este estudio aporta un marco teorico robusto
al integrar teorias sobre el comportamiento del consumidor y neurociencia cognitiva,
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contribuye a la literatura al proporcionar evidencia empirica sobre el impacto del
neuromarketing en mercados emergentes. Ademas, ofrece herramientas practicas para
empresarios locales, mejorando la experiencia del cliente y fidelizando a los

consumidores a través de estrategias sensoriales efectivas.
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ll. REVISION DE LITERATURA

2.1. BASES TEORICAS

2.1.1. Neuromarketing

Actualmente existen muchos establecimientos de comida (restaurantes, cafeterias,
bares, comedores, etc.) por ello, las decisiones de compra de los consumidores son
mucho mas exigentes, sin embargo, las decisiones estan inmersas a ciertos factores,
estimulos y caracteristicas que la neurociencia aporta, debemos entender que el

neuromarketing es un medio de ayuda para entender mejor al cliente.

El neuromarketing se entiende como una especialidad moderna que investiga los
procesos cerebrales de toma de decisiones en las compras, esto permite una mejor
percepcion de las necesidades, lo que permite reducir el indice de errores de acuerdo a
lo que describe Braidot (2013). Esto indica que el neuromarketing es una manera mucho
mas cercana a llegar a los consumidores, segun Cayuela y Requena (2007) “El
neuromarketing puede contribuir a mejorar el relacionamiento y la comunicacién en las
personas que intercambian recursos para satisfacer necesidades”. Por tal razéon el
neuromarketing permite distinguir aquellas necesidades de los consumidores, se reduce
la cantidad de errores potenciales por la falta de conocimiento de procesos internos y
subconscientes del consumidor, estas caracteristicas superan las limitaciones del
marketing tradicional, las cuales son contundentes en la toma de decisiones ( Braidot,
2013).

Por tanto, el neuromarketing es una herramienta eficiente que permite a las empresas

realizar estrategias de marketing mucho mas certeras a través de estrategias sensoriales
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y emocionales que impactan en el cerebro, la cual permite transformar el ambito del
comportamiento del consumidor a un escenario mucho mas agradable y relacionado con
el publico objetivo (SANDUA, 2024).

Segun, Canales (2018) menciona, “la existencia de cinco caracteristicas de neurociencia

relacionadas al neuromarketing”.

a) Encefalograma: Proporciona una ilustracién y la competencia de efecto ante los
diversos estimulos.

b) Resonancia magnética funcional: Posibilita la capacidad de saber qué clase de
actividades que se llevan a cabo en el cerebro de alguna tarea predispuesta.

c) Magneto encefalografia: Brinda la capacidad de aprender las relaciones
estructurales que existen en el cerebro y sus funciones.

d) Electromiografia: ayuda a entender los estimulos faciales ante las emociones.

e) Seguimiento ocular: Es un factor muy utilizado, ya que es el mas discreto, sin
embargo, utiliza a los clientes como sujeto de prueba a través de reacciones

emocionales la cual genera un conflicto moral.

Braidot (2013) sostiene que el cerebro humano tiene una superioridad de comunicacion,
permitiendo sentir emociones y sentimientos del cual se relacionan, por tal razén la

neurociencia permite identificar las actividades que crea el cerebro.

Neuromarketing sensorial

Braidot (2013) es una forma de captar estimulos y procesar la informacion de las cosas
que nos rodea, estas percepciones son externas e internas y son las formas de ver al

mundo como lo conocemos (p.35).

a) Externa: Son aquellos factores habituales que guardan relaciéon a los cinco
sentidos del ser humano (visién, audicion, gusto, tacto y olfato).
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b) Interna: Comparte relacion con los factores externos, sin embargo, son aspectos
informativos que estan registrados en nuestra memoria con respecto al entorno en

el que vivimos.

Neuromarketing visual

Cayuela et al, (2007) visualizar el entorno es un proceso que consiste en de tres fases,
incia con los impulsos percibidos por el nervio éptico que se traslada hacia una estacion
de enlace y posteriormente a la corteza visual, se debe entender que el ojo humano
percibe informacién que almacena al cerebro (imagenenes, palabras, colores, etc.), las
partes que conforman el sistema visual es: a) La cornea, se encuentra en la parte inicial
del ojo. b) El arco iris o iris de color. c) El cristalino. d) El fluido transparente o humor
vitreo del globo ocular. €) La retina, compuesta por millones de bastones y conos. f) El

nervio éptico.

Neuromarketing emocional

Enriquez (2012) ilustra la forma de sentir y expresar de las personas como perfil
dominante, en base a esas caracteristicas se plantea estrategias para inducir en el
proceso de compra. Es por ello que, el neuromarketing emocional es una investigacion
para relacionarse con los clientes, teniendo mas cerca a los consumidores se forman
factores emocionales que fidelizan a los consumidores, por tal razon, se evalta el valor
de los bienes y servicios mediante comportamientos emocionales que fortalecen la

comunicacién y consumo de los usuarios (p.44).

2.1.2. Comportamiento de compra

Solomon (2008) hace referencia a los procesos involucrados cuando el consumirdor
adquiere, descarta bienes o vivencias con el propoésito de satisfacer plenamente sus
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necesidades y/o deseos, por tal razén entender patrones de compra es indispensable
para ofrecer dicho producto. Es por ello que, comprender el comportamiento del
consumidor no solo brinda una ventaja competitiva, sino que también resulta fundamental
para garantizar la permanencia de una empresa en un mercado cada vez mas exigente.
Aquellas organizaciones que logran identificar y adaptarse a las expectativas de sus
clientes tienen mayores posibilidades de alcanzar el éxito y conservar su posicion en el
mercado. A través del andlisis de los habitos y patrones de consumo, las empresas
pueden detectar oportunidades para innovar y desarrollar productos que respondan a
nuevas demandas. Esto les permite no solo adaptarse a las tendencias del mercado, sino

también ser pioneras en su creacion.

Asi mismo, Schiffman y Lazar (2010) describe el comportamiento del consumidor como
un mecanismo que responde ante las necesidades de las personas, cuando se evalla o
se adquiere un producto y/o servicios. Este comportamiento esta guiado por un proceso
de toma de decisiones que depende de los recursos disponibles. Antes de realizar una
compra, los consumidores suelen reflexionar y hacerse preguntas como: ¢ es realmente
necesario adquirir este producto?, ¢dénde y cuando seria mejor comprarlo?, ¢con qué
frecuencia lo voy a usar o si solo lo usaré una vez? A partir de estas reflexiones,

determinan si vale la pena realizar la compra.

Para Valbuena (2017) el comportamiento es una conducta propia del ser humano, esta
caracteristica permite identificar al consumidor para brindarle con esta perspectiva, la
persona como consumidor obtiene la satisfaccion por el intercambio de bienes y servicios,

por ello, se puede mencionar que el comportamiento es una:

a) Conducta compleja: Para realizar una venta, es un proceso complejo que tiene
tres pasos; a) Precompra, b) La compra, c) Poscompra; para llegar a completar
estos pasos se hace uso de todas las estrategias con la intencién de lograr

satisfacer la demanda del cliente.
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b) Conducta guiada por la motivacion: Este caracter es cuando el consumidor esta
interesado en comprar el producto, es ahi, donde se debe aprovechar factores de

motivacion externos (moda, presidn social, promociones, etc.)

c) Dimension psicoldgica de la persona: Dependiendo del estado de &nimo de las
personas varia las decisiones de compra, aspectos emocionales, cognitivos y

conductuales definiran la decisién de compra.

Dimensiones del comportamiento de compra

Solomom (2008) detallé la comprensién del consumidor, este comportamiento debe
incorporarse a cada fase del plan de marketing para su eficiencia, por ello, conocer el
comportamiento de los consumidores es algo basico que los negocios deben saber, ya
gue las empresas existen para atender las necesidades de las personas, deben entender
cierto factores culturales, sociales y psicolégicos para poder satisfacer las necesidades,

deseos o carencias que los clientes tengan.

Factor cultural

Estrada et al., (2018) menciond “el factor cultural es indispensable en las necesidades y
comportamiento de las personas”. Debido a que el factor cultural esta inmerso a
creencias, estilos de vida, costumbres, caracteres demograficos, estos aspectos
repercuten directamente con los clientes. Por ello, la cultura es una variable clave en las
necesidades o deseos de las personas, aspectos como la cultura, subcultura y
comportamiento de la persona son elementos importantes en el proceder de las

personas.

Cultura: Kother y Keller (2012) indicd, “la cultura es clave para el éxito de una estrategia,

debido a que la cultura es un punto referencial de la conducta humana”, a medida que
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las personas crecen asimilan los caracteres del entorno adquiriendo sus influencias de

comportamiento.

Subcultura: Schiffman y Kanuk (2010) comento, “este grupo de personas tienen creencias
particulares, valores y tradiciones que se caracterizan de otros grupos de sus propias
edades”, es decir, es un segmento de individuos distinguible por su comportamiento

original frente a miembros de su jerarquia.

Clase social: El estatus socioecondémico es un caracter contundente en la sociedad, este
indicador muestra patrones de gustos similares (musica, ropa, ideologias, comida, etc.),
para los empresarios las divisiones socioecondmicas es clave para definir su publico
objetivo. Segun, Nufiez (1943) “cada sociedad tiene su propio nivel socio econémico y

estos se dividen en tres grupos”.

a) Clase alta: Es de tiempos muy antiguos, se caracteriza por sus excentricidades,
por llevar una vida comoda, donde el dinero no es un problema, por definicion este
grupo tiene una capacidad de adquisicion mucho mayor al promedio poblacional.

mayormente tienen posesion de bienes y poder.

b) Clase media: Es un sector poblacional que tiene una base economica firme, la
capacidad de adquisicion es limitada a comparacion de la clase alta, sin embargo,

se caracteriza por ser un grupo conservador y estable.
c) Clase baja: Este grupo poblacional muy grande, general mente es la mayoria,

donde su patrimonio personal no es significativo, el estilo de vida es precario y sus

recursos son muy escasos a comparacion de las dos clases anteriores.
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Factor Social

Los factores sociales son elementos o situaciones dentro de la sociedad en la que
convivimos, por lo que es un componente muy significativo en el proceso de comprar un
bien y/o servicio; ya que intervienen en los pensamientos, comportamientos y emociones

de individuos o grupos. En relacion Herrera (2006) indico lo siguiente:

El comportamiento del ser humano en buena parte esta esta influenciado por los grupos
de referencia. Una vez exista el interés en los consumidores en obtener informacion
apropiada y confiable de cierto producto, estos seran persuadidos por fuentes que sean
muy fiables, a los que piensan que son de confianza y capacitados con buena

informacion.

Asi mismo, la influencia social en el comportamiento de compra de un cliente vendria a
darse por los estereotipos, entre ideas, informacion, la identificacion con ellos y la presién

sobre las personas. (p.02)

Ademas, Ledn (2021) “La conducta de un consumidor es sumamente influenciado por el
entorno social que lo rodea, por lo que depende de las tendencias u opiniones que surjan
alrededor del cliente y/o consumidor para que este se discuta y considere si es correcta
0 no la compra” (p.55). asimismo, las sugerencias de las redes sociales estimulan un

interés profundo y deseo en adquirir o consumir un producto y /o servicio en el comprador.

Estereotipo: Son generalizaciones sobre como ciertos individuos o grupos se comportan
al adquirir un producto. Para el autor Pellejero (2022) “Los estereotipos ayudan a los
individuos y/o personas a generar una primera imagen sobre las cosas y a partir de ellos
estipulan su actitud hacia estas” (p.30). Pero las marcas son las responsables generar
las representaciones que cada consumidor tiene, e intentar atraerlas a su espacio y asi

salir favorecidas.
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Entorno: Juega un papel importante en el comportamiento del individuo al momento de
efectuar la compra, ya que interviene en sus decisiones de compra. Mientras que saba
(2024) indic6 que el entorno fisico es uno de los principales factores mas importantes vy,

a la vez, muy poderoso para llegar a influir en el comportamiento de una persona.

Grupo referenciales: Hace referencia a los grupos de individuos que influyen en las
actitudes, creencias y comportamientos de una persona en una compra. La conducta se
ve afectada por las situaciones que pasa el comprador en su dia a dia, entre ello esté las
recomendaciones de alguna marca o producto especial, también las sugerencias se dan
por las redes sociales en consumir el producto final con un profundo interés y deseo
(Ledn, 2022).

Factor psicolégico

Pereira et al., (2018) menciond, “es un area de suma importancia, debido a que es un
factor que tiene distintos agentes de estudio, ademas de que influye considerablemente
en la percepcion, estimulos y finalidad de las personas”. por tal razon Kotler y Keller
(2012) nos comenta que, “existen varios agentes importantes del factor psicologico, sin
embargo, cuatro de ellos son indispensables: la motivacién, la percepcion, el aprendizaje

y lamemoria.

a) Motivacion: Kotler y Keller (2012) menciond, “motivacion es una reaccion de
estimulos frente a la carencia o necesidad, prioriza ciertos deseos

categorizandolos de acuerdo a mayor o menor intensidad”. (p.184)

b) Percepciéon: Oviedo (2004) comentd, “la percepcion necesita de agentes fisicos
gue se relacionan con el individuo de manera individual tanto de manera externa
como interna”, es decir, la percepcion actia de manera relativa frente a
circunstancias particulares y cada punto de vista difiere desde la perspectiva de
otro individuo.
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c) Aprendizaje: Es un proceso constante que se adquieres a través de la experiencia,
es ahi donde se desarrolla habilidades, se mejora las destrezas, de acuerdo a
Kotler y Keller (2012) comentd, es la suma de esfuerzo que realiza un individuo

con la intencidn de ilustrarse para tener conocimiento o experiencia.

d) Memoria: Batalla (2019) indico, “es el proceso mediante el cual se almacena
informacion, para generar este registro se necesitan 3 pasos, a) codificacion, b)
almacenamiento y c) recuperacion”, estos sencillos pasos sirven como técnica
para que los consumidores reciban la informacion precisa de cierto producto y

tomen decisiones posteriormente.

2.2. ANTECEDENTES

2.2.1. Internacionales

Velasco (2023) determind la incidencia del neuromarketing en el valor de marca desde la
perspectiva del consumidor. La metodologia implementada fue enfoque cuantitativo y
cualitativa, aplico métodos descriptivos, exploratorios, correlacionales y explicativos, con
disefio no experimental, para la recoleccion de datos se us6 una encuesta en escala de
Likert, aplicé la encuesta a 472 personas entre 18 y 28 afios, de los cuales 343 fueron de
Bolivia y 129 de Brasil, utilizo un sistema estadistico SPSS obteniendo una rho Sperman
de 0.700 y un resultado p — value > 0.05 favorable para cada variable. Asimismo, concluyo
gue el cerebro tiene el dominio para actuar y responde frente agentes o estimulos del
entorno, recomendd impulsar los enfoques del disefio para mejorar la percepcion de

consumo.

Crespo et al.,, (2024) en Espafa las muestra afectivas son caracteres de suma
importancia para la investigacion, ya que partiendo de este interes se pueden desarrollar
diferentes estrategias visuales y cognitivas que a traves de la neurociencia se puede
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implementar en diferentes locales, en Valencia hay una diversidad de restaurantes de
comida rapida con un enfoque tradicional que necesitan ajustarse a los cambios
comerciales, por tal razon, esta investigacion permiti6 mejorar esos aspectos mediante
la opinién local, teniendo como resultado un 90% de aceptacién de mejoramiento visual,
comunicativo e imagen de los restaurantes, asi mismo, se obtuvo un rho Sperman:0.900

y una significancia p — value > 0.05 favorable para cada variable.

Reyes (2025) en la gastronomia una excelente presentacion de los platos suma mucho
visualmente, en el restaurante Selina se demuestré6 que aspectos como felicitar a un
comensal por su cumpleafios complementa el interes de volver a consumir en el
establecimiento, esto sumado al gesto de brindarle una cortesia repercutié en la
preferencia del consumidor, por ello la neurociencia permite identificar aquellos agentes
gue se encuentran en el entorno que pueden ser imperceptibles pero que, sin embargo,
son captados por el cerebro humano, se aplicé una encuesta dirigida a 100 comensales
en escala de Likert degustando diferentes platos avalaron esta investigacién para
potenciar criterios visulaes, auditivos y sentimentales como ventajas competitivas.
Teniendo como resultado un 42% de aceptacion por parte de los comensales. Esta
investigacion indica p — value 0.042 > 0.05 demostrando que tiene una relacion

significativa.

Cepeda (2024) Manta esta investigacion permitio identificar las decisiones de los
consumidores mediante la entrevista de locales y extranjeros con respecto a las
preferencias gastronomicas del sector, se logro registrar aspectos clave como la
presentacion visual, servicio y publicidad, componentes que enmarcan al neuromarketing
como ventajas competitivas, para los 383 encuestados los caracteres de un restaurente
se miden desde el ingreso hasta como te brindan el servicio y/o alimentos. La inferencia
del estudio dio como resultado un Alfa de Conbrach del 0.988 y un analisis estadistico
significativo de (p < 0.001) que representa la imagen del restaurante es proporcional a la
aceptacion de los consumidores, por tal razén se debe potenciar dichos elementos a
traves de las estrategias del neruomarketing.
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Ramon et al., (2025) en su investigacion la influencia del neuromarketing en las
decisiones de compra de los ciudadanos de la parroquia El Cambio, Ecuador. La
metodologia implementada fue un enfoque cualitativo y cuantitativo, con un disefio
correlacional, de tipo descriptiva y bibliografica, para la recoleccion de informacion fue
necesario la utilizacién de un cuestionario con una escala de medicion de 1 al 4, se aplico
el cuestionario a 371 personas mayores de 18 afios de ambos sexos, como resultado se
obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.94 para Neuromarketing y para la variable Decision de
compra fue de 0.96. Concluyendo que una asociaciéon considerable entre la aplicacion de
estrategias de neuromarketing y la inclinacion de los consumidores a realizar compras.
Por ello el neuromarketing es una herramienta fundamenta mental para poder

comprender los pensamientos de los clientes con relacion a las compras.

2.2.2. Nacionales

Ruiz et al., (2021) el vinculo correlacional del neuromarketing y la decisién de compra en
los consumidores en los consumidores de Coca-Cola de la ciudad de Huanuco, 2019. La
metodologia empleada fue cuantitativa basico y descriptivo correlacional. Se us6 un
cuestionario como instrumento de recoleccion de informacion precisa en escala de Likert
a 377 personas. Obtuvo un resultado favorable de alta confiabilidad rho Sperman: 0,963.
Esto indica que el neuromarketing se vincula notablemente con respecto al proceder de
compra de los productos Coca-Cola en la ciudad de Huanuco. El andlisis estadistico
evidencié una significativa (p < 0.001) siendo favorables los resultados de la

investigacion.

Mirian et al., (2022) describié al neuromarketing como una forma persuasiva de poder

gestionar diferentes estrategias dependiendo del rubo de la empresa, en el caso de

restaurantes el uso de detalles como los colores frios o calidos pueden ser

implementados para la tematica del local, en la investigacion en cuestion demuestra que

los profesionales especializados en el rubro de restaurantes tienen que crear y disefar
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productos que estén acorde a la demanda actual, la respuesta por parte de 5 diferentes
administradores es que las caracteristicas implementadas en cada uno de los platos y/o
ambiente de los establecimientos estan pensados para captar estimulos sensoriales y
como resultado méas del 80% de los comensales fueron incididos en la eleccién de
consumo en estos restaurantes. El analisis estadistico evidencié un Rho Sperman del

0.800 con una significativa (p < 0.001).

Garcia (2023) describid la estrecha relacion entre las variables de la presente
investigacion y como es que se relaciona para formar parte de la persuasion de los
consumidores y retencidn de clientes en el sector de Cerro Azul de Cafete. La
metodologia correlacional de la cual implemento un cuestionario en escala de Likert a
363 madres de familia. Con un resultado alfa de Cronbach de 0.6. y una significativa
estadistica (p < 0.001). Concluyendo que el neuromarketing tiene un impacto crucial en

el comportamiento de compra a través de estimulos sensoriales.

Siguefias et al., (2024) determiné relacién entre el neuromarketing y las ventas en el
restaurante “La Tia Julia”. La metodologia que se empleo es de tipo aplicada -
correlacional, mediante una Optica cuantitativa, aplico la observacién y el andlisis. Para
la recoleccion de datos se utiliz6 un cuestionario a 108 clientes. Teniendo un resultado
del 0.901, este resultado se interpreta como una alta confiabilidad, es por ello que el
analisis estadistico evidencido una significativa (p < 0.001). Concluyendo que el
neuromarketing es una ventaja significativa que influye en el pensamiento para la eleccién

de compra, lo que suscita un incremento en las ventas.

Siesquen (2024) determind la vinculacibn que existe entre las variables de la
investigacion planteada en la localidad de Lambayeque. La metodologia empleada es no
experimental con un corte transeccional. Para la recoleccion de datos se utilizdé un
cuestionario dirigido a 115 clientes. Teniendo como resultado un Rho de Spearman del

0. 892. Concluyendo que el neuromarketing tiene una relacién con la fidelizacién de los
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clientes, aplicando las estrategias emocionales, de los sentidos y percepciones se puede

optimizar dicha relacion.

Guerrero (2024) describié como el neuromarketing impacta en las dimensiones de
confianza, relacion con el cliente y satisfaccion. La metodologia empleada es descriptiva-
correlacional, con enfoque cuantitativo, disefio transversal y no experimental. Para la
recoleccion de datos se realizé una encuesta en escala de Likert dirigida a 96 personas.
Teniendo un resultado positivo Rho Sperman del 0.413 con una significativa (p < 0.001)
entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente, concluyendo que existe una relacion

y se debe optimizar el uso de las estrategias para tener una mayor relacion con el cliente.

2.2.3. Locales

Bowio (2023) determind el nivel de incidencia del neuromarketing en el proceso de
decision de compra, Tumbes — 2023. La metodologia empleada es descriptiva-
correlacional, con enfoque cuantitativo, disefio transversal y no experimental, muestreo
probabilistico y de método inductivo — deductivo. Para la recoleccion de datos se utilizo
un cuestionario con escala de Likert dirigido a 174 personas. Con un resultado de
confiablidad de 0.789, indicando que existe el instrumento es confiable como medicion
para los clientes. Concluyendo que Electrocash toma en cuenta el comportamiento de

cada uno de los clientes y aplica los caracteres del neuromarketing.

Jiménez (2023) encontr6 la vinculacion que hay con respecto al neuromarketing y la
atraccion que tienen los jovenes a la casa de apuestas. La metodologia aplicada es
cuantitativa, de nivel descriptivo-correlacional, y un disefio no experimental de corte
transversal. Para la recoleccidn de datos se utilizé un cuestionario dirigido a 234 jévenes.
Con un resultado del 0.604, indicando que las influencias del neuromarketing fueron
determinantes para la percepcion y decision de los clientes, lo que proyecto un impacto

positivo en la frecuencia de asistencia de los jovenes en casas de apuestas.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

Neurociencia

Gutiérrez (2021) indic0, es una ciencia que estudia el sistema nervioso, sus mecanismos,
y funciones (p.20), se puede entender que la neurociencia es el conducto para poder
entender las reacciones emocionales, pensamientos y comportamientos que genera el

cerebro.

Comportamiento

Keller (1971) menciond; El comportamiento son estimulos complejos del ser humano, ya
gue tienden a cambiar constantemente, “estas acciones son observables y son alterables

conforme tienen interaccion con el entorno” (p.36).

Marketing

Kotler y Armstrong (2012) menciond, “el marketing es la forma de vincularse
habitualmente con los clientes”, es decir, que se define como una funcién de los negocios,
actualmente es un método moderno que no solo consiste en satisfacer al cliente, sino de

entenderlo.
Necesidad
Cayuela y Requena (2007) indico; La necesidad es una caracteristica de la persona, que
es producida por el cerebro mediante una carencia que por lo general son interminables,

ya que las necesidades humanas son infinitas. Aunque no nos guste “El ser humano es

insatisfecho por naturaleza” (p.17).
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Motivacion

Braidot (2013) definié a la motivacion como “una funcion cerebral que permite vincular un
determinado objetivo con el alcance de una recompensa” (p.55). Es decir, la motivacion
son impulsos que envia el cerebro a la persona frente una necesidad, esto quiere decir

gue el cerebro y la motivacion guardan una estrecha relacion.
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.  MATERIALES Y METODOS

3.1. FORMULACION DE LA HIPOTESIS

3.1.1. Hipdtesis general

H1: El Neuromarketing se relaciona significativamente en el comportamiento de compra

de los consumidores del restaurante El Malecdn, Tumbes 2025

Ho: ElI Neuromarketing no se relaciona significativamente en el comportamiento de

compra de los consumidores del restaurante El Malecon, Tumbes 2025

3.1.2. Hipdtesis Especificas

Hipotesis especifica 1

H1: El Neuromarketing Sensorial se relaciona significativamente en el comportamiento

de compra de los consumidores del restaurante El Malecén, Tumbes 2025

Ho: El Neuromarketing Sensorial no se relaciona significativamente en el comportamiento

de compra de los consumidores del restaurante en El Malecén, Tumbes 2025

Hipotesis especifica 2

H1: El Neuromarketing Visual se relaciona significativamente en el comportamiento de

compra de los consumidores del restaurante El Malecon, Tumbes 2025

33



Ho: El Neuromarketing Visual no se relaciona significativamente en el comportamiento

de compra de los consumidores del restaurante El Malecén, Tumbes 2025

Hipdtesis especifica 3

H1: El Neuromarketing Emocional se relaciona significativamente en el comportamiento

de compra de los consumidores del restaurante El Malecén, Tumbes 2025

Ho: EI Neuromarketing Emocional no se relaciona significativamente en el
comportamiento de compra de los consumidores del restaurante EI Malecén, Tumbes
2025

Criterio de prueba para hipoétesis

Si P < 0.05 se aprueba la hipétesis alterna.

Si P > 0.05 se rechaza la hipétesis alterna.

3.2. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONSTATACION DE HIPOTESIS

3.2.1. Tipo de investigacion

El presente estudio fue desarrollado para abordar y entender la problematica sefialada,
al respecto Sampieri et al., (2014) mencioné que la investigacion siempre tiene un
problema de fondo. “Este problema, puede ser una deficiencia, una incongruencia o una

necesidad y debe ser analizado profundamente desde el inicio”.

La investigacion estuvo bajo un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo — correlacional,
la investigacién de tipo descriptivo rrecopila informacion a base de caracteres que se

puedan analizar. Sampieri et al., (2014) describié que para la investigacion “se requiere
34



informacion de manera independiente, conjunta de conceptos o variables” (p.92), por ello,
esta investigacion priorizO agentes, caracteristicas, perfiles de personas, grupos,
comunidades y proceso de las variables descritas. Ademas, el tipo de estudio
correlacional, tiene como propoésito identificar la relacion de dos conceptos o la
asociacion, variables de una muestra o entorno de investigacion, generalmente las
investigaciones parten de dos variables, sin embargo, exiten investigaciones de tres,

cuatro a mas variables de estudio (p.93).

3.2.2. Disefo de investigacion

Se implement6 un disefio no experimental y de corte transversal. Gonzéles y Gallardo
(2021) describieron el disefio no experimental, como la forma por lo cual no existie indole
de manipulacion o uso experimental de las variables de andlisis”. Asimismo, la
investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, dado que se centré en obtener
informacion numerica para su posterior andlisis que permitié dar respuesta a las hipotesis
y conclusiones planteadas. Mohamed et al,. (2023) indicaron que un estudio transversal
recolecta informacion en un Unico momento del tiempo, obteniendo un panorama

especifico del objeto de estudio.

En esta investigacion se uso el disefio correlacional:
°

/ R

\ |
O

Donde:

n

Y
n = Muestra del estudio

O x = Variable independiente neuromarketing

O y = Variable dependiente comportamiento de compra
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3.3. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

3.3.1. Poblacién

Arias et al. (2016) menciono a la poblacion “como el conjunto de caracteres, individuos o
factores que conforman el estudios, es decir, el termino no solo aplica para el ser
humano”. Cuando hablamos de poblacion son aquellos elementos que cumplen con las
caracteristicas con la que se va a trabajar. Es importante definir la poblacion de estudio,
ya que se tiene que generar respuestas a partir de la muestra poblacional, por ello, es

relevante delimitar en base al problema y objetivos de la investigacion (p.202).

En la presente investigacion, la poblacién es finita, puesto que la gran concentracion de
clientes se encuentra en Tumbes (Gerarado Gonzales Villegas, Pampa Grande, Puerto
Pizarro y Andres Araujo Moran) esta poblacién es de (91,093) que fue dirigido a las

variables del Neuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores.

Tabla 1

Consumidores de El Malecén

Tumbes N° Clientes
Tumbes 48,704
Pampa Grande 17,793
Puerto Pizarro 5,494
Andrés Araujo Moran 19, 102
Total 91, 093

Nota: DIRESA Distrito de Tumbes, 2025
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3.3.2. Muestra

Otzen y Manterola (2017) menciond a la muestra como una poblacion accesible que
representa una exploracion especifica, “tiene como objetivo estudiar las relaciones
existentes entre la distribucion de una variable en una poblacién”. Es decir, la muestra
fue una parte pequefia de la poblacion que se eligio aleatoriamente y permitié representar
a toda la poblacion de estudio, para esta investigacion se estimé un margen de error del
5% y un porcentaje de fiabilidad del 95%. Este método se aplico a los consumidores de
El Malecon. Por ello, en esta investigacion se aplicé la férmula de poblacion finita, de esa
manera se encontrd la muestra de la variable independiente “Neuromarketing” y la
variable dependiente “comportamiento de compra de los consumidores” de esta
investigacion.

__ @*®@W)
(©)2(N-1)+(2)%(p*q)

Donde:

N = poblacién (91,093)

z = nivel de confianza 95% (1.96)
p= probabilidad a favor. 50%

g= probabilidad en contra. 50%

e= error de estimacion. 5%

Aplicacion de la muestra:

(1.96)%(0.5)(0.5)(91,093)
(0.05)2(91,093)+(1.96)%(0.25)

87,489.72
n=——m—/T/T]T—T]T
228.69

n =382.56 ~ 383
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3.3.3. Muestreo

Se aplicé un muestreo probabilistico, tipo aleatorio simple. Martinez (2017) explicé la
prueba probabilistica como la técnica que permite elegir al azar a los individuos de la
investigacion, es decir, cada sujeto de estudio tiene la misma probabilidad de ser
seleccionado, por ello es una de las técnicas aptas (p.3. Para Otzen y Manterola (2017)
aleatorio simple “Es una forma de integrar a toda la poblacién otorgando la misma
oportunidad, eso indicé que todos los sujetos de prueba tienen la misma chance para
poder ser elegidos para la investigacion”. Es por ello, que la aplicacion de encuesta se
desarroll6 en el frontis del restaurante a la espera de la salida de los clientes de manera
grupal o individual, se explic6 de manera respetuosa en que consistid la encuesta, este
procesamiento se efectud durante 3 semanas para alcanzar un total de 383 encuestados

para su posterior analisis.

3.4. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.4.1. Métodos

Sampieri er al., (2014) explicé el metodo cientifico “como un conjunto de pasos que los
investigadores siguen para obtener conocimiento de forma ordenada y verificable”. Es
por ello, que para esta investigacion se aplico procedimientos sistematicos, ademas, se
tomd en cuenta métodos auxiliares, como el método descriptivo que se centra en analizar
y detallar, el método cuantitativo que sustenta su clasificacion en diferentes ejes, método
analitico que fragmenta el problema para poder entender mucho mejor el proceso,

método deductivo, parte de principios y teorias para poder llegar a las conclusiones.
Descriptivo
Sanz y Meseguer (2012) manifestaron que la investigacién descriptiva, sustentada en

una metodologia no experimental, se comprende en describir y comprender
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sistematicamente un fendmeno existente mediante la aplicacién de instrumentos a una
muestra representativa (p. 102). En esta investigacion, dicho método Facilitdé la
descripcion de los niveles y caracteristicas de las variables partiendo de los resultados

obtenidos en las encuestas.

Cuantitativo

Sampieri er al., (2014) manifesto, “el método cuantitativo se centra en la recoleccion y
andlisis de datos numeéricos con el fin de probar hipétesis y medir variables.” (p.11). Es
decir, los datos cuantificables, permite dar respuesta a los resultados encontrados, por
ello, la informacién hallada es medible a través de nimeros, ademas brinda la facilidad

de dar respuesta a ciertas interrogantes de la investigacion.

Cualitativo

Escorcia (2020) detallé al método cualitativo como la forma de poder observar estimulos
de comportamientos, a través de entrevistas, grupos de investigacion o participantes de
un analisis, estos datos permiten comprender las opiniones, percepciones y hechos de
cada individuo para el aporte de la investigacion, ademas permite contrastar con los

resultados obtenidos cuantitativamente.

Analitico

Tamayo (2004) indic6 que el método analitico consiste en analizar las ideas por parte
para comprender mucho mejor el proceso de estudio, su naturaleza y encontrar el sentido
de cada una de ellas, es por ello que el método analitico es indispensable para el
desarrollo de investigacibn, dado que permite explicar y comprender los

comportamientos.
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Deductivo

Torres (2012) ilustr6 de manera analitica al método deductivo, ya que, a través de
posturas, teorias, principios generales obtiene respuestas razonables. Asimismo, se
empled el uso del razonamiento l6gico para dar respuesta a situaciones concretas y
llevarlo a un plano real para realizar la validacion de hipétesis tomando en cuenta los

datos o hechos observables.

3.4.2. Técnica de recoleccion de datos

Romeo et al., (2023) describid la técnica como “el proceso tactico que es empleado para
la recoleccién de datos con la intencién de resolver ciertas cuestiones, preguntas o
problemas de una investigacion”. La técnica que se realizo fue el uso de la encuesta, con
el objetivo de reunir informacién cuantitativa de los clientes del restaurante EI Malecén
del distrito de Tumbes. La informacion relevante se usé para determinar el

neuromarketing con respecto al comportamiento de compra de los consumidores.

3.4.3. Instrumento de recoleccion de datos

Luna et al., (2007) “La escala tipo Likert es un instrumento de medicion o recoleccion de
datos cuantitativos utilizado dentro de la investigacion”. Este instrumento permitié reunir
informacion de manera precisa; La escala de Likert tiene 5 parametros y se describen
de la siguiente manera: Totalmente en desacuerdo = 1, desacuerdo = 2, indeciso = 3, de
acuerdo = 4, totalmente de acuerdo = 5. Obteniéndose datos numeéricos y procesados,
mediante el SPSS se obtienen el coeficiente de correlacidon de Sperman para hallar la

asociacion entre las variables, y el p < valle para la contratacion de hipétesis.

Cuestionario

Para la ejecucion del presente trabajado de investigacion se utilizé el instrumento: El

cuestionario, para la variable “Neuromarketing” con un total de 12 items basado en 3
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dimensiones y 12 indicadores. Asimismo, para la variable “Comportamiento de compra”

tiene 12 items basado en 3 dimensiones y 12 indicadores.

Validaciéon del instrumento

El instrumento se valido, a través de juicio de expertos, por profesionales licenciados
en administracion, especialistas en el tema de investigacion y con grado de maestria.
Estos tres especialistas dieron su conformidad positiva de la encuesta planteada dando
como calificativo “Muy bueno” y “Excelente” al cuestionario. De igual modo, se aplico la
validez de constructo a través del analisis factorial confirmatorio, lo que permitio
comprobar que los items guardan una relacibn coherente y consistente con los
constructos tedricos definidos, confirmando la estructura conceptual del instrumento y su

adecuacion para medir las variables de investigacion.

Procedimiento

La encuesta se efectué a los clientes del restaurante EI Malecon, se les explico el
propésito de la investigacion, mencionando que su participacion era indispensable para
los resultados, ademas que sus respuestas serian completamente andnimas, por ética
se mantendria la confidencialidad de sus opiniones para el uso exclusivo del estudio
medidos a través de datos numeéricos de acuerdo a la escala de Likert e interpretados

bajo el sistema estadistico SPSS.

3.5. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Validacion

Sampieri et al., (2014) menciond, “la validacion hace referencia al grado en que un

instrumento mide en realidad las variables que se intenta medir” (p.201). Por ello, se
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recolect6 de manera precisa y relevante para la validacion de los datos mitigando los

errores entre el entrevistador y entrevistado.

Codificacion

Fueron grupos de numeros que generaron un cédigo que permitid dar respuesta a
diferentes cuestiones o preguntas definidas dirigidas a los clientes del restaurante El

Malecon.

Introduccion de los datos

Se efectud la validacién de datos de la investigacion, para ello, se utilizé la informacion
recolectada, mediante la encuesta realizada a los consumidores del restaurante El

Malecon, considerando las respuestas en base a tu experiencia y criterio.

Tabulacién y presentacion de los datos

Ortega et al., (2009) menciond, “es el procedimiento que permite identificar la cifra
numeérica de las personas que formaron parte de la investigacién y que respondieron las
preguntas”, por tanto, es importante el tipo de investigacion, por ello, se usé la
herramienta Excel para su procedimiento. Se implementd el uso del coeficiente de
correlacion Rho de Sperman que permite saber el grado de relacion de dos cantidades,
sim embargo, fue necesario ordenar la informacion para desarrollar la interpretacién del
Rho de Sperman, si tiene un valor préximo a 1, se interpreta que es positivo y tiene una
estrecha correlacion, por otro lado, si el resultado esta proximo a -1 se considera
negativo, por ultimo, si el resultado esta proximo a 0 se interpreta que no existe alguna

relacion lineal.
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3.6. ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Para el andlisis de confiabilidad de los cuestionarios elaborados para cada variable, se
empled el coeficiente alfa de Cronbach. este indicador permiti6 medir la consistencia
interna de los items, lo que a su vez refleja el nivel de correlacion entre si. Palella y
Feliberto (2012) sefialaron que el coeficiente Alfa de Cronbach es un método utilizado
para evaluar el grado de confiabilidad de un instrumento, lo cual, junto con la validez,
constituye un criterio esencial para asegurando la calidad de una herramienta de
medicién. Por tal razén, se realiz6 el procedimiento respectico del analisis de confiabilidad

la cual fue efectuado en la muestra poblacional planteada.

Tabla 2

Rangos de confiabilidad

indice Rango Valor de Alfa
de Cronbach
1 10.9, 1] Excelente
2 10.7, 0.9] Muy bueno
3 ]0.5, 0.7] Bueno
4 ]0.3, 0.5] Regular
5 0, 0.3] Deficiente

Nota: (Tuapanta Dacto et al., 2017)

Para validar el instrumento de recoleccién de datos utilizada en esta investigacion, se
tomo una prueba piloto dirigido a 50 clientes que concurren al restaurante El Malecén, se
considero la teoria del Alfa de Cronbach. En ese sentido, al aplicar el cuestionario se
obtuvo un coeficiente de 0.87 para la variable neuromarketing y 0.80 para la variable
comportamiento de compra, se concluyo, el instrumento presenta un alto nivel de
confiabilidad en ambas variables, 1o que respald6é su aplicacién en el desarrollo del

proyecto de tesis.
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Tabla 3

Alfa de Cronbach de neuromarketing

Alfa de Cronbach de N° de elementos
neuromarketing
0.87 12

Nota: Prueba piloto

Tabla 4

Alfa de Cronbach de comportamiento de compra

Alfa de Cronbach de N° de elementos
comportamiento de

compra

0.80 12

Nota: Prueba piloto

3.7. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.7.1. Variable independiente: Neuromarketing

Definicién conceptual

Es un estudio que enlaza caracteres de la neurociencia y marketing, utilizando estrategias

emocionales, visuales, sensoriales o psicoldgicas. Cuya razon es influenciar la mente de

los consumidores para que tomen decisiones de compra. (Braidot, 2013)

Definicion operacional . La variable neuromarketing se analiz6 por medio de 3

dimensiones y 4 indicadores, dando un total de 12 items, asi mismo, se realizé preguntas

de acuerdo al marco de estudio con respecto a cada una de las dimensiones

establecidas, se midi6 de acuerdo a la escala de Likert dirigido a 383 consumidores del

restaurante El Malecon.
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Tabla 5

Dimensiones, indicadores e item de la variable independiente

Instrumento y

. . . items escala de
Dimensiones Indicadores .
medicion
Neuromarketing Atraccion
sensorial Aroma 1234
Musica
Sensacion tactil
Cuestionario
Neuromarketing Color Escala de Likert
visual Disefio visual 56,7,8 (5) Totalmente
Publicidad de acuerdo
Producto (4) De acuerdo
(3) Indeciso
(2) En
desacuerdo
(1) Totalmente
en desacuerdo
Neuromarketing Promociones
emocional Marca
Sonido ambiental 9,10,11,12

Experiencia
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3.7.2. Variable dependiente: Comportamiento de compra

Definicion conceptual

Son decisiones frente a estimulos ocasionados por ciertos productos o servicios, que
pueden ser elegidos por necesidad o por deseo. EI comportamiento son componentes

internos, pero también de factores externos que influyen en la eleccion. (Solomon, 2008)
Definicién operacional

La variable comportamiento de compra se analiz6 por medio de 3 dimensiones y 4
indicadores, dando un total de 12 items, asi mismo, se realiz6 preguntas de acuerdo al

marco de estudio con respecto a cada una de las dimensiones establecidas, se midi6 de

acuerdo a la escala de Likert dirigido a 383 consumidores del restaurante El Malecon.
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Tabla 6

Dimensiones, indicadores e item de la variable dependiente

Instrumento y

. . . items escala de
Dimensiones Indicadores .
medicién
Factor cultural Cultura
Subcultura 13,14,15,16
Clase social
Influencia
Cuestionario
Factor social Estereotipo Escala de Likert
Entorno 17,18,19,20 (5) Totalmente
Grupo referenciales de acuerdo
Estética (4) De acuerdo
(3) Indeciso
(2) En
desacuerdo
(1) Totalmente
en desacuerdo
Factor psicolégico  Motivacion
Percepcion
Aprendizaje 21,22,23,24

Memoria
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

En este capitulo, se presenta los resultados de la aplicacion de encuestas relacionadas
con las variables de estudio de los clientes del restaurante, con respecto a las variables
de estudio: Neuromarketing y comportamiento de compra de los consumidores, los datos
descritos fueron descritos mediante la herramienta estadistico SPSS para validar la
informacion obtenida con el objetivo de tener resultados significativos y consistentes, de
esa forma se pudo tener certeza de la aprobacion o anulacion de las hipotesis formuladas,
de esa manera cedio paso a elaborar una discusién con resultados relevantes para la

contribucion académica e investigacion realizada en el restaurante El Malecon.

4.1.1. Resultados inferenciales

Tabla 7

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Neuromar .140 383 .000 934 383 .000
keting
Comporta .196 383 .000 922 383 .000
miento de
compra

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En la tabla 7 se demostro la prueba de normalidad de Kolmogorov—Smirnov con

correccion de Lilliefors, se obtuvo un nivel de significancia menor a 0,01 en las variables
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neuromarketing y comportamiento de compra, lo que indica que los datos no presentan
una distribucion normal. En consecuencia, se opto por el uso de pruebas estadisticas no

paramétricas para el analisis de la relacion entre variables.

Objetivo general: Determinar la influencia del Neuromarketing en el comportamiento de

compra de los consumidores del restaurante El Malecon, Tumbes 2025.

Tabla 8

Correlacion entre las variables neuromarketing y comportamiento de compra

Rho de Sperman Neuromarketing Comportamiento de compra
Neuromarketing Rho de Spearman 1.000 729"
Sig. (bilateral) . .000
N 383 383
Comportamiento  de Coeficiente de correlacion 729" 1.000
compra Sig. (bilateral) .000
N 383 383

Nota:**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tal y como se muestra en la tabla 8, el valor de la correlacién (0.729) expresé que el
neuromarketing cumple un rol clave dentro del comportamiento de compra, al incidir de
forma sensorial, visual y emocional para los consumidores. El neuromarketing no se limita
a solo ofrecer productos y servicios, sino que también, busca entender los patrones de
compra para ofrecer una experiencia basada en los gustos y preferencias del consumidor,
impactando de forma favorable en la apreciacion y preferencia con respecto a la

competencia.

El tamafio de la muestra (N = 383) destaco su fiabilidad estadistica del estudio y brinda
consistencia a las conclusiones, debido a que muestra una cifra de acuerdo a

observaciones para garantizar confiabilidad de los resultados alcanzados.
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Por lo tanto, los resultados de la tabla presentada permiten determinar que el
neuromarketing influye significativamente en el comportamiento de compra de los
consumidores del restaurante ElI Malecon. Aquellos restaurantes que invierten en
estrategias de la neurociencia logran tener una mejor percepcién del establecimiento y
aseguran una ventaja competitiva. Por tanto, se sugiere fortificar las tacticas del
neuromarketing en puntos clave como la publicidad, infraestructura, atencion y productos
alineados a las preferencias de los consumidores, con el propésito de sostener una
relacion estrecha con los clientes para el posicionamiento y preferencia del restaurante

en el sector local.

Hipotesis general

H1: El Neuromarketing se relaciona significativamente en el comportamiento de compra

de los consumidores del restaurante El Malecén, Tumbes 2025

Ho: El Neuromarketing no se relaciona significativamente en el comportamiento de

compra de los consumidores del restaurante El Malecon, Tumbes 2025

Como se describié en la tabla 8, el coeficiente rho Spearman: 0.729 demostré una
correlacién positivamente alta entre neuromarketing y comportamiento de compra.
Asimismo, se obtuvo una significancia bilateral (Sig. = 0.000) < 0.01. Este resultado
seflalé que el restaurante a través de la aplicacion estrategias neuronales permitié
influenciar en la decisién de compra de los consumidores, es decir, la implementacion de
estrategias de iluminacion calida, la tematica de cada piso, el aroma apetitoso, los
elementos decorativos, la exhibicion de ingredientes, conexion cultural a través de la
combinacion de lo clasico y lo moderno permitieron incidir en la preferencia de los
clientes. En consecuencia, se acepta la hipotesis alterna. Es decir, si se mejora las

estrategias del neuromarketing se puede incidir en el comportamiento de compra.
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Objetivo especifico 1. Determinar la influencia de las estrategias sensoriales en el
comportamiento de compra de los consumidores del restaurante ElI Malecén, Tumbes
2025.

Tabla 9

Correlacion entre la dimension neuromarketing sensorial y comportamiento de compra

Neuromarketing Comportamiento
Rho de Sperman )
sensorial de compra
Neuromarketing Rho de Spearman 1.000 .615™
sensorial Sig. (bilateral) : .000
N 383 383
Coeficiente de correlacion .615™ 1.000
Comportamiento  de Sig. (bilateral) .000
compra N 383 383

Nota:**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se mostro en la tabla 9, el coeficiente de correlacion rho Spearman: 0.615
demuestra una correlacion positiva media entre neuromarketing sensorial vy
comportamiento de compra. Este resultado indica que, el restaurante a través de la
aplicacion de un ambiente elegante, sillas comodas, vasos frescos, un ambiente

agradable para el olfato, para el oido y al tacto, inciden en la preferencia de los clientes.

El tamafio de la muestra (N = 383) destaca su fiabilidad estadistica del estudio y brinda
consistencia a las conclusiones, debido a que muestra una cifra de acuerdo a

observaciones para garantizar confiabilidad de los resultados alcanzados.

El valor de la correlacion (0.615) expresa también que el neuromarketing sensorial
cumple un rol clave dentro del comportamiento de compra, al incidir de forma estratégica
en cuanto aroma, musica y menaje para los consumidores. El neuromarketing sensorial

abarca los sentidos del ser humano con el objetivo de tratar de entender que estos
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aspectos mejoran la experiencia de compra logrando una mejor apreciacion por parte de

los consumidores.

Por lo tanto, los resultados de la tabla presentada permiten determinar la influencia del
neuromarketing sensorial con respecto al comportamiento de compra de los
consumidores de EI Malecdon. Aquellos restaurantes que invierten en estrategias
sensoriales pueden logran una mejor percepcion del establecimiento y aseguran una
ventaja competitiva. Por tanto, se sugiere fortalecer las tacticas del neuromarketing
sensorial mediante métodos de atraccion para captar estimulos que permitan influenciar

en el comportamiento de compra.
Hipdtesis especifica 1

H1: El Neuromarketing sensorial se relaciona significativamente en el comportamiento de

compra de los consumidores del restaurante El Malecén, Tumbes 2025

Ho: El Neuromarketing sensorial no se relaciona significativamente en el comportamiento

de compra de los consumidores del restaurante El Malecén, Tumbes 2025

Como se evidencido en la tabla 9, el coeficiente rho Sperman: 615 demostré0 una
correlacion positiva media entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento de
compra. Asimismo, se obtuvo un nivel de significancia bilateral (Sig. = 0.000) exponiendo
que la relacion de la dimensién neuromarketing sensorial y la variable comportamiento
de compra es estadisticamente significativa (p <0.01). En consecuencia, se acepta la
hipétesis alterna, rechazando la hipétesis nula, se infiere que al impulsar las estrategias

del neuromarketing sensorial se puede influir en el proceso de decision de compra.
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Objetivo especifico 2: Identificar la influencia de las tacticas visuales en el
comportamiento de compra de los consumidores del restaurante EI Malecén, Tumbes
2025.

Tabla 10

Correlacion entre la dimension neuromarketing visual y comportamiento de compra

Neuromarketing Comportamiento
Rho de Sperman

visual de compra
Neuromarketing Rho de Spearman 1.000 622"
visual Sig. (bilateral) : .000
N 383 383
Coeficiente de correlacion .622™ 1.000
Comportamiento  de Sig. (bilateral) .000
compra N 383 383

Nota:**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se evidenci6 en la tabla 10, el coeficiente de correlacién rho Spearman: 0.622
demuestra que la aplicacion de las estrategias del neuromarketing visuales influencia en
el comportamiento de compra. Es decir, el restaurante a través de la implementacion de
iluminacion, decoracién y la forma de los platos ofrecidos permite influir en la decision de
compra de los consumidores, en definitiva, la implementacion de un ambiente llamativo
atrae la atencion de los clientes inclinAndose por la eleccion del restaurante en relacién

a los demas.

El tamafio de la muestra (N = 383) destaca su fiabilidad estadistica del estudio y brinda
consistencia a las conclusiones, debido a que muestra una cifra de acuerdo a

observaciones para garantizar confiabilidad de los resultados alcanzados.

El valor de la correlacion (0.622) expresa también que el neuromarketing visual cumple

un rol importante dentro del comportamiento de compra, al incidir de forma estratégica
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en cuanto a decoracion, disefio y publicidad, debido a que los consumidores observan el
entorno donde concurren, en tal sentido, el ojo humano permite la captacion de factores

determinantes para la eleccién de compra.

Por consiguiente, los resultados de la tabla antes presentada hacen posible identificar la
influencia del neuromarketing visual con respecto al comportamiento de compra de los
consumidores de El Malecén. Es decir, los restaurantes que invierten en estrategias
visuales logran atraer a clientes por estética logrando una diferenciaciébn en las
competencias de mercado. Por tanto, se recomienda impulsar los métodos usados por el

neuromarketing visual con el objetivo de inducir a la decisién de compra del consumidor.
Hipdtesis especifica 2

H1:. El Neuromarketing visual se relaciona significativamente en el comportamiento de

compra de los consumidores del restaurante El Malecén, Tumbes 2025

Ho: El Neuromarketing visual no se relaciona significativamente en el comportamiento de

compra de los consumidores del restaurante El Malecon, Tumbes 2025

Como se evidencio en la tabla 10, el coeficiente rho Spearman: 0.622 se comprobo6 una
correlacion positiva media entre el neuromarketing visual y el comportamiento de compra.
Sefnalando que las estrategias visuales permiten incidir en el comportamiento de compra.
Asimismo, se obtuvo un nivel de significancia bilateral (Sig. = 0.000) exponiendo que la
relacion de la dimension neuromarketing visual y la variable comportamiento de compra
es estadisticamente significativa al nivel de (p <0.01). En consecuencia, se acepta la
hipotesis alterna, rechazando la hipotesis nula, se infiere que al impulsar las estrategias

del neuromarketing visual se puede influir en el proceso de decision de compra.
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Objetivo especifico 3: Explicar la influencia de los factores emocionales en el
comportamiento de compra de los consumidores del restaurante EI Malecén, Tumbes
2025.

Tabla 11

Correlacion entre la dimension neuromarketing emocional y comportamiento de compra

Neuromarketing Comportamiento
Rho de Sperman

visual de compra
Neuromarketing Rho de Spearman 1.000 .603"
emocional Sig. (bilateral) : .000
N 383 383
Coeficiente de correlacion .603™ 1.000
Comportamiento  de Sig. (bilateral) .000
compra N 383 383

Nota:**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se observo en la tabla 11, el coeficiente de correlacion de rho Spearman: 0.603
demuestra una correlacidbn positiva media entre neuromarketing emocional y
comportamiento de compra. Este resultado representa que, el restaurante a través de la
implementacion de estrategias emocionales permite impactar en la decision de compra
de los consumidores, es decir, la aplicaciébn de muestras de afecto por los consumidores

mediante la relacidon, comunicacion e interés hace posible la fidelizacion de los clientes.

El tamafio de la muestra (N = 383) destaca su fiabilidad estadistica del estudio y brinda
consistencia a las conclusiones, debido a que muestra una cifra de acuerdo a

observaciones para garantizar confiabilidad de los resultados alcanzados.

El valor de la correlacion (0.603) expresa que el neuromarketing emocional cumple un rol
determinante dentro del comportamiento de compra, al incidir de forma estratégica en
estatus, promociones y experiencia, debido a que los consumidores tienden a concurrir

donde los precios van acorde al producto y servicio ofrecido, en tal sentido, el cliente
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desprende cierto patron de conducta que permite brindar la experiencia buscada la cual

es indispensable para la decisién de consumo.

Por consiguiente, los resultados de la tabla antes presentada hacen posible explicar la
influencia de los factores emocionales con respecto al comportamiento de compra de los
consumidores de ElI Malecon. Por tanto, se recomienda intensificar los métodos

emocionales con el propadsito de brindar una experiencia completa.

Hipotesis especifica 3

H1: El Neuromarketing emocional se relaciona significativamente en el comportamiento

de compra de los consumidores del restaurante EI Malecén, Tumbes 2025

Ho: ElI Neuromarketing emocional no se relaciona significativamente en el
comportamiento de compra de los consumidores del restaurante EI Malecén, Tumbes
2025

De igual forma como se mostré en la tabla 11, el coeficiente rho Spearman: 0.603
obteniendo una correlacion positiva media con un nivel de significancia bilateral (Sig. =
0.000) exponiendo la relacion de la dimensién neuromarketing emocional y la variable
comportamiento de compra es estadisticamente significativa al nivel de (p <0.01). En
consecuencia, se acepta la hipétesis alterna, rechazando la hipétesis nula, se infiere que
al impulsar las estrategias del neuromarketing emocional se puede influir en el proceso

de eleccion, utilizando los patrones de compra.
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4.2. DISCUSION

Neuromarketing y comportamiento de compra

Se identifico en tabla 8, los clientes fueron influenciados de forma perceptible al contacto
con el entorno del restaurante, ademas, a nivel panoramico es visualmente atractivo al
ubicarse en una zona céntrica y el trato personalizado mejoro la experiencia de consumo,
por tanto, las estrategias neuronales permitieron incidir en el proceso de decision de
consumo. Por ello, Braidot (2013) describio al neuromarketing como la forma de percibir
patrones de consumo para influir en la decision. En cuanto al comportamiento de compra,
es la eleccion del consumidor para satisfacer sus necesidades (Solomom, 2008). Estos
datos describieron como las estrategias del neuronales permiten influenciar de manera

cultural, social y cognitivamente en la eleccion de consumo.

Los resultados porcentuales se corroboran con un rho Sperman: 0.729 y una significancia
bilateral p valué <0.01, evidenciando la existencia de una asociacion y/o correlacion entre
ambas variables, este resultado evidencié que los clientes sienten la confianza para
interactuar de manera explicita en el restaurante y relacionarse con el personal de
atencion de manera amigable. Los consumidores son influenciados por las estrategias
neuronales aplicados en el restaurante El Malecon, permitiendo ser competitivo, frente a
los establecimientos ubicados en el distrito de Tumbes, tales como: Las brujas, Norky's,

Riba, Mizu, El point de Tumbes, El Brujo, etc.

En la investigaciéon de Ramon et al., (2025) determiné la indicencia del neuromarketing y
el comportamiento de compra se obtuvo (rs: 0.94) siendo una correlacion positiva muy
fuerte, demostrando que las estrategias del neuromarketing permiten influenciar en la
decision de compra. Con el mismo propoésito Siguefias et al., (2024) describid la
vinculacion del neuromarketing con respecto a las ventas mediante el metodo
correlacional teniendo como resultado un rho de Sperman del 0.901 determinando que

existe una influencia correlacional positiva muy fuerte. Siguiendo el mismo enfoque Ruiz
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et al., (2021) describi6 como el neumarketing se asocia notablemente en cuanto al
proceder de los consumidores respecto a las compras; concluyendo una correlacion

positiva muy fuerte de (rho = 0.96, p < 0.01).

Lo descrito por los autores mencionados con respecto a la correlaciébn son semejantes a
los resultados descubiertos en la investigacion realizada en el restaurante ElI Malecon
ubicado en la Plaza Mayor de Tumbes. Es decir, el alcance de los resultados de los
investigadores y la investigacion realizada en la ciudad de Tumbes, son efecto del
limitado cocimiento de estrategias para satisfacer las exigencias de los clientes e inducir
a la preferencia del establecimiento para consumir. En tal sentido se propone que el
restaurante adopte una postura de innovacién acorde a las tendencias para obtener una
ventaja competitiva y un impacto relevante para obtener presencia en el mercado e influir

en el proceso de decision de compra.

Neuromarketing sensorial y comportamiento de compra

En la tabla 9 se determind, la percepcion de los clientes es atraida por el restaurante
debido a la aplicacion de las estrategias del neuromarketing es eficiente para el publico
Tumbesino, dado que mescla patrones tradicionales con tendencias modernas,
generando un equilibrio de gusto para la asistencia de diferentes edades. De acuerdo a
Braidot (2013) describi6 el neuromarketing sensorial como la forma que permite detectar
impulsos ocasionados por agentes externos. Segun Schiffman y Lazar (2010) el
comportamiento de compra responde a carencias individuales, evalua elementos del

entorno y criterios para satisfacer sus necesidades.

Estos resultados porcentuales se corroboran con el rs: 0.615 y una significancia bilateral
0.000 < 0.01 evidenciando la existencia de una asociacion y/o correlacion entre la
dimension uno y la variable dos, siendo positiva media, esto evidencié que los clientes

sientas satisfaccion en cuanto al menaje ofrecido, la musica es agradable al oido, sin
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embargo, el espacio de interaccion de mesas es reducido que le produce incomodidad al

distorsionarse la comunicacion entre los grupos de asistentes.

las estrategias sensoriales mejorando la percepcion y experiencia del consumidor.

Bowio (2023) en su estudio determiné el neuromarketing y su incidencia con el
comportamiento del consumidor demuestra mediante el instrumento estadistico SPSS un
Rho de Sperman del 0.789, concluyendo que los agentes del entorno inciden en el
comportamiento de compra. Asimismo, Jiménez (2023) indic6 que atravez de factores de
atraccion se puede impulsar a la decision de compra, esto se respalda en (rs: 0.604, p
<0.01) siendo esta una correlacion positiva favorable. Siguiendo la misma linea de
investigacion Mirian et al., (2022) en su investigacion describio la aplicacion de agentes
sensoriales tales como colores frios y calidos aplicado al restaurante, teniendo como
resultado (rs: 0.80) correlacidbn positiva considerable, esto representa que el

neuromarketing sensorial influye en la decisién de consumo.

Lo manifestado por los autores citados con respecto a la correlacion del neuromarketing
sensorial y al comportamiento de compra son semejantes a los resultados descubiertos
en la investigacion realizada en el restaurante El Malecon. Sin embargo, se debe impulsar
mucho mas las estrategias sensoriales con la intencion de incidir en los patrones de
consumo para satisfacer los gustos de los clientes e inducir a la preferencia del

establecimiento.

Neuromarketing visual y comportamiento de compra

En la tabla 10 se describid, los clientes son incididos por la moderna infraestructura, la

distribucion de colores gener6 un estilo agradable para la 6ptica de los clientes, ademas,

la calidad de platillos y la estética ofrecida impartié6 una impresion positiva de querer

volver al establecimiento. De acuerdo a Cayuela et al, (2007) indicé que la visualizacion

es un procedimiento que permite captar y almacenar informaciéon en el cerebro del
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entorno donde te encuentras. Kother y Keller (2012) manifestaron que la cultura es un
aspecto que adoptan las personas a medida que crecen del entorno que visualizan,

siendo esta una caracteristica base del comportamiento del consumidor.

Estos resultados porcentuales se respaldan con el rs: 0. 622 y una significancia bilateral
0.00 < 0.01 evidenciando la existencia de una asociacion y/o correlacion entre la
dimension dos y la variable dos, siendo positiva media, por lo consiguiente la variable
comportamiento de compra es ilustrada en un 74.93% por la dimension neuromarketing
visual, estos resultados afirman que los consumidores son influenciados por las

estrategias visuales induciendo a la atraccion y preferencia del establecimiento.

En la investigacién de Reyes (2025) estrategias de neuromarketing para la promocién
del turismo gastronémico en el restaurante Selina, demuestré que las estrategias visuales
son captados por los clientes con un nivel de correlacion de 0.530 siendo positiva media.
En el mismo campo de estudio Crespo et al., (2024) manifiestd que las estrategias
visuales permiten tener una mejor aceptacién para el consumo gastromico, esta
conclusion se respalda en su resultado (rs: 0.90) p — value > 0.05. Siguiendo la linea de
investigacion Garcia (2023) se identificé una correlacion relevante entre neuromarketing
visual y comportamiento de compra del 0.538, es decir, existe una asociacion positiva,

asi mismo un resultado p — value > 0.05 favorable.

Lo expuesto por los autores referenciados con respecto a la correlacion del
neuromarketing visual y al comportamiento de compra son conformes a los resultados
descubiertos en la investigacion realizada en el restaurante El Malecon. En tal sentido,
se debe promover un enfoque estético para que estratégicamente el establecimiento sea

perceptible ante la dptica del consumidor.
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Neuromarketing emocional y comportamiento de compra

En la tabla 11 se observo, una personalizada atencién para la diversidad de asistentes,
el trato diferenciado por ser una fecha especial influy6 en la percepcién de consumo, lo
gue motivé a los clientes en ser inducidos para no solo consumir, sino, recomendar al
establecimiento. Estos resultados porcentuales se respaldan con el rs: 0.603 y una
significancia < 0.01 evidenciando la existencia de una asociacion y/o correlacion entre la
dimension tres y la variable dependiente, siendo positiva media, por tanto, estos
resultados afirman que los consumidores son influenciados por las estrategias
emocionales induciendo al favoritismo y eleccion para el consumo. Segun, Enriquez
(2012) las estrategias emocionales es un conducto para realizar un vinculo mas estrecho
con los clientes. Pereira et al., (2018) explicoé que la relaciones entre vendedor y cliente
genera estimulos psicologicos que influye en la decision de compra frente a la

competencia.

En la investigacion de Siesquen (2024) identifico las estrategias emocionales aplicadas
al restaurante, como producto obtuvo un Rho de Spearman del 0. 892. p — value > 0.05
afirmando que los métodos aplicados determinan la decisiébn de compra. Para Cepeda
(2024) en su estudio comprobd que la experiencia influye significativamente en la decision
de compra teniendo como resultado 0.988 siendo una correlacion positiva muy fuerte,
sintetizando que el servicio influye considerablemente en la preferencia del cliente. En el
mismo ambito de investigacion Velasco (2023) el neuromarketing y el valor de la marca
desde la perspectiva del consumidor obtuvo (rs: 0.700) siendo una correlacién positiva

considerable, concluyendo que el renombre influye psicol6gicamente para el consumo.

Lo sefialado por los autores nombrados referente a la asociacion y/o correlacién del
neuromarketing emocional y al comportamiento de compra se ajustan a las evidencias
encontradas en la investigacion realizada en el restaurante ElI Malecdn. Por tanto, se
debe fortalecer la practica afectiva para conectar emocionalmente con los clientes con el
propésito de ejercer influencia con respecto a la preferencia de consumo.
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5.1

5.2.

5.3.

5.4.

V. CONCLUSIONES

Se determind una influencia positiva alta entre el neuromarketing y el
comportamiento de compra de los consumidores del restaurante ElI Malecén,
Tumbes 2025, representada con p(rho): 0.729 con una significancia al 1%. Estos
resultados interpretados representan una correcta aplicacion del neuromarketing,
partir de la implementacion de estas estrategias se incide en la decision de compra

para tener mayor relevancia en la industria gastronémica.

Se determindé una influencia positiva media que las estrategias sensoriales
permiten influenciar en el comportamiento de compra de los consumidores del
restaurante ElI Malecén ubicado en Tumbes. Siendo positivamente moderada y
que a través de un p(rho): 0.615 con una significancia del 1%. Lo que quiere decir
que el desarrollo de las estrategias sensoriales hace posible la incidencia de

compra.

Se identificé una influencia positiva media de las tacticas visuales que permiten
inducir a la compra en el restaurante EI Malecon, Tumbes 2025, mediante un
p(rho): 0.622 con una significancia del 1 % . Este resultado explica que las
estrategias visuales permiten potenciar la atraccion de los clientes y optar por
consumir en este establecimiento producto de la implementacion estética que tiene

el restaurante.

Se explicéd la influencia de los factores emocionales en el comportamiento de
compra de los consumidores del restaurante El Malecon, Tumbes 2025. A través
de la investigacion se obtuvo un p(rho): 0.603 con una significancia del 1%. Siendo
positiva media, este hallazgo detalla que a partir de muestras afectivas es posible

incidir y mejorar la experiencia del proceso de compra.
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6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

VI. RECOMEDACIONES

El restaurante el Malecon tiene la capacidad para adoptar las estrategias del
neuromarketing, dado que tiene una infraestructura potencial, la alta direccién
del establecimiento debe impulsar la implementacién de menuds atractivos,
brindar un servicio diferenciado, formar un entorno agradable y comprender los
patrones de compra para brindar una atencién puntual a fin de incidir en el

proceso de eleccion de consumo.

La Gerencia Administrativa del establecimiento debe considerar la
incorporacion de aromas, mdusica, menaje adecuado y otros aspectos
sensoriales, debido a que es una forma efectiva de generar un entorno
agradable para el cliente que repercute en el interés de seguir consumiendo en

el restaurante el Malecon.

Es importante evaluar la distribucion de colores en vista que el restaurante tiene
3 niveles de atencion y cada uno tiene una tematica diferente, es preciso
considerar que el disefio visual tenga un enfoque estético acorde a la tematica
de cada nivel, separando los ambientes para incidir e informar a los
consumidores que todo lo que busca se encuentra en el restaurante El

Malecon.

El servicio brindado debe ser personalizado con la intencién de entregar una
experiencia completa, por ello, es oportuno utilizar la cartelera de clientes con
el propdsito de analizar los indicadores de consumo para brindar promociones
por fechas atipicas, estar pendiente en su fecha festiva y ofrecer un trato

diferenciado por ser cliente concurrente del restaurante.
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Anexo 1. Matriz de consistencia.

Titulo: Neuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores de El Malecon, Tumbes 2025

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variable

Metodologia y disefio

Problema general

¢De qué manera el neuromarketing
infuye en el comportamiento de
compra de los consumidores de El
Malecén, Tumbes 20257

Problemas especificos

1. ¢ De qué manera las estrategias del
neuromarketing sensorial influyen en
el comportamiento de compra de los
consumidores de El Malecén, Tumbes
20257

2. ¢De qué manera las tacticas del
neuromarketing visual influyen en el
comportamiento de compra de los
consumidores de El Malecén, Tumbes

2025?

Objetivo general
Establecer la influencia del
Neuromarketing en el comportamiento
de compra de los consumidores de El
Malecon, Tumbes 2025.

Objetivos especificos

1. Determinar la influencia de las
estrategias  sensoriales en el
comportamiento de compra de los
consumidores de El Malecén, Tumbes
2025.

2. lIdentificar la influencia de las
tacticas en el comportamiento de
compra de los consumidores de El
Malecén, Tumbes 2025.

3. Explicar la influencia de los factores

emocionales en el comportamiento de

Hipotesis general
El Neuromarketing influye de manera
directa y significativa en el
comportamiento de compra de los
consumidores de El Malecén, Tumbes
2025.

Hipotesis especificas
1. La dimensién neuromarketing
sensorial influye de manera directa y
significativa en el comportamiento de
compra de los consumidores de El
Malecén, Tumbes 2025.

2. La dimensién neuromarketing visual
influye de manera directa y significativa
en el comportamiento de compra de
los consumidores de El

Malecon,

Tumbes 2025.

Variable 1

Neuromarketing.

Dimensiones:
1. Neuromarketing sensorial.
2. Neuromarketing visual.

3. Neuromarketing emocional.

Variable 2

Comportamiento de compra.

Dimensiones:
1. Factor cultural.
2. Factor social.

3. Factor psicologico.

Lugar de ejecucion: Distrito de

Tumbes.

Tipo descriptivo -correlacional

No experimental

Transversal
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3. ¢De qué manera los factores del
neuromarketing emocional influyen en
el comportamiento de compra de los
consumidores de El Malecén, Tumbes

20257

compra de los consumidores de El

Malecén, Tumbes 2025.

3. La dimensién neuromarketing
emocional influye de manera directa y
significativa en el comportamiento de
compra de los consumidores de El

Malecén, Tumbes 2025.
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

Titulo: Neuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores de El Malecén, Tumbes 2025

Definicién Definicién

Variable . Dimensiones Indicadores items Escala de medicién
conceptual operacional
Atraccion
Aroma 1,2,3,4

Neuromarketing

sensorial .
Mdusica

Sensacion tactil
Es un estudio que

Likert (1 - 5)
mezcla caracteres de Color
Iriarkgﬁrl:goc'i?iﬁlzaan dg)/ La variable 5. (TA) Totalmente de
_ estrategia,s neuromarketing  Neuromarketing Disefio visual 5,6,7,8 acuerdo
Variable 1: emacionales, tsrea\véznallz(jzga g visual N 4. (DA) De acuerdo
, visuales, sensoriales . . Publicidad 3. (I) Indeciso
Neuromarketing A dimensiones y 4
0 psicoldgicas. Conel . . 2. (ED) En
objetivo de influir en la indicadores _por Prod desacuerdo
1V cada una de ellas roducto
::ieC|S|on de com_gra de 1. (TD) Totalmente en
0s consumidores. .
B} X desacuerdo
(Néstor Braidot, 2013) Promaciones
Marca 9,10,11,12
Neuromarketing
emocional Sonido ambiental
Experiencia
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Variable 2:

Comportamiento

de compra

Son decisiones frente
a estimulos
ocasionados por
ciertos productos o
servicios, que pueden
ser elegidos  por
necesidad o  por

deseo. El
comportamiento  son
componentes

internos, pero también
de factores externos
que influyen en la
eleccion.  (Solomon,
2008)

La variable
comportamiento
del cliente se
analizara a
travées de 3
dimensionesy 4
indicadores por
cada una de
ellas

Factor Cultural

Factor Social

Factor psicoldgico

Cultura
Subcultura
Clase social
Influencia
Estereotipo
Entorno

Grupo
referenciales

Estética

Motivacion
Percepcién
Aprendizaje

Memoria

13,14,15,16

17,18,19,20

21,22,23,24

Likert (1 - 5)

5. (TA) Totalmente de
acuerdo

4. (DA) De acuerdo

3. (I) Indeciso

2. (ED) En
desacuerdo

1. (TD) Totalmente en
desacuerdo
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Anexo 3. Solicitud de Autorizacion para la ejecucion de tesis

“Ano de la recuperacion y consolidacion de la economia peruana”

Tumbes, 16 de Octubre del 2025
CARTA N"01-2025/HJDC-GSAC-BAC.ADM.E-T

Administrador(a) del restaurante el Malecén - Tumbes
Presente.-

Asunto : Autorizacién para la investigacién.

Tengo el agrado de saludarla y hacerle de conocimiento que el suscrito,
bachiller de administracién de la Universidad Nacional de Tumbes, he presentado un proyecto
de tesis titulado “NEUROMARKETING Y EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES DEL RESTAURANTE EL MALECON, TUMBES 2025.” Con la finalidad de optar por
el titulo profesional de licenciado en Administracidn, siendo necesario para su ejecuciéon contar
con informacién pertinente que pueda servirme para el desarrollo de mi estudio (aplicacién de
encuestas, concurrencia de los clientes, test de precios, etc).

En ese sentido estimado administrador(a) del restaurante el Malecén,
solicito a usted, la debida autorizacién para obtener la informacion solicitada y recopilar datos
de mi investigacion la misma que se realizard en las instalaciones de su representada, y de esta
manera culminar con éxito el trabajo de investigacidn y lograr mi objetivo académico.

Sin otro particular me despido de Usted, aprovechando la oportunidad
para testimoniarle mi muestra de estima personal.

Atentamente;

NS
Kenyi Ulises Ramos Lopez
DNI: 72950026
Bach. Administracion de empresas

060560211 @ untumbes edu pe

77



Anexo 4. Carta de aceptacion

“Afio de la recuperacion y consolidacion de la economia peruana”

Carta de aceptacién N°001

Gerente(a) del restaurante EI Malecén — Tumbes
Renzo Anthony Noblecilla Popovich

Asunto: Autorizacion para el uso de la investigacion denominada:
Neuromarketing y comportamiento del consumidor en el restaurante El
Malecon, Tumbes 2025

Autorizo al joven Kenyi Ulises, Ramos Lopez en calidad de estudiante con
numero de codigo 060560211 de la Universidad Nacional de Tumbes, a realizar
dicha investigacion, siendo indispensable para finalizar sus estudios
correspondientes. Autorizo en medida responsabilidad a utilizar las instalaciones
para la aplicacion de encuestas, observar la forma de trabajo y cualquier u otro
implemento que esté al alcance de la empresa, con el fin de desarrollar de
manera eficiente la investigacion.

Asimismo, toda informacion debe ser Unica y exclusiva para fines académicos,
no se permite difundir informacién que comprometa el bienestar de la
empresa y sus trabajadores.

Sin otro particular me despido,

Tumbes, 17 de octubre del 2025

Renzo Anthony Moblecilla Popovich

DNI: 45511636
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Anexo 5. Cuestionario de las variables neuromarketing y comportamiento de

compra

Neuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores de El
Malecon, Tumbes 2025

El presente cuestionario esta dirigido a los clientes del restaurante El Malecon. Asi

mismo, se le solicita ser honesto en sus respuestas de las siguientes interrogantes que

se han formulado respecto a las variables de estudio.

Indicaciones:

5. (TA) Totalmente de acuerdo

v El cuestionario es completamente anénimo

v' Lea los enunciados cuidadosamente y marque con un aspa (X) en el casillero

gue crea correcto, considerando el significado de cada valor como indica:

4. (DA) De acuerdo
3. (1) Indeciso
2. (ED) En desacuerdo

1. (TD) Totalmente en desacuerdo

NO

ITEMS

[1]2[3[4]5

NEUROMARKETING

Neuromarketing sensorial

1

¢La presentacion de los platos ofrecidos en el restaurante EI Malecon

son atractivos?

¢El aroma de la comida presentada en el restaurante El Malecon es

agradable?

3

¢La musica que se presenta en restaurante El Malecon es agradable y

no genera molestia?

4

¢El menaje y el mobiliario del restaurante El Malecén es comodo al

tacto?

Neuromarketing visual

5 [¢La decoracion que se utiliza en el restaurante El Malecén es atractiva? | | | | |
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¢ El disefio de interior del restaurante El Malecon es agradable?

¢La publicidad interna del restaurante El Malecén es llamativa?

0 N[O

¢ Es llamativa la presentacion de la comida que presenta el restaurante
El Malec6n?

Neuromarketing emocional

9 ¢ Los descuentos y promociones que ofrece el restaurante EI Malecon
son aceptables?

10 | ¢, La marca El Malecon influye en la decision de compra?

11 | ¢ Es agradable el entorno donde ubica el restaurante El Malecon?

12 | ¢, Recomendaria usted al restaurante El Malecén?

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Factor cultural

¢Los productos y servicios del restaurante El Malecon se ajustan a las

1 .
3 tendencias populares?

14 | ¢ La comida que sirve el restaurante El Malecon es de mi agrado?

¢, Tu estatus econdmico influye en la preferencia por el restaurante El

15 .
Malecén?

¢ Las redes sociales del restaurante El Malecén te genera influencia para

16|~
visitar el lugar?

Factor Social

¢ Elegi el restaurante ElI Malecon por recomendaciéon de familiares,

17 . .
amigos o redes sociales?

¢,Concurres normalmente en el restaurante EI Malecon por la comida y

1 .. .
8 servicio brindado?

¢ Sientes que el precio de los productos va acorde con la calidad que

19 ,
ofrece el restaurante El Malecon?

¢ La distribucion, combinacion y apariencia de los platos ofrecidos a los

20
comensales es de su agrado?

Factor Psicoldgico

21 ¢.El sabor de la comida te motiva a consumir en el restaurante El
Malecén?

¢, Te parece importante la limpieza y el orden del restaurante El

22 Malecén?

23 [ ¢ Concurres al restaurante El Malecon por la experiencia que brinda?

24 ¢ A menudo recuerdas aspectos positivos de la atencion recibida en el
restaurante El Malecon?
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Anexo 6. Resultados descriptivos

Tabla 12

Nivel de relacion de la variable neuromarketing y comportamiento de compra

Neuromarketing Comportamiento de compra
Nivel Puntuacion n % n %
Alto 44-60 305 79.63% 287 74.93%
Medio 28-43 76 19.84% 92 24.02%
Bajo 12-27 2 0.52% 4 1.04%
Total 383 100% 383 100%

Nota: Encuesta aplicada

En la tabla 12, se exhibié un 79.63% representando a la variable del neuromarketing (305
clientes) ubicandose en el nivel alto, siendo un resultado positivo, este porcentaje
representd que las estrategias del neuromarketing incidieron para que los clientes del
restaurante El Malecon decidan consumir en el establecimiento, dado que brindaron un
servicio eficiente, tienen un ambiente agradable, buena presentacién, y los precios
acordes a lo ofrecido por el establecimiento. Asimismo, se percibe que el 19.84% de los
encuestados (76 clientes) se ubicaron en un nivel medio, siendo un resultado
considerable, estas cifras explicaron que el neuromarketing es relevante en el
comportamiento del consumidor, sim embargo, se debe impulsar métodos psicologicos
con respecto al servicio, sabor y menaje, para que este porcentaje de clientes tengan una

mayor motivacion por querer consumir en el restaurante.

Ademas, se distinguié en la tabla que el comportamiento de compra alcanzo un nivel de

correlacion del 74.93% (287 clientes) siendo una eficacia notable en relacién al
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neuromarketing, es decir, las estrategias usadas permitieron que las personas consuman
en el establecimiento, dado que ofrecié buena atencion, excelente comida y correcta
limpieza lo que mejord la experiencia de comer en el restaurante, paralelamente se
evidencia un nivel medio de 24.02% (92 clientes). Lo que significa que se debe mejorar
los procesos del servicio para que los clientes tengan una mejor percepcion no solamente
para consumir, sino también para recomendar el restaurante El Malecén, incidiendo en

el proceso de decisién de compra.

El andlisis indico que las estrategias del neuromarketing tuvieron influencia significativa
en el comportamiento de compra, de acuerdo a los resultados obtenidos, gran parte de
los encuestados (79.63%) ubicados en un nivel alto, indicaron que los aspectos
sensoriales, visuales y emocionales genera un impacto en la incidencia del
comportamiento de compra de los consumidores, por lo que se infiere que las estrategias
del neuromarketing son eficientes para la influencia en la decision de compra de los

clientes del restaurante El Malecén.

Tabla 13

Nivel de relacion de la dimension neuromarketing sensorial y la variable comportamiento
de compra

Neuromarketing sensorial Comportamiento de

compra
Nivel Puntuacion n % n %
Alto 14 - 20 338 88.25% 287 74.93%
Medio 9-13 41 10.70% 92 24.02%
Bajo 4-8 4 1.04% 4 1.04%
Total 383  100% 383 100%

Nota: Encuesta aplicada
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En la tabla 13, se evidencio un 88.25% que representa (338 clientes) de los encuestados
de la dimensioén del neuromarketing sensorial, estos resultados se ubicaron en el nivel
alto, lo cual signific6 que los clientes consumieran en el restaurante, debido al buen
ambiente musical, a la degustacién del menaje y al aroma agradable lo que permitio
inducir a la preferencia de consumo. Asimismo, se percibio que el 10.70% de los
encuestados (41 clientes) se ubicaron en un nivel medio, siendo un resultado
considerable, sin embargo, este nivel expres6 un limitado alcance del neuromarketing
sensorial con respecto al comportamiento de compra, por ello, se estima conveniente
seguir implementado practicas sensoriales, identificar patrones de compra y mejorar los

procesos operativos para inducir a la eleccion de consumo.

Siguiendo con el nivel de relacion, se distinguio en la tabla que el comportamiento de
compra alcanzo un nivel de correlacion del 74.93% (287 clientes) siendo una eficacia
notable en relacion al neuromarketing sensorial, es decir, la aplicacién de las estrategias
sensoriales generd que los clientes consumieran por la calidad de servicio brindado.
paralelamente se evidencia un nivel medio de 24.02% (92 clientes), este resultado
significé que dichas estrategias no son suficientes para que los clientes sientan que el
restaurante sea lo suficientemente atractivo para concurrir mas seguido en el
establecimiento, dado que el servicio de musica en vivo solo se encuentra los fines de
semana, ademas, la cantidad de personas concentra sabados y domingos realizé la

dispersion de un buen aroma en el ambiente.

Los resultados presentados sefialaron que la dimensién neuromarketing sensorial tiene
una estrecha relacion (88.25%) con el comportamiento de compra, en tal sentido, las
estrategias usadas para que la presentacion del restaurante en cuanto aroma, musica y
menaje, son eficientes para influenciar sensorialmente al cliente con respecto a su

decision de compra en el restaurante EI Malecon. Este porcentaje al ubicarse en un rango
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alto reflejando la efectividad de las estrategias aplicadas para influenciar a los clientes

por medio del neuromarketing sensorial.

Tabla 14

Nivel de relacion de la dimensidon neuromarketing visual y la variable comportamiento de
compra

Neuromarketing visual Comportamiento de compra
Nivel Puntuacion n % n %
Alto 14 - 20 338 88.25% 287 74.93%
Medio 9-13 43 11.23% 92 24.02%
Bajo 4-8 2 0.52% 4 1.04%
Total 383 100% 383 100%

Nota: Encuesta aplicada

En la tabla 14, se describio un 88.25% que representa a la dimension del neuromarketing
visual (338 clientes) se ubic6 en el nivel alto, este resultado positivo representd que las
estrategias visuales incidieron en el consumo de los clientes, a través, de la publicidad
llevada a un plano real respecto a la presentacién de los platos ofrecidos por el
restaurante. Asimismo, se percibe que el 11.23% de los encuestados (43 clientes) se
ubicaron en un nivel medio, siendo un resultado notable, no obstante, se debe mejorar
las promociones induciendo el comportamiento del consumidor para incrementar el

volumen de venta.

Se distingui6 en la tabla que el comportamiento de compra alcanz6 un nivel de correlaciéon
del 74.93% (287 clientes) en relacion al neuromarketing visual, este porcentaje
representa la aplicacion de las estrategias visuales, la cual permitio atraer a clientes por

el disefio de la infraestructura externa e interna siendo atractivo para la éptica del cliente.
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Asimismo, se evidencia un nivel medio de 24.02% (92 clientes), este porcentaje indico
gue a pesar de tener buena presentacion ocular se debe tomar en cuenta las tendencias

locales para tener expectativas altas de compra.

Los resultados antes mencionados indican que la dimension neuromarketing visual tiene
una alta influencia (88.25%) con la variable comportamiento de compra, estos datos se
ubican en un rango alto, bajo esta perspectiva, las tacticas usadas para influenciar a los
consumidores como la decoracion, el disefio, la publicidad y presentacién de los platos
generan un impacto visualmente atractivo para los consumidores del restaurante El
Malecon. Este porcentaje al ubicarse en un rango alto demuestra que las tacticas visuales
implementadas son efectivas para incidir al comportamiento de compra del restaurante

El Malecén.

Tabla 15

Nivel de relacion de la dimension neuromarketing emocional y la variable comportamiento
de compra

Neuromarketing emocional Comportamiento de compra
Nivel Puntuacion n % n %
Alto 14 - 20 328 85.64% 287 74.93%
Medio 9-13 52 13.58% 92 24.02%
Bajo 4-8 3 0.78% 4 1.04%
Total 383 100% 383 100%

Nota: Encuesta aplicada

En la tabla 15, se observa un 85.64% que representa a la dimension del neuromarketing
emocional (328 clientes) se ubico en el nivel alto, este porcentaje explicé que los clientes

sienten que el restaurante EI Malecon es un entorno agradable para consumir, esto
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permitié6 evidenciar que las tacticas emocionales influyeron en el comportamiento de
compra. Asimismo, se percibe que el 13.58% de los encuestados (52 clientes) se ubican
en un nivel medio, siendo un resultado considerable, sin embargo, se debe impulsar las

estrategias de servicio para mejorar la experiencia de consumo.

Asi mismo, se distingue en la tabla que el comportamiento de compra alcanzo un nivel
de correlacion del 74.93% (287 clientes) respecto a la aplicacion de las estrategias
emocionales, evidenciando que los clientes consumen por la atencion, la cual motiva a
las personas a concurrir en el establecimiento. paralelamente se describié un 24.02% (92
clientes) ubicandose en un nivel medio, este resultado demostré que a pesar del buen
sabor de la comida se debe reducir el tiempo de espera para que los consumidores
tengan una experiencia completa y se sientan identificados al mencionar al restaurante

El Malecon.

Los resultados antes mencionados sefialan que la dimension neuromarketing emocional
tiene una alta influencia (88.25%) con la variable comportamiento de compra, en base a
este porcentaje, se infiere que el neuromarketing emocional es eficiente con respecto a
la aplicacién de descuentos y promociones, ademas genera una relacion positiva en
cuanto a la eleccion del restaurante por ubicarse en una zona estratégica con agradable
entorno, esto hace que El Malecon sea recomendado por los asistentes influenciando asi

en el proceso de eleccién de consumo.
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Tabla 16

Nivel de relacion de la dimensidn factor cultural y la variable neuromarketing

Factor cultural Neuromarketing
Nivel Puntuacion n % n %
Alto 14 - 20 318 83.03% 305  79.63%
Medio 9-13 60 15.67% 76 19.84%
Bajo 4-8 5 1.31% 2 0.52%
Total 383 100% 383 100%

Nota: Encuesta aplicada

En la tabla 16, se describié un 83.03% que representa a la dimensién del neuromarketing
visual (318 clientes) se ubico6 en el nivel alto, este resultado positivo representd que los
clientes tuvieron una percepcion aceptable con respecto al factor cultural, dado que el
restaurante se mantiene en tendencia, ademas la mezcla de factores culturales
tradicionales con los modernos permite tener una sincronia con los comensales de
distintas edades. Asimismo, se percibe que el 15.67% de los encuestados (60 clientes)
se ubicaron en un nivel medio, siendo un resultado notable, no obstante, se debe impulsar
el manejo de las redes sociales, no solo para dar a conocer que se ofrece, sino para darle

seguimiento a los clientes.

Se distinguid en la tabla que el neuromarketing un nivel de correlacion del 79.63% (305
clientes) en relacién al factor cultural, este porcentaje representa la aplicacion de las
estrategias enfocadas al sector Tumbesino, permitio atraer a clientes ofreciendo platos
con especias que se cultivan en la region, impactando en la confianza y preferencia del
cliente. Asimismo, se evidencia un nivel medio de 19.84% (76 clientes), este porcentaje
indic6 que, a pesar de tener buena aceptacion regional, no obstante, se hacer uso de las

redes sociales con mucha mas frecuencia con el objetivo de tener un mayor alcance.
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Los resultados antes mencionados indican que la dimensién factor cultural tiene una alta
influencia (83.03%) con la variable neuromarketing, estos datos se ubicaron en un rango
alto, bajo este parametro, las tacticas usadas para influenciar a los consumidores como
los bienes y servicios que ofrece, se deben llevar a un nivel personalizado para que la
mente del consumidor tenga una perspectiva de prestigio al tener un trato diferenciado.
La decoracion, el disefio, la publicidad y presentacion de los platos generan un impacto
visualmente atractivo para los consumidores del restaurante El Malecén. Este porcentaje
al ubicarse en un rango alto demuestra que las tacticas culturales son efectivas para
incidir al comportamiento de compra del restaurante EI Malecon.

Tabla 17

Nivel de relacion de la dimension factor social y la variable neuromarketing

Factor social Neuromarketing
Nivel Puntuacion n % n %
Alto 14 - 20 325 84.86% 305 79.63%
Medio 9-13 54 14.10% 76 19.84%
Bajo 4-8 4 1.04% 2 0.52%
Total 383 100% 383 100%

Nota: Encuesta aplicada

En la tabla 17, se observé un 84.86% que representa a la dimension factor social (325
clientes) se ubic6 en el nivel alto, este resultado positivo representa que los clientes
tuvieron una percepcion aceptable con respecto al factor social, dado que el restaurante
al ser reconocido por las personas es recomendado por medio de sus grupos sociales,
indicando que los precios son justos para los asistentes. Asimismo, se percibe que el

14.10% de los encuestados (54 clientes) se ubicaron en un nivel medio, siendo un
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resultado considerable, no obstante, se debe mejorar el tiempo de espera con la intencién

de no desanimar al cliente.

Se distingui6 en la tabla que el neuromarketing un nivel de correlacion del 79.63% (305
clientes) en relacion al factor social, este porcentaje representa la aplicacion de las
estrategias enfocadas a la opinién popular del area donde se ubica el restaurante.
Asimismo, se evidencio un nivel medio de 19.84% (76 clientes), este porcentaje indico
gue pesar de tener buena aceptacion regional, se debe hacer uso de las redes sociales

con mucha mas frecuencia con el objetivo de tener un mayor alcance.

Los resultados antes mencionados indicaron que la dimensién factor cultural tiene una
alta influencia (84.86%) con la variable neuromarketing, estos datos se ubicaron en un
rango alto, bajo este concepto, las estrategias usadas para influir en la eleccion de
consumo evidenciaron la efectividad, sin embargo, se debe mejorar las combinaciones

de platillos para evitar un impacto negativo en cuanto a la presentacion.

Tabla 18

Nivel de relacion de la dimension factor psicolégico y la variable neuromarketing

Factor psicolégico Neuromarketing
Nivel Puntuacion n % n %
Alto 14 - 20 348  90.86% 305 79.63%
Medio 9-13 31 8.09% 76 19.84%
Bajo 4-8 4 1.04% 2 0.52%
Total 383 100% 383 100%

Nota: Encuesta
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En la tabla 18, se describié un 90.86% que representa a la dimension del factor
psicolégico (348 clientes) se ubicd en el nivel alto, este resultado favorable represento
gue los clientes tuvieron una impresion positiva con respecto al factor psicoldgico, debido
al excelente servicio, amabilidad y cortesia por parte de los trabajadores del restaurante
El Malecdn, de igual forma, se evidencio un 8.09 de los encuestados (31) se ubicaron en
un nivel medio, siendo una cifra considerable, se debe tomar en cuenta la rapida limpieza

para que quede disponible las mesas para la llegada previa a los clientes.

Se distinguio en la tabla que el neuromarketing un nivel de correlacion del 79.63% (305
clientes) en relacion al factor psicoldgico, este porcentaje representa la aplicacion de las
estrategias enfocadas al sector Tumbesino, permitié atraer a clientes ofreciendo platos
con especias que se cultivan en la regién, impactando en la confianza y preferencia del
cliente. Asimismo, se evidencia un nivel medio de 19.84% (76 clientes), este porcentaje
indic6 que, a pesar de tener buena atencion la limpieza no es eficiente después de que
el cliente deja en establecimiento, para ello se debe tener un personal de limpieza que se
encargue especificamente de esta actividad.

Los resultados antes mencionados indican que la dimensidén factor psicoldgico tiene una
alta influencia (90.86%) con la variable neuromarketing, estos datos se ubicaron en un
rango alto, estos resultados describieron como un buen trato, un servicio personalizado
y exclusividad permite incidir en la decision de compra, por tanto, el uso de estrategias

psicolégicas da lugar a brindar una experiencia completa.
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Anexo 7. Carta factorial

Constructos e items

Carga
Factorial

Confiabilidad Validez
Confiabilidad convergente
Alpha- W
MacDonald AVE

Neuromarketing
sensorial

¢ La presentacion de
los platos ofrecidos en
el restaurante El
Malecdn son
atractivos?

¢El aroma de la
comida presentada en

el restaurante El
Malecon es agradable?

¢La musica que se
presenta en
restaurante El Malecon
es agradable y no
genera molestia?

(El'menaje y el
mobiliario del
restaurante EI Malecén
es comodo al tacto?

0.796

0.868

0.825

0.767

0.830 0.833 0.664
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Neuromarketing
visual

¢ La decoracion que se
utiliza en el restaurante
El Malecoén es
atractiva?

¢ El disefo de interior
del restaurante El
Malecdn es agradable?

¢La publicidad interna
del restaurante El
Malecoén es llamativa?

¢ Es llamativa la
presentacion de la
comida que presenta el
restaurante El
Malecon?

Neuromarketing
emocional

¢ Los descuentos y
promociones que
ofrece el restaurante El
Malecén son
aceptables?

0.798
0.827
0.857
0.782
0.688
0.771
0.714

92

0.804

0.784

0.626

0.603



¢La marca El Malecén
influye en la decision
de compra?

¢ Es agradable el
entorno donde ubica el
restaurante El
Malecon?

¢, Recomendaria usted
al restaurante El

Malecén?

Factor cultural

¢ Los productos y
servicios del
restaurante El Malecon
se ajustan a las
tendencias populares?

¢ La comida que sirve
el restaurante El
Malecén es de mi
agrado?

¢, Tu estatus econdmico
influye en la
preferencia por el
restaurante El
Malecon?

¢Las redes sociales
del restaurante El
Malecdn te genera

0.819

0.847

0.716

0.810

0.807

0.839

0.854

0.845
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0.847
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influencia para visitar el
lugar?

Factor Psicolégico

¢ El sabor de la comida
te motiva a consumir
en el restaurante El
Malecén?

¢, Te parece importante
la limpieza y el orden
del restaurante El
Malecon?

¢ Concurres al
restaurante EI Malecén
por la experiencia que
brinda?

¢A menudo recuerdas
aspectos positivos de
la atencidn recibida en
el restaurante El
Malecon?

0.816

0.815

0.785

0.751

0.802

0.803

0.628
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Anexo 8. Validacion del instrumento

MNeuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores del restaurante el Malecon, Tumbes 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21 -40

Buena
41 -60

Muy Buena

61 -80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

6

11

16

21

26

31

36

41

46

31

26

61

66

71

76

81

86

91

36

10

15

20

25

30

35

A0

45

30

oh]

&0

[ 5]

0

73

B0

85

50

95

100

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

x

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
ohservahbles

o.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacian

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
logica entre sus
items

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarnos en
cantidad v
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del X
tema de |la
investigacion

7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- X
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e X
indicadores

9.Metodologia La estrategia
responde a la
elaboracién de X
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion gue considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 06 de julio del 2025
Nombre y apellidos: Mg. José Manuel Galvez Herrera
Grado: Magister
Especialidad: Gestion Publica

Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes ,Zf@g:
DNI: 47584682 e

Telefono: 972692692

E-mail: jgalvezh@untumbes.edu.pe CLAD: 3128

Maestro en Gestidn Publcs
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Neuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores del restaurante el Malecon, Tumbes 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente

0-20

Reqular

21-40

Buena
41-60

Muy Buena
61-80

Excelente 81

61-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

6

11

16

21

26

K]

36

41

46

a1

a6

61

66 | 71

76

61

66

91

96

10

15

20

25

30

35

40

45

30

ah

60

b5

10 | 75

60

65

90

95

100

1.Claridad

Esta formulado con
un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad

Esta expresado en
conductas
observables

J.Actualidad

Adecuado al
enfogue  tedrico
abordade en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion logica
entre sus items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y calidad.




6.Intencionaldiad | Adecuado para X
valorar las
dimensiones del
tema de Ila
investigacion

7.Consistencia Basado en X
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion X
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia X

responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 09 de julio del 2025
Nombre y apellidos: Mg. Cristihan Sosa Orellana
Grado: Magister
Especialidad: Finanzas
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 00373944
Teléfono: 972622677
E-mail: csosao@untumbes.edu.pe

1o A G 50SA ORELLANA
W #RO DE QOLEGIATURA 067338
MAGISTER EN FINANZAS
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Neuromarketing y el comportamiento de compra de los consumidores del restaurante el Malecon, Tumbes 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente

Regular

Buena

Muy Buena

Excelente

Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41 - 60 61- 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION b 1 16 | N H | N i | | M 61 |86 |T™ |76 |B1 [B6 (81 |86
0 |15 |20 |25 [30 |35 45 |50 |55 G5 |70 (75 | B0 (8B5S |80 |85 |10
1.Claridad Esta formulado X
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado X
en conductas
observables
3.Actualidad Adecuado  al X
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion
4.Organizacion | Existe una X
organizacion

logica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del X
tema de |la
investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos
teoricos- X
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e X
indicadores
9.Metodologia La estrategia
responde a la
elaboracion de X
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion gue considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 06 de julio del 2025
Nombre y apellidos: Mg. Grover Enrique Caballero Jimenez
Grado: Maestro
Especialidad: Direccion Publica

Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 45019782 -

Teléfono: 956629237 p prTTp——
E-mail: gcaballeroj@untumbes.edu.pe (4‘\! ngnﬁ"ﬂaféncﬁfl:ﬂﬂ?m

100




Anexo 9. Evidencias de aplicacion de encuesta
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