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RESUMEN

En la presente investigacion titulada “Neuromarketing y fidelizacion de clientes en
los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza Tumbes, 2025”. Tiene como
objetivo determinar la relacién del Neuromarketing con la fidelizacion de clientes de
los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza Tumbes, 2025. Se emple6
una metodologia de tipo descriptiva-correlacional, con enfoque cuantitativa y de
disefio no experimental, de corte transversal. La investigacion tuvo una muestra de
384 clientes de los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza, con
muestreo no probabilistico, aplicando la técnica de encuesta con el instrumento del
cuestionario basado en 30 preguntas, 15 para ambas variables utilizando la escala
de Likert que se procesaron con la herramienta de Excel y el SPSS “sistema
estadistico”. Los resultados que se obtuvieron para la variable Neuromarketing el
nivel alto fue el 56% de los encuestados, para el nivel medio el 44%. Mientras que
para fidelizacion de clientes que el 51% es del nivel alto y el 49% para el nivel
medio. Por ambas partes no hubo puntuacién bajo 0%. Se evidencio con un Rho
de Spearman= 0.913 donde su correlacion es positiva muy alta y con una Sig. De
0.000. Asi mismo, la dimension decision de compra se relaciona con el 52% y su
correlacion es positiva moderada con un Rho = 0,468 y un P valué 0.000. La
sensorialidad se relaciona el 61%, con evidencia estadistica de Sig. De 0.000<0.05
con correlacién positiva moderada Rho 0.493 y para las emociones por medio de
la correlacion existe correlacion y/o asociacion positiva media con un Rho de
Spearman 0.509 con una Sig. de 0.000 < 0.05, relacionandose con el 56% en la

fidelizacion de clientes de los restaurantes del centro comercial costa mar plaza.

Palabras claves: Neuromarketing, fidelizacion de clientes, emociones,

sensorialidad y decision de compra.
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ABSTRACT

This research, entitled “Neuromarketing and Customer Loyalty in the Restaurants
of the Costa Mar Plaza Shopping Center, Tumbes, 2025,” aims to determine the
relationship between neuromarketing and customer loyalty in the restaurants of the
Costa Mar Plaza Shopping Center in Tumbes in 2025. A descriptive-correlational
methodology was employed, with a quantitative approach and a non-experimental,
cross-sectional design. The study included a sample of 384 customers of the Costa
Mar Plaza Shopping Center restaurants, selected using non-probability sampling.
Data was collected through a survey using a questionnaire with 30 questions, 15 for
each variable, employing a Likert scale. The data were processed using Excel and
SPSS statistical software. The results showed that for the neuromarketing variable,
56% of respondents were at a high level, and 44% at a medium level. For customer
loyalty, 51% were at a high level and 49% at a medium level. Neither side had a
score below 0%. This was evidenced by a Spearman's Rho of 0.913, indicating a
very high positive correlation with a significance of 0.000. Similarly, the purchase
decision dimension was related to 52% of the results, with a moderate positive
correlation (Rho = 0.468 and a p-value of 0.000). Sensory perception was related to
61% of the results, with statistical evidence of significance of 0.000 < 0.05 and a
moderate positive correlation (Rho 0.493). For emotions, a moderate positive
correlation and/or association was found, with a Spearman’'s Rho of 0.509 and a
significance of 0.000 < 0.05, relating to 56% of customer loyalty in the restaurants

of the Costa Mar Plaza shopping center.

Keywords: Neuromarketing, customer loyalty, emotions, sensory perception,

purchase decision.
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l.  INTRODUCCION

Esta investigacion se presenta con el objetivo de conocer el neuromarketing y la
fidelizacion de clientes de los restaurantes del centro comercial costa mar plaza.
Ya que en la actualidad ante el crecimiento de la industria restaurantera surgen
disciplinas necesarias para objeto de investigacién como el neuromarketing que
se presenta como una solucion innovadora con el potencial de revolucionar la
conexion y atencion de los restaurantes con sus clientes; Segun el autor Braidot
(2013).

Esta propension abri6 paso a la ciencia del marketing para desarrollar avances
neurocientificos para conocer los estimulos y emociones e interpretar como los
individuos actlan ante las circunstancias que se les presentan, bajo esta idea en
el @mbito publicitario, el neuromarketing se define como la ciencia de métodos y
procesos cerebrales destinados a explicar los patrones en el comportamiento del
consumidor con el objetivo de optimizar las estrategias de marketing Smidts,
(2002). A su vez, la fidelizacion de clientes se fundamenta en la conexion entre
la actitud de los consumidores hacia la oferta de un negocio y el nivel de lealtad
en su proceso de compra Dick y Basu (1994). Asi que, el neuromarketing analiza
la influencia de los impulsos que existen en el entorno durante la adquisicion de
productos o servicios, evaluando las reacciones, emociones y sensaciones
generadas por los productos y servicios en el mercado Quintero y Martinez
(2018).

Las Investigaciones realizadas dan a conocer que en los seres humanos
prevalece la emocion sobre los juicios razonables, esto sugiere que, al influir en
estas emociones, se puede asociar el consumo de un producto o servicio con la
satisfaccion y el agrado Cisneros (2012). Es por ello que su implementacion debe

aprovecharse bajo los estandares de la ética, y con el Unico fin de desarrollar
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marcas comerciales, creando vinculos fuertes y fieles con los consumidores
finales Braidot (2009).

En el contexto global, la implementacion exitosa del neuromarketing como una
herramienta para la fidelizacién de clientes enfrenta obstaculos significativos. A
pesar de los avances en la comprension del comportamiento del consumidor a
través de la neurociencia aplicada al marketing, aun existe una falta de adopcion
generalizada de estas técnicas por parte de las empresas internacionales. Segun
Paul (2009) indica que:

las empresas a menudo encuentran dificultades en la interpretacion
adecuada de los datos obtenidos a través de técnicas neurocientificas, lo
que resulta en una subutilizacion de esta valiosa informacion para mejorar

la experiencia del cliente y generar lealtad a la marca. (p.12)

En el contexto nacional peruano, el neuromarketing se enfrenta a una importante
falta de conocimiento y aplicacion en las estrategias de fidelizacién de clientes
en diversas industrias. A pesar de las investigaciones llevadas a cabo por
expertos en la materia, la falta de inversion y capacitacion en neuromarketing
limita la capacidad de las empresas peruanas para comprender y aprovechar las
respuestas emocionales y racionales de los clientes, lo que resulta en la falta de

estrategias personalizadas y experiencias memorables.

Mientras que Rodriguez (2019) expreso:

En Lima, nos afirma que el neuromarketing aparece en un entorno donde
el consumidor desempefia un rol muy importante, el de posicionar la
imagen de las marcas. Por ello, es necesario que se sumerjan en la
busqueda de un espacio en la mente del consumidor, quien en la

actualidad cuenta con mas informacion, es mas demandante y escéptico
(p.3).

Al comprender el impulso emocional, seriamos capaces de captar la atencion de

los clientes y generariamos un deseo inmediato de consumir en el restaurante.
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Esta conexion emocional no solo fortaleceria la lealtad del cliente, sino que
también contribuiria a forjar experiencias memorables que perduren en su
mente, creando asi un lazo duradero con el establecimiento Braidot (2013). En
cuanto a las emociones, seria fundamental comprender y apelar a los aspectos
emocionales de los clientes para establecer una conexion profunda con ellos.
Creando emociones positivas y experiencias memorables. Respecto al
razonamiento implicaria proporcionar razones convincentes y logicas para elegir

y mantener su preferencia por un restaurante en particular.

Para superar este desafio y maximizar el impacto del neuromarketing en el
ambito nacional, es crucial promover la conciencia sobre su relevancia y
beneficios, asi como fomentar la colaboracion entre investigadores, expertos en
marketing y empresas, buscando implementar estrategias méas efectivas para la

fidelizacion de clientes en el mercado peruano.

Los restaurantes del centro comercial Costa Mar plaza se presentan como una
oportunidad de estudio para conocer la incidencia que tiene el neuromarketing
en la fidelizacion de clientes, esto podria generar un impacto positivo dado que
se aprovecharia al maximo el conocimiento sobre el buen uso de esta materia
para que los restaurantes de la regién tumbesina puedan crear conexiones
emocionales con los clientes. En el centro comercial costa mar plaza existe buen
potencial de oferta gastrondmica debido a la presencia de restaurantes de
renombre nacional e internacional que brindan gran variedad de platos con
distintas combinaciones, pero todo esto podria reforzase con el conocimiento y
la correcta ejecucién de estrategias basadas en las dimensiones que nos
muestran cada una de las variables, que son neuromarketing y fidelizacion de

clientes.

Asi mismo, como problema general: ¢ COmo se relaciona el Neuromarketing con
la fidelizacion de clientes de los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar
Plaza Tumbes, 20257 y para los problemas especificos: ¢ Como se relaciona la
decision de compra con la fidelizacion de clientes de los restaurantes del Centro
Comercial Costa Mar Plaza Tumbes, 20257, ¢ Como se relaciona la sensorialidad

con la fidelizacion de clientes de los restaurantes del Centro Comercial Costa
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Mar Plaza Tumbes, 2025? y ¢Como se relaciona las emociones con la
fidelizacion de clientes de los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza
Tumbes, 20257.

Las incognitas que se indagaron de manera general: Determina la relacion del
Neuromarketing con la fidelizacion de clientes de los restaurantes del Centro
Comercial Costa Mar Plaza Tumbes, 2025. Analizar la relacion de la decision de
compra con la fidelizaciéon de clientes de los restaurantes del Centro Comercial
Costa Mar Plaza Tumbes, 2025. Por ende, es necesario conocer la relacion de
la sensorialidad con la fidelizacion de clientes de los restaurantes del Centro
Comercial Costa Mar Plaza Tumbes, 2025 y establecer la relacion de las
emociones con la fidelizaciéon de clientes en los restaurantes del Centro
Comercial Costa Mar Plaza Tumbes, 2025. Asi mismo, es importante generar
emociones positivas es clave para crear un espacio duradero en la memoria de
los consumidores, la investigacion de justifica en un estudio teérico donde
pretende ser de utilidad para apoyar estudios referidos al neuromarketing y la
fidelizacién de clientes, dado que se accedera a la ampliacién de conocimientos
respecto al tema y se aprovechara como aporte conceptual, se consideré para
su estructuracion el libro “neuromarketing en accién” Braidot (2013) y el libro
“fidelizar sin limites” Rogers (2020). También se indago las dimensiones de las

variables que se planted, logrando identificar los indicadores.

En el desarrollo del trabajo se aplicaran métodos, técnicas, procedimientos, que
permitiran justificar la hipétesis y llevar a término la correlacién de las variables,

asi mismo estas técnicas serviran para trabajos futuros.

Nuestra investigacion intenta generar mayores oportunidades de negocios con
nuevas herramientas que les proporcionen un mejor posicionamiento del
mercado a través de la fidelizacion y captacion de clientes y obtener una alta

rentabilidad.

Se orienta esta investigacion a estudiantes, profesores o empresarios de
pequefios y medianos negocios, exponiendo la importancia del neuromarketing

como herramienta en la fidelizacion de clientes, debido a que en la actualidad es
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indispensable que los negocios empleen estrategias neurocientificas para una

mejor experiencia y satisfaccion de sus clientes.

Por otro lado, la investigacion permitira a los duefios de negocios relacionados a
la gastronomia, certificar como se relaciona el neuromarketing en la fidelizacion
de clientes, los resultados de la investigacion favoreceran a los duefios de estos
negocios ya que podran modificar, reestructurar o implementar estrategias de

marketing relacional dado que son la base para una excelente fidelizacion.

El presente trabajo de investigacion estd ordenado en VI capitulos,
describiéndolos de cierta forma: Capitulo I lo integra la introduccion, menciona el
problema, los objetivos planteados y como se justifica la investigacion; capitulo
Il muestra la revision literaria, con el fin de entender el objetivo de estudio;
capitulo Il aqui describe como la investigacion se realizd, el planteamiento de
hipotesis y técnicas empleadas para recoger los datos; capitulo IV estan los
hallazgos que estan planteados en las tablas, junto a la interpretacion del analisis
estadistico; capitulo V se describié de forma precisa y clara las respuestas a los
objetivos planteados planteado las conclusiones y en el capitulo VI a modo de
finalizar la investigacion se realizaron las recomendaciones y/o sugerencias, con
la finalidad de poder aportar conocimiento a quienes busquen mejorar una
conexion mas duradera con sus clientes en el sector gastronémico, mientras que;

en el capitulo VII Y VIII estan las referencias bibliograficas y los anexos.
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[I.  REVISION DE LITERATURA

2.1. BASES TEORICAS- CIENTIFICAS

2.1.1. Neuromarketing

El neuromarketing es una rama especializada del marketing que surgio
inicialmente en el afio 2002, acufiado por Ale Smidts, aunque sus inicios como
disciplina se remontan a 1999 gracias a las contribuciones de Gerry Zaltman. No
obstante, las bases cientificas que sustentan su estructuracion tienen una
historia mas amplia, ya que se fundamentan en diversas disciplinas como la
psicologia, economia, sociologia, antropologia y neurociencia. Entre todas estas,
la psicologia y la neurociencia juegan un papel fundamental, ya que se combinan
para desentrafar las teorias del comportamiento del consumidor y determinar

qué estimulos influyen en sus decisiones de compra.

Ademas, el neuromarketing no solo se enfoca en el estudio del comportamiento
del consumidor, sino que también investiga la forma en que pueden desarrollarse
estrategias de marketing mas eficaces a partir del entendimiento de como el
cerebro interpreta la informacion y como se forman las preferencias y lealtades

hacia ciertas marcas.

Néstor (2013) afirma:

El neuromarketing se define como una disciplina avanzada, que investiga
y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas en los campos de accion del marketing
tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y

ventas. (p.18)

24



Por su parte Ccma et. al. (2022) sostienen que:

Los niveles de emocién, atencibn y memoria son consecuencia de
estimulos que se originan de esfuerzos del marketing, la publicidad y las
ventas, por medio de productos o servicios, asi como de anuncios o

experiencias que parten desde lo subconsciente.

a) Tipos de neuromarketing

Los enfoques del neuromarketing se clasifican segun el sentido humano al que

apuntan.

Neuromarketing auditivo

se especializa en el oido, empleando sonidos, palabras, musica y ritmo para
atraer la atencion de la audiencia. La estrategia se basa en la asociacién del
cerebro entre los sonidos y las experiencias positivas o negativas, siendo
ejemplificada por la diferencia entre la musica relajante en un centro comercial y

los sonidos en un consultorio dental.

Neuromarketing visual

Busca su impacto a través de la vista y es uno de los métodos mas frecuentes
en marketing y publicidad Pursell (2022). Colores, imagenes, videos, atencion y
formas se utilizan para captar la visual, ya que los humanos confian en gran
medida en lo que ven, desempefando un papel esencial en las estrategias de

marketing.
Neuromarketing kinestésico
Abarca los sentidos del tacto, olfato y gusto. Aunque cautivar estos sentidos

puede ser desafiante, las estrategias emergentes buscan llegar a las personas

mediante experiencias multisensoriales Pursell (2022). La memoria olfativa, por
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ejemplo, puede generar un impacto duradero al asociar aromas con momentos

especificos, resultando en una forma efectiva de atraer a la audiencia.

El neuromarketing emocional

busca generar experiencias integrales mediante multi-impactos sensoriales. Mas
alld de los impulsos, se centra en apelar a las emociones para modificar
comportamientos, generar habitos o influir en las decisiones. Pursell (2022). Este
enfoque reconoce la importancia de las sensaciones en la formacién de

conexiones emocionales con la marca.

Finalmente, el neuromarketing de historias tiene una estrategia mas dirigida,
utilizando el storytelling para llegar a las personas mediante narrativas en
diversos formatos y canales. Su objetivo es resonar en todos los sentidos de una

persona, estableciendo conexiones emocionales mas profundas y duraderas.

Dentro de esta disciplina existen dos grupos en el primer grupo se mide la
actividad interna y el segundo la actividad externa. Dentro del primer grupo se
ejecutan dos técnicas, la primera consiste en la aplicacion de la resonancia
magnética funcional o FMRI que mide cambios en el oxigeno que entra en la
sangre cuando el cerebro se encuentra en actividad, mostrando imagenes donde
se evallan las respuestas neuronales ante incentivos. La segunda técnica es la
electroencefalografia o EEG aqui a través de electrodos acomodado la cabellera
se mide en que area del cerebro se presenta una mayor actividad frente a
estimulos. A diferencia del FMRI, el EEG tiene un costo menor en su ejecucion
lo que lo ha convertido en una de las técnicas favoritas de los que desean
analizar la mente del consumidor Kotler (2000). El segundo grupo donde se
estudia la actividad externa se ejecutan tres técnicas, la primera es la
electromiografia 0o EMG aqui se aplican electrodos que operan a bajo voltaje en
la musculatura para examinar el trabajo eléctrico que se produce frente a
respuestas emocionales involuntarias, su implementacion se realiza en
muasculos faciales (superciliar y cigomatico mayor) para chequear
manifestaciones breves e imperceptibles a simple vista. La segunda técnica es

la facial action coding system FACS que evalla a través de la expectacion de las
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expresiones faciales; la respuesta muscular frente a estimulos establecidos. la
tercera técnica realiza sus estudios en el seguimiento ocular o conocido como
eye-tracking; se evalla donde focaliza su mirada el sujeto con la finalidad de
medir su comportamiento cuando se encuentran diferentes estimulos o se

requiere investigacion contextual.

Aun frente a la variedad de técnicas vigentes, todas trabajan en la misma
direccion, es decir, estudian mediante la actividad corporal las respuestas
cognitivas, sensorio motoras y afectivas de los clientes ante estimulos de

marketing concretos Ohme et.al. (2009)

Cabe sefalar que este ambito evolucioné con cierta lentitud, dado que desde su
apertura en el aflo 1999 hasta su consolidacion en el afio 2002 no se presentaron
avances significativos y se tuvo que esperar hasta el afio 2004 con el surgimiento
de resefias académicas como el estudio de Coca-Cola vs Pepsi, para que este
ambito comienzo a tomar gran relevancia. El analisis de Coca-Cola vs Pepsi se
llevd a cabo gracias a la participacion de un grupo de sujetos a los que se le pidié
bebieran de ambas gaseosas mientras que sus cerebros eran monitoreados por
medio de la resonancia magnética funcional O FMRI, los resultados del

experimento fueron claros

Luego de haberse hecho conocido este articulo académico no paso mucho
tiempo para que dos empresas (Brighthouse y SalesBrain) se establecieran en
el mercado dedicandose a los servicios de investigacion y consultoria. Con la
aportacion que brindaron se pudieron adoptar tecnologias ligadas a las

neurociencias, que a su vez influyeron en el campo empresarial y del marketing.

En los afios postreros se manifestaron diferentes posiciones, por una parte, se
percibia un ambiente de ilusion, Ciprian et. al. (2009) asegura que la Unica
manera de calcular de modo objetivo los pensamientos y sentimientos de los
clientes era por medio de la neurociencia. Este entusiasmo encajo con los

métodos de neuromarketing que hicieron mas accesibles su uso y testeo.
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Por otro lado, Fugate brindo una lista de las &reas donde el neuromarketing era
exclusivamente Uutil frente a técnicas habituales de investigacion de marketing,
asi como la efectividad publicitaria, la seleccion de logos, el atractivo de
determinados productos, etc. No obstante, se manifestaron algunas criticas;
especialistas dijeron que el neuromarketing tenia poca ética, superando incluso
los limites de lo legal Lee et. al. (2007). Otros mencionaron los elevados costos
afiadidos a diferentes técnicas que no igualaban los resultados obtenidos Hubert
y Kenning (2008) e inclusive la influencia negativa que podria generar en la
poblacion pues presentaba un antecédete que derivaba en el manejo e
inspeccion de clientes de parte de las marcas. Y por supuesto hubo posturas de
escepticismo, alegando que el neuromarketing era una moda transitoria que no
ofrecia nada relevante que les ayudara a descubrir que estimulaba a un

consumidor a comprar Lewis y Bridger (2005).

Por dltimo, esta disciplina se sostiene bajo una teoria denominada los “tres
cerebros” en los seres humanos esta basada en la teoria propuesta por el
neurdlogo y psicélogo estadounidense Pael D. Maclen en el afio de 1960.
Aunque en esta linea de investigacion también estaban: Sagan (1979) un
renombrado astrofisico y divulgador cientifico que exploré esta teoria discutiendo
como las capas evolutivas del cerebro interaccionan y crean la experiencia
humana. Koestler (1967) filosofo y escritor hungaro-britanico, inquirié en la
relacion de la evolucidén biologica y cultural, utilizando como guia los tres
cerebros. Damasio (1994) quien analiza la intercomunicacion del sistema limbico
y la corteza cerebral, y como estas intervienen en la toma de decisiones y las
emociones humanas y por ultimo Joseph E. LeDoux neurocientifico y profesor
de la universidad de New York, quien indago en las emociones y el sistema
limbico, donde demostr6 cdmo el cerebro procesa y responde al miedo,
utilizando el sistema limbico como punto de partida. A pesar de que hubo mas
exponentes fue Maclen quien profundizo en el tema, dandole conocimientos al

mundo sobre el comportamiento del cerebro ante diferentes estimulos.
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b) Dimensiones del Neuromarketing

Decision de compra

En este campo, existe una region primitiva del sistema nervioso central conocida
como el complejo reptiliano, la cual desempefia un papel vital en la toma de
decisiones de los consumidores. Esta area del cerebro, localizada en su base,
esta asociada con respuestas centradas en la supervivencia y las necesidades

bésicas, tales como alimentacion, refugio y reproduccion.

Braidot (2009) por su parte, destaca la importancia de activar el cerebro
emocional para lograr una conexién significativa con los clientes, ya que las
emociones juegan un rol fundamental en las decisiones de compra y la formacion
de recuerdos asociados a una marca. Mientras que Dooley (2011), en su trabajo
sobre neuromarketing, resalta la relevancia de la memoria emocional en la
creacion de experiencias positivas que generen una relacion profunda y
duradera con una marca. Los profesionales del marketing emplean diversas
técnicas para estimular el cerebro reptiliano de los consumidores, como el uso
de colores atractivos, sonidos estimulantes, imagenes impactantes y mensajes
persuasivos. Al activar esta region primitiva, se generan respuestas emocionales

que influyen en la atraccién hacia los productos y servicios de una marca.

Es crucial reconocer que el cerebro reptiliano no opera de forma aislada, sino
que interactia con otras areas del cerebro, como la corteza cerebral,
responsable del pensamiento racional y la toma de decisiones conscientes. Por
lo tanto, las estrategias de neuromarketing deben encontrar un equilibrio entre
las respuestas emocionales del cerebro reptiliano y la influencia de la corteza

cerebral para lograr una comunicacion efectiva con los consumidores.

Sensorialidad

Cuando hablamos de sensorialidad, nos referimos a una parte del sistema
nervioso responsable de procesar y generar respuestas que influyen en el

comportamiento del consumidor. Este sistema, compuesto por diversas
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estructuras como la amigdala, el hipotdlamo y el hipocampo, juega un papel
fundamental en la toma de decisiones de los clientes y su relacidén con las marcas
Braidot (2009).

La amigdala, una estructura clave en este sistema, desempefia un papel esencial
en la evaluacion de la relevancia emocional de los estimulos y en la formacion
de asociaciones emocionales con las marcas. Al comprender como la amigdala
responde a los estimulos de marketing, las empresas pueden adaptar sus
mensajes y disefios para generar emociones positivas y fortalecer la conexion

emocional con sus clientes.

Otro componente importante es el hipotalamo, involucrado en la regulacion de
las respuestas emocionales vy fisiologicas del cuerpo. Este juega un papel en la
generacion de sensaciones de placer y recompensa, lo que puede ser
aprovechado por las estrategias de neuromarketing para crear asociaciones

positivas con los productos o servicios de una marca.

Asimismo, el hipocampo, otra parte crucial de este sistema, esta
relacionado con la memoria y el aprendizaje. Este componente es
esencial para la formacién de memorias emocionales, lo que implica que
las experiencias de compra asociadas con emociones positivas pueden
ser grabadas de manera mas vivida y tener un impacto duradero en la

fidelizacion de los clientes Braidot (2009).

Al considerar estas estructuras en el neuromarketing, se pueden aplicar diversas
estrategias para influir en las emociones de los consumidores y generar
conexiones mas fuertes con las marcas. El uso de colores, musica, aromas y el
empleo del storytelling o narrativa pueden ayudar a crear una conexion
emocional mas profunda con los clientes, aprovechando el papel de estas
estructuras en la formacion de memorias y la asociacion de emociones con las

experiencias de consumo Dooley (2011).
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Emociones

Orosco et. al. (2022) Sostienen que las emociones son esenciales para analizar
el comportamiento del consumidor dentro del neuromarketing, ya que influyen de
forma inmediata en sus decisiones de compra. Comprender estas reacciones
emocionales permite a las empresas disefiar estrategias de marketing mas

efectivas.

Asi mismo para Zora (2015) afirma que el propésito de cualquier anuncio
publicitario es provocar una respuesta emocional positiva en quienes lo ven. La
decision de compra del consumidor surge en el momento en que esa reaccion

ocurre en el cerebro.

2.1.2. Fidelizaciéon de clientes

La fidelizacion de clientes se define como el proceso estratégico de mantener y
fortalecer relaciones a largo plazo con la cartera de clientes mas rentables de la
empresa. En este sentido, areas del marketing moderno se enfoca en establecer
enlaces solidos que contribuyen a la conservacion de estas relaciones y atraen

a nuevos clientes.

En el contexto empresarial actual, la planificacion se ha orientado hacia una
vision estratégica que prioriza la satisfaccion del cliente y el proceso poscompra.
Para lograr la fidelidad del cliente, es esencial proporcionar estimulos positivos
y mantener una comunicacion perseverante que genere una satisfaccién plena.
Esto se logra cubriendo o satisfaciendo una 0 mas necesidades del cliente y
ofreciendo bienes 0 servicios que aportan un valor afiadido, superando sus

expectativas iniciales.

En el ambito del marketing, la fidelidad implica que los clientes realizan la
mayoria de sus compras de un determinado producto o servicio en un negocio
especifico. Es fundamental conocer el porcentaje de ventas que representa un
cliente en las compras de un producto determinado para una empresa.

Algo que nos mencionan Rogers et. al. (2020) es que:
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La fidelidad se basa en la ética y requiere tres principios fundamentales:
empatia, responsabilidad y generosidad. La empatia implica no solo
escuchar a los demas, sino comprender lo que sienten. La
responsabilidad implica ir mas alla de simplemente satisfacer las
demandas de los demas; implica asumir la responsabilidad de los
objetivos y los resultados. Por ultimo, la generosidad se manifiesta al dar
de corazon y ofrecer mas de lo necesario o esperado, lo cual convierte a

los clientes y comparieros en defensores.

Para lograr la plena satisfaccion en el negocio, es contar con un canal de
comunicacién esencial sélido y efectivo, ya que cada cliente tiene motivos de
compra y necesidades diferentes que deben ser atendidos mediante
herramientas que permiten recopilar informacion relevante para ellos. Esto
implica plantear preguntas como: ¢ Por qué este cliente compra en mi negocio?,
¢, Qué valora mas de mi negocio?, ¢Por qué decide irse a mi competidor?, entre

otras.

a) Tipos de restaurante

Debemos conocer de donde surge la palabra restaurante, como se clasifican y
gue organismo regula a estos negocios. Por mas increible que pueda parecer, el
concepto de restaurante tal como lo conocemos hoy en dia, no surgié hasta fines
del siglo XVIII. Segun el Larousse Gastronomique, el primer restaurante nacio
en 1782 en la calle Richelieu, Paris, Francia, bajo el nombre de La Gran Taberna
de Londres. Este establecimiento edifico las pautas actuales sobre las cuales
funciona un restaurante en la actualidad: servir alimentos a horas fijas, contar
con cartas que mostraran las opciones de platillos y establecer pequefias mesas
para comer. Este concepto se institucionaliz6 en el resto de Europa y el mundo

a gran velocidad Vargas (2023).

Todo restaurante cuenta con una gran variedad de caracteristicas y
peculiaridades que lo hacen especial y Unico; sin embargo, es importante

conocer que cada establecimiento nace bajo un concepto de servicio.
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Restaurante gourmet

Se distingue por la calidad superior de sus alimentos, elaborados mediante
técnicas culinarias avanzadas, y por ofrecer un servicio eficiente y refinado. En
estos establecimientos, el estilo y el menu reflejan la vision del chef principal,

presentando platillos originales y poco convencionales.

Restaurantes familiares

Se caracterizan por contar con un menu accesible y sencillo, asi como un
ambiente acogedor apto para toda la familia. Este tipo de establecimientos, a
menudo, marca el inicio de pequefios emprendimientos gastrondmicos, al tener

un publico objetivo amplio Purizaga (2024)

Restaurantes buffet

Surgioé en la década de los 70 en grandes hoteles como una solucion para
atender a grandes grupos sin requerir un personal extenso. En estos
establecimientos, los comensales eligen los platillos y la cantidad que desean

consumir de opciones preparadas.

Restaurantes tematicos

Se destacan por su propuesta gastrondmica internacional, como la italiana,
francesa, japonesa o china, y también por su decoracion especial centrada en la

temética seleccionada Vargas (2023).

Restaurantes de comida rapida

También conocidos como fastfood, se caracterizan por la estandarizacion en la
preparacion de alimentos y servicio. Vinculados a grandes cadenas comerciales,

ofrecen comidas de facil preparacion para agilizar el proceso.
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Restaurantes de fusion

Surgen de la combinacion de dos 0 mas tipos de gastronomia de distintos paises.
Los ejemplos incluyen el Tex-mex (cocina texana y mexicana), nikkei (cocina

peruanay japonesa), balti (cocina india con japonesa), entre otros.

Restaurantes para llevar

Han experimentado un resurgimiento reciente gracias a su diversidad de
opciones, que abarcan desde pizza hasta sushi. Se caracterizan por ofrecer
platillos listos para consumir fuera del establecimiento, con porciones
individuales Vargas (2023).

b) Dimensiones de la fidelizacion de clientes

Relacion

Dentro del &rea de la fidelizacion de clientes, la relacién, se refiere a la capacidad
de comunicacion que posee una empresa para trasmitir confianza a su cartera
de clientes y tenerla en el largo plazo. La relacion implica lealtad del cliente y su
predisposiciéon para seguir comprando los productos y servicios que le brinda la

empresa en lugar de buscar otras alternativas en el mercado.

Keiningham et. al. (2007) nos confirman que, la relacion de clientes es la
capacidad de una empresa para conservar a los clientes existentes en un largo
plazo, impidiendo su salida a la competencia y fomentando conexiones sélidas y

continuas con sus clientes.

En la relacion de clientes un elemento primordial es el servicio que se ofrece que
no en vano es considerado como el arma estratégica de estas dos ultimas
décadas. Mientras que Castro y Armario (s.f) y para transmitir ese buen servicio
es necesario que los negocios sepan comunicarse con sus clientes habituales,
brindando buen trato, buena informacion y sigan innovando con el pasar del

tiempo, porque tal y como lo mencionan Hennig y Klee (1997) la relacion de
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clientes implica la capacidad de un negocio para conservar relaciones
prolongadas con los clientes, a través de la entrega de un valor superior,

satisfacer sus necesidades y la crear vinculos emocionales y de confianza.

Esto implica ofrecer un excelente servicio al consumidor, personalizando sus
productos o servicios, entablar relaciones fuertes y sostener una comunicacion
efectiva. También es importante que exista un monitoreo de la satisfaccion del
cliente y responder de manera inmediata sus inquietudes, todo esto contribuye
a la alta retencion de clientes.

Satisfaccion del cliente

La dimension desempefia un papel fundamental en la fidelizacion de clientes. Se
refiere a la disposicion de los clientes a recomendar activamente una empresa o
marca a otras personas, y funciona como un indicador para entender que el
cliente mas alla del buen producto que ha comprado a recibido un servicio
optimo. Es necesario saber que cuando los clientes estan satisfechos con la
experiencia que han tenido con una empresa, crece la demanda del cliente por
el producto o servicio, y a su vez se predestinan embajadores de la marca,
dispuestos a compartir sus experiencias positivas con su circulo social. Estas
recomendaciones personales tienen un impacto considerable en la toma de
decisiones de otras personas, ya que se basan en la confianza y credibilidad de
la fuente Blattberg y Deighton (1996).

La recomendacion puede adoptar diferentes formas. Los clientes pueden hablar
favorablemente de una empresa en conversaciones cara a cara, recomendarla
a amigos y familiares, o compartir su experiencia en redes sociales y plataformas
de resefias. Ademas, los testimonios y las resefilas en linea también
desempefian un papel clave en la dimension de recomendacion, ya que influyen
en la percepcion de la marca por parte de nuevos clientes potenciales Rogers et.
al. (2020).

Para fomentar la dimension de satisfaccion, las empresas deben enfocarse en

brindar una experiencia excepcional a sus clientes. Esto implica superar las
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expectativas, ofrecer productos o servicios de alta calidad, proporcionar un
servicio al cliente excepcional y mantener una comunicacion clara y efectiva.
Cuanto mas satisfechos estén los clientes con su experiencia, mas probable sera

gue los recomienden a otros.

Ademas, las empresas pueden implementar estrategias especificas para
fomentar la satisfaccion del cliente. Esto puede incluir programas de referencias,
en los que los clientes reciben incentivos o recompensas por recomendar a otros.
También pueden utilizar las redes sociales y plataformas de resefias para facilitar
y fomentar la retroalimentacién positiva de los clientes, lo que a su vez promueve

la recomendacion hacia un publico mas amplio Philip et. al. (2020).

Es importante destacar que la recomendacion se basa en la confianza. Los
clientes solo recomendaran una empresa si confian en su calidad, integridad y
capacidad para satisfacer las necesidades de otros Rogers et. al. (2020). Por lo
tanto, es esencial que las empresas mantengan altos estandares de calidad y se
esfuercen constantemente por brindar una experiencia excepcional que genere
confianza y credibilidad. En resumen, la dimensién de satisfaccion del cliente
Pedreschi y Nieto (2021) desempefia un papel crucial en la fidelizacion de
clientes. Las recomendaciones personales y las resefias en linea son poderosas
herramientas de influencia que pueden impulsar la adquisicion de nuevos
clientes. Al brindar una experiencia excepcional y fomentar la confianza, las
empresas pueden estimular la recomendacion y aprovechar el poder de sus

clientes satisfechos como embajadores de la marca.

Lealtad

Dentro del ambito de la fidelizacion de clientes, la lealtad es un factor
fundamental para el éxito de las empresas. Hace referencia a la capacidad de
una empresa para conseguir que sus clientes realicen compras o utilicen sus
servicios de manera frecuente. Cuando un cliente es leal, existe una probabilidad
mas alta de que siga escogiendo ese negocio en lugar de buscar alternativas en
el mercado. Generando de esta manera un incremento en su frecuencia de

compras y en una ventaja competitiva muy importante para la empresa.
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Por otro lado, se puede decir que la lealtad forma habitos de consumo en los
clientes, donde escoger un establecimiento se vuelve automatico y sin esfuerzo
Duhigg (2012). Existen diferentes estrategias y practicas que las empresas
pueden acoplar para mejorar la lealtad de sus clientes. Una de ellas es ser
brindar un eficiente servicio al cliente, porque cuando los clientes se sienten
valorados y atendidos de manera correcta, la probabilidad de que vuelvan a
consumir es mayor. Ademas, debemos tener presente que la visita constante de
un cliente esta estrechamente ligada con el valor del ciclo de vida del mismo,
representando el total de ingresos generados por todo su tiempo de relacién con

la empresa Blattberg y Deighton (1996).

Otra estrategia para tomar en cuenta para poder tener una excelente retencién
de clientes es la elaboracion de programas de fidelizacion, donde se premia a
los clientes recurrentes con beneficios exclusivos, descuentos o puntos que
pueden acumularse para posteriormente ser canjeados por productos, Yy
aumentar asi la frecuencia de compras. Por ello es importante que no se olvide
mantener una comunicacion constante con los clientes. Y en la actualidad esto
es mas facil gracias a la tecnologia que nos brinda canales como correo
electrénico, las redes sociales o incluso mediante el uso de tecnologias de
automatizacion del marketing. Con todos estos canales se podra mantener a los
clientes potenciales y a los no tan potenciales informados sobre novedades,

promociones y eventos especiales que brinda la empresa.
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2.2. ANTECEDENTES

A nivel Internacional

Garcia y Rios (2024) en su investigacion titulada:

tuvo como objetivo el disefiar estrategias de neuromarketinEstrategias de
neuromarketing para generar fidelizacion de clientes en el restaurante La
Hamburgueseria de Pereira g para generar fidelizacion de clientes en el
restaurante La H, empleando una metodologia de investigacién de tipo
aplicada, de enfoque cualitativo y descriptivo-correlacional; donde se
detalla con precisién, incluyendo técnicas de recoleccién de datos. Para
la muestra tuvo dos poblaciones; clientes internos donde el muestreo fue
no probabilistico por conveniencia y clientes externos donde se requirio
una muestra de 64 clientes, este tamafio de muestra se determiné
considerando un nivel de confianza del, 95% y un margen de error del 5%.
Con coeficiente (Rho= 0.483), demostrando que los andlisis estadisticos
revelaron correlaciones significativas (donde p-value < 0,05). Los
resultados presentan un analisis completo de la situacion del restaurante
y estrategias detalladas. Se concluy6 y recomendé el ofrecer acciones

practicas para mejorar el desempefio del restaurante.

Lemoine et al., (2022) en su investigacion titulada:

El neuromarketing y su aporte al fortalecimiento de la imagen de locales
comerciales en Leonidas Plaza, el objetivo principal es llevar a cabo un
diagnéstico de la imagen comercial para analizar los componentes que
constituyen la marca en los establecimientos situados en la parroquia de
Lednidas Plaza. El propdésito es evaluar los elementos graficos que
forman parte del disefio de identidad comercial como una estrategia de
posicionamiento efectiva. El estudio se enfocé en un enfoque cuantitativo
y cualitativo, disefio descriptivo-correlacional, no experimental con una
muestra de 389 negocios seleccionados a través de un muestreo no

probabilistico por conveniencia. Entre los resultados mas representativos,
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se destaca que el 50% de los encuestados consideré la gigantografia
como "algo adecuada". Asimismo, el 31.6% reconocié la sefalética
interna de la misma manera. Sin embargo, la identidad corporativa de los
trabajadores fue calificada como "algo inadecuada” por el 36.8% de los
participantes, sefialando una deficiencia en estos tres elementos clave.
Con un alfa de Cronbach de 0.847, el instrumento demuestra una
confiabilidad muy buena. Se relaciona de manera significativa 0.000 y un
Rhos de Spearman de 0.468 con el fortalecimiento de la imagen
demostrando la fidelizacion de cada cliente y una correlacion positiva
moderada. Se concluye que es necesario innovar en el desarrollo de la
imagen comercial para generar mejores expectativas visuales en los
clientes. Se recomienda continuar trabajando en los estados de gestién
para lograr una proyeccion empresarial mas soélida y una comunicacion

visual efectiva con los consumidores.

Morales (2023), en su tesis titulada:

El neuromarketing como estrategia de reactivacion econdémica en
restaurantes y bares de la ciudad de Guayaquil, como objetivo planted el
proponer estrategias de neuromarketing que promuevan la reactivacion
econdémica de restaurantes y bares de la ciudad. Tuvo un estudio
deductivo, transversal y con un enfoque empirico tanto cualitativo como
cuantitativo, aplicando encuesta a varones y mujeres mayores a 18 afios,
asimismo tuvo una muestra de poblacion infinita que sobrepasaba los
100,000 personas, para la resolucién del tamafio muestral se usé una
confianza del 95% y un error maximo del 5% donde los resultados
mostraron la exigencia que muestra el cliente en cada detalle del lugar
qgue acuden. Concluyendo que el marketing hoy en dia sirve como apoyo
para el comercio en los bares y restaurantes, dichos establecimientos
tienen estrategias para poder maximizar sus ventas y generar mayor

rentabilidad en sus negocios.
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De la Cruz y Herndndez (2021) en su tesis:

Impacto del neuromarketing en el posicionamiento de un restaurante de
comida rapida en la ciudad de Villahermosa, Tabasco. Tuvo como
propdsito analizar como el Neuromarketing actia como una herramienta
beneficiosa para el posicionamiento de un restaurante de comida rapida.
Para ello, se aplicO un cuestionario compuesto por 14 preguntas,
siguiendo la escala de Likert. El estudio se llevd a cabo con una muestra
de 50 participantes, calculada con un nivel de confianza del 84% y un
margen de error del 0.10. Los resultados obtenidos indican que el
Neuromarketing tiene un impacto significativo en el posicionamiento de un
restaurante en la mente del consumidor. Ademas, se identifican las
razones que llevan a los consumidores a preferir un restaurante sobre
otro, destacando factores como la atencion recibida y la presentacion de
los productos. Finalmente, se expusieron las ventajas que el
Neuromarketing ofrece al consumidor y se utilizé6 la evaluacion de
Spearman para determinar el nivel de relacion entre las variables

dependientes e independientes de este estudio.

Ayala y Aguilar (2022) en su escrito titulado:

Andlisis de mercadotecnia auditiva de Supermercados en la localidad de
Machala y su influencia en las decisiones de compra de los consumidores,
se propone profundizar en la comprensiéon del marketing auditivo como un
enfoque para aumentar el gasto de los clientes. Para lograr esto, se
realiza un estudio de tipo descriptivo y con un disefio no experimental, que
incluye a 385 consumidores, a quienes se les aplico una encuesta en linea
con el fin de recolectar datos. Los autores llegaron a la conclusion que, al
utilizar recursos como el marketing auditivo para conectar con el cliente,
se produce un efecto positivo en el consumidor, dado que el 93. 75% de
los encuestados afirma que la musica utilizada en los supermercados es
apropiada y les gusta. Ademas, el 88. 9% menciona que experimentan
emociones favorables que impactan en los consumidores, lo que los

motiva a realizar compras.
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Poveda (2022) en su articulo

Influencia de la dominancia cerebral del neuromarketing sobre el valor de
marca desde la perspectiva del consumidor, un estudio general de la
generacion z en la ciudad de Sucre, Bolivia. La meta del estudio consistio
en validar un modelo para evaluar la dominancia cerebral en
neuromarketing, teniendo en cuenta los modelos multidimensionales de
valor de marca desde el punto de vista del consumidor. Se enfoc6 en un
segmento especifico de la poblacién, la Generacion Z. La investigacion
adopté un enfoque exploratorio y aplicado, con un disefio cuantitativo
correlacional-descriptivo y sin experimentacion. La muestra incluyé a 342
individuos de 17 a 25 afos, todos ellos estudiantes universitarios. Las
métricas de confiabilidad (Alfa de Cronbach) para las variables del modelo
gue respalda el instrumento de medicion de la dominancia cerebral en
neuromarketing sobre el valor de la marca son las siguientes: Valor de
Marca (VM) - 0,807, Cerebro Neo Cortex (CNC) - 0,883, Cerebro Limbico
(CL) - 0,923 y Cerebro Primitivo (CP) - 0,931. Ademas, para todas las
variables del modelo, los valores de rho_A superaron 0,7, la fiabilidad
compuesta fue superior a 0,7 y la Varianza Extraida Media (AVE) excedi6
0,5, reforzando asi la validez y confiabilidad del constructo. La
interpretacion de los coeficientes Path confirmé la aceptacion de las
hipétesis planteadas, destacando que el cerebro limbico (0,370) tiene la
mayor influencia en el Valor de Marca desde la perspectiva del
consumidor, seguido por el cerebro neo cortex (0,264) y, finalmente, el
cerebro primitivo (0,207). En resumen, se logré la validacion del

instrumento propuesto.

41



A nivel nacional

Guerrero (2024), en su investigacion:

Neuromarketing y la fidelizacion del cliente en un restaurant en la ciudad
de Piura, cuyo objetivo consistié en determinar la relacion entre ambas
variables, explorando cémo el neuromarketing impacta en las
dimensiones de confianza, relacion con el cliente y satisfaccion. La
metodologia de este estudio consistidé en una investigacion correlacional,
con un disefio no experimental y enfoque cuantitativo, donde se aplicaron
encuestas a 96 clientes seleccionados mediante muestreo aleatorio
simple. Los resultados mostraron una correlacion positiva moderada (R =
0.413, p < 0.01) entre neuromarketing y fidelizacion del cliente. Las
dimensiones presentaron correlaciones deébiles pero significativas:
confianza (Rho = 0.325), relacion con el cliente (Rho = 0.283) y
satisfaccion del cliente (Rho = 0.339). Indicando que las estrategias de
neuromarketing tienen un impacto positivo, aunque limitado, en la
fidelizacién del cliente. Se concluyé que el neuromarketing es una
herramienta Gtil para mejorar la fidelizaciébn, pero requiere mayor

personalizacidn y consistencia en las estrategias.

Siesquen (2024), en su tesis lleva por nombre:

Neuromarketing y la fidelizacion del cliente en un restaurante familiar,
Lambayeque. Tuvo por objetivo determinar la relacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion del cliente en un restaurante familiar, ante
ello, el estudio mostré una tipologia basica, la cual fue complementada
con un enfoque cuantitativo, que surgio de la descripcion de la realidad
del problema para posteriormente abordar a un alcance de caracter
correlacional, con disefio no experimental de corte transversal; tuvo una
muestra de 115 clientes recurrentes del restaurante familiar, donde se les
aplico un cuestionario cuya técnica anidada fue la encuesta. Los
resultados demostraron la existencia de relacion con un Rho de

Spearman del 0.892 lo que significa que esta asociatividad del
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neuromarketing y la fidelizacion del cliente es positiva de grado alto,
asimismo, la significancia alcanzada fue del 0.000, es decir, que es inferior
a 0.05, por lo tanto, se acepto la hipotesis alternativa y se desestimo la
hipétesis nula; finalmente, se disefiaron estrategias de acuerdo a los
niveles obtenidos en los niveles de las dimensiones debido a que ambas

variables presentan un nivel medio.

Asenjon (2021), en su estudio que tiene por nombre:

Plan de marketing sensorial para la fidelizacién de los clientes del
restaurant jugueria el principe, Chiclayo. Este estudio tuvo como objetivo
principal elaborar un plan de marketing sensorial para la fidelizacion de
los clientes, asimismo tuvo como poblacién a 1930 personas siendo la
muestra una cantidad de 300 personas, siendo seleccionados a través del
muestreo probabilistico, dicho estudio fue de enfoque cuantitativo, disefio
no experimental, tipo descriptivo propositivo. En cuanto a la recopilacién
de datos desarrollaron una encuesta basada en la escala de Likert. Con
un Rho de Spearman 0.0582 con una correlacion positiva moderada y una
sig. 0.001. Donde se concluy6 que, dentro de los factores del marketing
sensorial de los sentidos olfativo, sonoro, tactil, gustativo, y visual. ayudan
a la fidelizacion de los clientes Asi mismo se formularon 5 estrategias
basadas en el marketing sensorial, referidas principalmente a cada uno
de los 5 objetivos, donde se expusieron actividades a tomar por parte de

los trabajadores de la empresa en estudio, para replicarlo en la empresa.

Alama y Calderon (2023) en su estudio titulado:

Lealtad del cliente y su relacién con el marketing emocional en el caso
Pizza Hut. El propésito de este estudio es analizar la conexion entre la
lealtad de los clientes y el marketing emocional, centrandose en el caso
de Pizza Hut. Se utiliz6 un enfoque cuantitativo con un disefio no
experimental y un tipo de estudio correlacional de corte transversal,

empleando dos cuestionarios como herramientas. El primer cuestionario
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se bas6 en el modelo Value Star para recopilar informacion sobre el
marketing emocional, mientras que el segundo se fundamenté en el
modelo de las cuatro fases para obtener datos sobre la lealtad de los
clientes. Posteriormente, se aplicO el coeficiente de Spearman. La
muestra consistio en 106 clientes, lo cual es una cifra importante para esta
investigacion. Los resultados del objetivo general mostraron una
correlacion de Spearman de 0. 815, lo que sugiere una alta correlacion
positiva. Ademas, el nivel de significancia (sig. =0. 000) es inferior a p valor
de 0. 05; por eso, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis
alternativa (Ha), concluyendo que hay una relacién entre la lealtad del
cliente y el marketing emocional. Asi, se establece que la lealtad de los
clientes y la frecuencia de compras estan conectadas al marketing
emocional y a las tacticas que utilizan las empresas para crear lazos

emocionales entre el consumidor y el producto o servicio que se ofrece.

Sosa y Vargas (2024) en su tesis

Estrategias de marketing emocional para mejorar la propuesta de valor en
el restaurante picanteria D’'Pato. La investigacion se centré en analizar
como las tacticas de marketing emocional influencian la propuesta de
valor en el Restaurante Picanteria D" Pato en Lambayeque durante el afio
2024. Su enfoque fue cuantitativo, con un disefio no experimental y un
alcance correlacional-causal. La muestra consistié en 297 clientes que
visitan el establecimiento en un mes promedio, quienes completaron un
cuestionario estructurado sobre las estrategias de marketing emocional y
la propuesta de valor, sujeto a un exhaustivo proceso de validacion y
confiabilidad. Las dimensiones de valor funcional alcanzaron un 86,6%
(R2=0,866), valor emocional llegdé a un 77,9% (R=0,779) y valor social
obtuvo un 69% (R=0,690); estas dimensiones de la propuesta de valor
mostraron correlacion con el marketing emocional. Por lo tanto, se
concluye que existe una relacion directa entre el marketing emocional y la
propuesta de valor. Asimismo, las estrategias emocionales incrementan

la percepcién del valor, lo que impacta directamente en la satisfaccién de
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las necesidades de los clientes y, al mismo tiempo, en su lealtad hacia el

Restaurante Picanteria D’ Pato.

Ledn (2021) en su tesis

Neuromarketing y comportamiento del consumidor en la empresa de
cervezas artesanal Candelaria en Lima — 2021, En este estudio, se
planted el propdsito de establecer la relacion entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en la cerveceria artesanal Candelaria,
tomando como referentes tedricos a Braidot y Alvarez. El desarrollo de
esta investigacion se llevé a cabo mediante un disefio no experimental de
tipo transversal, con una muestra conformada por 387 clientes: Segun los
resultados obtenidos mediante el coeficiente de Rho de Spearman, se
identifica una correlacién de (0.354) con un nivel de significancia de
(0.000) entre la variable neuromarketing y el comportamiento de compra
del consumidor. Se observa también una relacion entre el subconsciente
y el comportamiento de compra (rho=0.298; Sig.=0.000), asi como entre
el estimulo sensorial y el comportamiento del consumidor (rho=0.336;
Sig.=0.000). Asimismo, se encuentra una correlacion entre la percepcion
y el comportamiento del consumidor (rho=0.206; Sig.=0.000), y en cuanto
a la dimensién memoria y el comportamiento de compra (rho=0.424;
Sig.=0.000), segun los resultados obtenidos del grupo de estudio. Esta
investigacion cobra relevancia al subrayar la importancia de comprender
los pensamientos y comportamientos del consumidor frente a estimulos o
experiencias vividas. Este conocimiento puede ser utilizado
estratégicamente en las ventas para generar un impacto emocional en la
publicidad o en las experiencias relacionadas con el producto.
Comprender la forma de pensar del consumidor y sus expectativas del
producto se revela como un aspecto crucial para orientar las estrategias

comerciales de manera efectiva.
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A nivel Local

Pefia (2024) en su investigacion titulada:

El neuromarketing y la captacion de clientes jévenes de casas de apuesta
en la provincia de Tumbes, 2023. tuvo como propadsito principal analizar
la relacion entre el neuromarketing y la atraccion de jovenes hacia las
casas de apuestas. Se desarroll6 como una investigacion aplicada, con
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo—correlacional y disefio no
experimental de tipo transversal. La muestra estuvo conformada por 234
jovenes asistentes a casas de apuestas, a quienes se aplicd un
cuestionario de 18 items (9 para cada variable). La validez y confiabilidad
del instrumento se verificé mediante una prueba piloto y el coeficiente alfa
de Cronbach. Los resultados mostraron una correlacion positiva
moderada entre ambas variables, con un valor de rho = 0.604. El estudio
se apoyO en antecedentes que confirman esta relacion en distintos
sectores, aportando informacion relevante para el disefio de estrategias
mas efectivas y éticas en la captacién de clientes. Asimismo, contribuye a
ampliar el conocimiento sobre la aplicacion del neuromarketing en el

ambito de las casas de apuestas.

Bowio (2024) en su tema de investigacion titulada:

Neuromarketing y su incidencia en el proceso de decision de compra en
la Mype Electrocash, Tumbes, 2023. tuvo como finalidad determinar cémo
incide el neuromarketing en las decisiones de compra de sus clientes. Se
aplic6 una metodologia descriptiva—correlacional, con enfoque
cuantitativo y disefio no experimental-transversal. La muestra estuvo
compuesta por 174 clientes seleccionados mediante muestreo no
probabilistico, a quienes se aplicé un cuestionario estructurado con 10
items por variable en escala Likert, procesado con Excel y SPSS. Los
resultados indicaron que el 55% de los clientes percibié un nivel alto de

neuromarketing, mientras que el 45% lo ubic6 en un nivel medio. En

46



cuanto al proceso de decision de compra, el 51% lo calificé como alto y el
49% como medio, sin registrarse niveles bajos. El analisis estadistico
revelé una correlacion positiva muy fuerte entre las variables (Rho de
Spearman =0.922; p <0.05). Por dimensiones, se encontrd una incidencia
significativa del neuromarketing visual (79%), auditivo (69%) y kinestésico
(76%), todas con correlaciones positivas y significativas. Se concluy6 que
el neuromarketing influye de manera directa y relevante en el proceso de

decisién de compra de los clientes de la Mype Electrocash en Tumbes.
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2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

a. Neuro-métrica: Es una metodologia empleada en el campo del
neuromarketing y que utiliza medidas fisiologicas para recoleccion de
datos objetivos sobre las respuestas cerebrales y emocionales de los
individuos. Dentro de estas medidas se encuentran la actividad eléctrica
cerebral, la frecuencia cardiaca, la conductancia de la piel y otras
variables psicofisioldégicas Cacioppo et. al. (2007).

b. Dopamina: Roy (2004) Afirma que: la dopamina es un neurotransmisor
gue desempefia un papel muy relevante en el cerebro en relacién con la
recompensa, el placer, la motivaciéon y otras funciones cognitivas y
emocionales. La liberacién de la dopamina se asocia con la sensacion de
satisfaccion y puede influir en la formacién de asociaciones positivas con

una marca o producto.

c. Atencion focalizada: Capacidad de captar y mantener la atencion del
cliente en un estimulo especifico. Es esencial en el campo del
neuromarketing para disefiar estrategias efectivas que logren captar la

atencion del cliente y generar una respuesta positiva Genco et. al. (2017)

d. Inconsciente emocional: Hace referencia a las respuestas emocionales
automaticas que ocurren a nivel inconsciente frente a estimulos de
marketing. Comprender y aprovechar estas respuestas es crucial para
influir en el comportamiento del consumidor y promover la fidelizacion
Ariely y Berns (2010)

e. Neurosegmentacion: Se trata del proceso de segmentacion de mercado
basado en perfiles neurocientificos, donde se identifican grupos de
consumidores con caracteristicas neurologicas similares. Esto permite
adaptar las estrategias de marketing a las preferencias y necesidades

especificas de cada segmento Ariely y Berns (2010).
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. MATERIALES Y METODOS

3.1. HIPOTESIS
Hipétesis general

Ha: El neuromarketing se relaciona positivamente con la fidelizacién de los
clientes de los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de Tumbes,
2025.

Ho: El neuromarketing no se relaciona positivamente con la fidelizacion de los
clientes de los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de Tumbes,
2025.

Hipotesis especificas

Hia: La decision de compra se relaciona positivamente con la fidelizacion
de clientes en los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de
Tumbes, 2025.

Hio: La decision de compra no se relaciona positivamente con la
fidelizacion de clientes en los restaurantes del centro comercial Costa Mar
Plaza de Tumbes, 2025.

Hoa: La sensorialidad se relaciona positivamente con la fidelizacion de
clientes en los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de
Tumbes, 2025.

H2o: La sensorialidad no se relaciona positivamente con la fidelizacion de
clientes en los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de
Tumbes, 2025.
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Hsa: Las emociones se relacionan positivamente con la fidelizacion de
clientes en los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de
Tumbes, 2025.

Hso: Las emociones no se relacionan positivamente con la fidelizacion de
clientes en los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de
Tumbes, 2025.

3.2. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO
3.2.1. Poblacién

Tamayo (2003) nos expone que es, una totalidad de un fenébmeno de andlisis,
abarcando la totalidad de unidades de investigacion o las entidades de poblacién
gue incorpora dicho fendmeno y que necesitan ser cuantificadas para un estudio

especifico al combinar un conjunto N de entidades. (p.176)

En este estudio, la poblacion objetivo estd conformada por los restaurantes y
clientes que frecuentan el centro comercial Costa Mar Plaza de Tumbes. Aunque
la cantidad exacta de esta poblacion de clientes no esta determinada. Se usara
una estimacion total de la poblacion de Tumbes. A continuacion, se proporciona
informacion detallada sobre los restaurantes identificados en el centro comercial

Costa Mar plaza.
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Tabla 1:

Registros de restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza Tumbes, 2025

Nombre o
. Domicilio fiscal Ruc
comercial
Chifan 20535758973
Hanka 20409410295
Holy Moly 10074910187
. Av. San Martin N° 275 Tumbes —
Kentucky Fried 10719940906
Chicken Tumbes - Tumbes
Las canastas 10430324816
Mafia 20604917876
Pa pri ka 20231843460
Pizza hut 1791032985001
Total 8

Fuente elaboracion propia

Como mencionamos, la poblacion de interés para este estudio la conforman
265,844 personas, que es un estimado de la poblacién total del departamento de
Tumbes, esta informacion fue obtenida de la base de datos de la Direccion
Regional de Salud Tumbes que junto con datos actualizados del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). En el documento se realiza una
estimacion por edades simples y grupos de edad, segun departamento, realizada
en el afio 2024. (DIRESA Tumbes)

3.2.2. Muestra

Ramirez (2010) alude que la muestra, “consiste en grupo reducido de elementos
de dicha poblacibn al cual se le evalian caracteristicas particulares,
generalmente — aunque no siempre-, con el proposito de inferir tales
caracteristicas a toda la poblacion”. (p.55). Se aplicé segun (Sampieri, et al.,

2014) un muestreo no probabilistico, se considerara como una poblacién finita,
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utilizando la formula adecuada para calcular el tamafio de la muestra en este tipo

de poblaciones.

3 Z?’xpxqxN
 (N—-1e2+Zxpxq

n

Donde:

n: Tamafio de la muestra

Z: indice de confiabilidad de 1.96 al 95%
p: Probabilidad de éxito (0.5)

g: Probabilidad de fracaso (0.5)

E: Error permisible (0.05)

N: Poblacion constituida por 265,844 habitantes.

~ 1.96% * 0.5 * 0.5 * 265,844
"= (265,844 — 1)0.052 + 1.96 * 0.5 = 0.5

3.8416 * 0.5 * 0.5 * 265,844
265,843 * 0.0025 + 1.96 * 0.5 x 0.5

n =

255316.5776
1701.8852

n = 384 clientes

Criterio de inclusién: constara de ciudadanos que acudan al centro comercial
Costa Mar Plaza de Tumbes, y consuman dentro de los restaurantes de edades
oscilen entre 18 y 65 afos.
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Criterio de exclusion: constara de ciudadanos que acudan al centro comercial
Costa Mar Plaza de Tumbes, y no consuman dentro de los restaurantes de

edades oscilen entre 18 y 65 afios.

3.2.3. Muestreo

Tamayo (2003) sostiene que la seleccion cuidadosa de unidades de muestra es
un componente invaluable en la investigacion, ya que permite al investigador
recopilar datos representativos que le permitiran realizar inferencias sobre la

poblacién objeto de estudio.

Se procedera a aplicar dos cuestionarios cuidadosamente disefiados y validados
relacionados con las variables de estudio. Estos cuestionarios, que abordaran
aspectos especificos vinculados a las respuestas emocionales y cognitivas de
los comensales, seran utilizados para recopilar datos de la muestra
seleccionada, compuesta por 384 ciudadanos tumbesinos. La seleccion de la
muestra se llevara a cabo mediante un muestreo aleatorio simple. La utilizacion
de esta técnica de demostracion permitira obtener una muestra representativa y
garantizard la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos.

3.3. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.3.1. Métodos de investigacion

Baena (2017) afirma lo siguiente:

Es un camino para investigar, conocer y descubrir. Partiendo de lo general a lo
particular siempre con un pensamiento de reflexion, conociendo el objeto para

aceptar, corregir y transformar la concepcion que se tiene de él.

Los métodos que se emplearan en el estudio de la investigacion seran:

Inductivo

Ramirez (2010) explica que Esta fundamentado en la percepcion u observacion

del ambiente exterior, dado que va de lo particular a lo general y su propdsito es
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la verificacion, lo que produce un conocimiento provisional, o que significa, que
sera validado como una verdad hasta que nuevos conocimientos o técnicas
permitan formular explicaciones mas coherentes o amplias sobre un fenébmeno.
Se utilizara en el momento que se aplicar4 la encuesta, hasta arribar las

conclusiones

Deductivo

Baena (2017) hace referencia que el método deductivo consiste en, “empezar
por las ideas generales y pasa a los casos particulares por lo tanto no plantea un

problema” (p.34).

En el presente estudio, el método deductivo se empleara durante la elaboracion
del marco tedrico, donde se describiran las variables de interés. Al partir de
conceptos tedricos y principios generales relacionados con el neuromarketing,
se podré establecer una estructura I6gica y coherente para comprender como se
comportan estas variables en el contexto de los restaurantes del centro comercial

Costa Mar Plaza de Tumbes.

La utilizacion del enfoque deductivo asegura que la informacion recopilada y
analizada esté respaldada por la teoria existente y permita obtener una vision
clara y fundamental de las variables involucradas en el estudio. Asi, se podran
establecer conclusiones soélidas y fundamentadas, brindando una base
adecuada para el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la

investigacion.

Método Matematico

Arias et. al. (2022) nos dicen que, son propiedades del individuo o del objeto que
son susceptibles de una medicion numérica. Este método serd aplicado
mediante encuestas utilizando un instrumento de medicibn denominado
cuestionario, el cual estd compuesto por una serie de 30 preguntas. Estas
preguntas seran valoradas por los participantes utilizando la escala de Likert,

que incluyen las opciones: nunca, casi nunca, a veces, siempre y casi siempre.

54



La aplicacion de este método se inicia en el momento en que los participantes
valoran las preguntas del cuestionario utilizando la escala de Likert. Este proceso
permitira recopilar datos sobre las percepciones y opiniones de los clientes en
relacion con las estrategias de neuromarketing empleadas en los restaurantes y
su impacto en la fidelizacion de clientes. Ayudando a establecer el nivel de la

variable Neuromarketing y de la dependiente Fidelizacion de clientes.

Analitico

Bernal (2016) describe que: Este proceso cognitivo implica analizar un objeto de
estudio al dividir cada una de sus partes del conjunto, con el propésito de
examinarlas de manera individual. Este método facilitara la comprension de las
fuentes de informacion para plasmar ideas en la investigacion. También se aplica
en la construccion y ejecucion del cuestionario, generando un analisis especifico
de la poblacion del estudio que llevara a conclusiones mas generales mediante

una correcta interpretacion.

3.3.2. Técnicas de investigacion

Carrasco (2005) verbaliza lo siguiente, “constituyen el conjunto de reglas y
pautas que guian las actividades que realizan los investigadores en cada una de

las etapas de la investigacion cientifica”. Se empleara las siguientes técnicas:
Encuesta

Nel (2010) plantea lo siguiente:

Las encuestas son escogidas mediante tratamiento estadistico en una parte
significativa de la poblacién, posteriormente las conclusiones que se obtienen

para este grupo se proyectan luego a la totalidad del universo, teniendo en

cuenta los errores muestrales que se calculen para el caso. (p. 124)
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Se aplicard esta técnica de recopilacion de datos para permitir una correcta
formulacion de preguntas que tengan significacion con las variables de estudio
gue se ejercen dentro de los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza
de Tumbes. En tales circunstancias, se aplicaran 2 cuestionarios de 15
preguntas por variable que seran valoradas mediante la escala de Likert (ver
anexo 3y 4) aplicandose a la muestra de 384 comensales en los restaurantes

correspondientes.

Anélisis documental

Baena (2017) expone que es, “la busqueda de una respuesta especifica a partir

de la indagacion en documentos” (p.68).

Se examinara libros que contengan informacion de las variables de estudio y de
investigacion cientifica, de tal manera que podamos reforzar y acrecentar
conocimientos para la elaboracion de la investigacidbn pertinente, estos
conocimientos nos seran de vital ayuda tanto para la investigacion de campo o
como la tedrica, porque asi podremos interpretar los resultados obtenidos con
respecto a los comensales de los restaurantes del centro comercial Costa Mar

Plaza de Tumbes.

3.3.3. Instrumentos de investigacion

Cuestionario

Carrasco (2005) formula lo siguiente. “Es el instrumento de investigacion social
mas usado cuando se estudia gran niamero de personas, ya que permite una
respuesta directa, mediante lo hoja de preguntas que se le entrega a cada una
de ellas” (p.318).

El presente cuestionario ha sido disefiado para evaluar la percepcion de los
comensales sobre las variables de estudio: neuromarketing y fidelizacion de
clientes en el contexto de los restaurantes. Se componen de 30 preguntas que

abordan especificamente las dimensiones de ambas variables.
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Para la variable de neuromarketing, se consideraran las dimensiones de decision
de compra, sensorialidad y emociones. A través de una serie de preguntas, se
indagara como estas dimensiones influyen en la decision de compra de los
comensales y en su nivel de satisfaccion la experiencia en el restaurante. La
escala de Likert permitird a los participantes expresar su grado de acuerdo o
desacuerdo con las afirmaciones planteadas, brindando una perspectiva
detallada de la influencia de estas dimensiones en el comportamiento del
consumidor. Por otro lado, la variable de fidelizacion de clientes se analizara a
través de sus dimensiones de relacion, satisfaccién del cliente y lealtad.
Mediante preguntas especificas, se explorara el nivel de fidelizacion que los
comensales muestran hacia el restaurante, la frecuencia con la que regresan y
si se sienten inclinados a recomendar el lugar a otros posibles clientes. La escala
de Likert permitira captar la percepcion de los participantes respecto a la fidelidad

hacia el restaurante y la probabilidad de convertirse en defensores de la marca.

Este cuestionario sera aplicado a una muestra de 384 comensales, una vez que
hayan finalizado su experiencia de consumo en el restaurante. Los datos
recopilados seran analizados de forma correlativa para brindar una vision
detallada y significativa de la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacién de

clientes en el contexto de los restaurantes del area de estudio.

Fichas bibliograficas

Baena (2017) nos recalca que es donde se almacena las ideas del investigador
y el depdsito donde se agrupan los antecedentes que adquiere de su trabajo.

Se utilizaran fichas bibliograficas para el correcto registro de la informaciéon de
las variables neuromarketing y fidelizacion de clientes, con el fin de elaborar las

bases tedéricas descritas.
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3.4. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS

3.4.1. Tipo de investigacion

Este estudio se caracteriza por ser de tipo descriptivo - correlacional. Porque en
él se pretende describir las propiedades y caracteristicas del neuromarketing y
la fidelizacién de clientes; por lo cual, se esta concluyendo la influencia que existe
entre las variables. Su fin es medir o recopilar datos de forma independiente o
coordinada en base a conceptos o0 variables a los que se esta sefialando.
Hernandez et al. (2014) nos mencionan que es muy util dado que expone con

precision los angulos o dimensiones de un evento, situacion y contexto.

Asi mismo la presente investigacion es aplicada, ya que se busca resolver un
problema concreto y practico de los restaurantes del centro comercial costa mar
plaza. Con un enfoque cuantitativo, debido al uso de dados numéricos utilizando
un cuestionario como instrumento de medicion donde estima una escala de
Likert.

3.4.2. Disefo de la investigacién

Disefio no experimental

La investigacion es de disefio no experimental por lo que describid el
comportamiento de las variables. Asi mismo, los datos que se consiguieron de
las variables no fueron manipulados.

Transversal

La investigacion se clasifica como transversal debido a que la recoleccion de
datos ocurre en un solo instante, en un momento especifico. Su objetivo es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en dicho momento.
Esta accion es comparable a capturar una fotografia de un evento o situacion

puntual Sampieri, et al. (2014).
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El disefio de contrastacion de hipétesis sera el siguiente:

Ox

Dénde:

n= muestra
Ox = Observacion de la variable independiente del neuromarketing
Oy = Observacion de la variable dependiente fidelizacion de clientes

R = Relacién entre variables

59



PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Recolecciéon de informacion

Obtendremos la informacion de la investigacion por medio de la técnica de la
encuesta aplicando el instrumento del cuestionario de las variables
neuromarketing y fidelizacion de clientes en el contexto de los restaurantes. Se
componen de 30 preguntas que abordan especificamente las dimensiones de

ambas variables.

Procesamiento de datos

Una vez completada la recopilacion de datos, se procedera a organizar y
presentar la informacion en una matriz de tabulaciéon utilizando una hoja de
calculo como Excel (version 2019) para cada variable analizada. A través de esta
matriz, se llevara a cabo un andlisis correlacional detallado, presentando las
frecuencias y porcentajes de las respuestas obtenidas en cada pregunta del

cuestionario.

Este analisis correlacional se enfocara en identificar relaciones estadisticas entre
las variables de neuromarketing y fidelizacion de clientes. Se buscaran patrones
significativos que permitan comprender la naturaleza y fuerza de las
asociaciones entre las diferentes dimensiones y variables estudiadas,
contribuyendo asi a una comprension mas profunda de la influencia del

neuromarketing en la fidelizacion de clientes en el contexto de los restaurantes.
Los encuestados pasaron por un procedimiento de datos, conformado por:
a. Codificacion: Los cédigos numeéricos se asignan a diversas respuestas a

preguntas definidas, utilizando una escala de Likert: (5) Siempre S, (4)
Casi Siempre CS, (3) A veces AV, (2) Casi Nunca CN, (1) Nunca N.
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b. Introduccion de datos: Se efectla la aplicacién de los datos encontrados
por los investigadores por medio del instrumento o materiales para

pasarlos al Trabajo original.

c. Tabulacién y presentacion: Luego de la recoleccion de la informacién se
empled el programa de Excel para poder tabular los datos, asi mismo se
pasaron por el programa de software estadistico de ciencias sociales
(SPSS).

Tabla 2:

Variable Neuromarketing

_ ' Puntaje
Dimensiones Pregunta _
Min. Max
Decision de compra lalb 5 25
Sensorialidad 6 al 10 5 25
Emociones 11 al 15 5 25
Total 15 75
Fuente: Propia
Tabla 3:
Variable Fidelizacion de clientes
Puntaje
Dimensiones Pregunta
Min. Max
Relacion 16 al 20 5 25

Satisfaccion del cliente 21 al 25 5 25
Lealtad 26 al 30 5 25
Total 15 75

Fuente: propia
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Escala de valoracion de las variables:

Tabla 4:

Escala Valorativa

_ _ Fidelizacion de
Nivel Neuromarketing

clientes
Alta 57-75 57-75
Media 36-56 36-56
Baja 15-35 15-35

Fuente: Propia

Andlisis de datos

Una vez obtenidos los resultados, se llevara a cabo un andlisis en consonancia
con los objetivos de la investigacion. Esto permitird generar nueva informacion
que serd discutida en funcién de las bases teéricas y los antecedentes
existentes. De esta forma, se buscara proporcionar una solucién al problema
planteado, contrastar la hipétesis y alcanzar el objetivo general de: Determinar
al neuromarketing como herramienta en la fidelizacion de clientes en los

restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de Tumbes, 2025.

3.5. ANALISIS DE CONFIABILIDAD

Confiabilidad del instrumento

Se define como una medida que demuestra que una relacion esta exenta de
errores. Técnicamente es el radio entre la varianza cierta y percibida Ramirez
(2010). Para evaluar la fiabilidad del cuestionario usado en esta investigacion,
aplicaremos la teoria del Alfa de Cronbach. Esto nos permitird determinar la
confiabilidad del instrumento mediante resultados especificos. Analizaremos los

resultados para verificar su confiabilidad, estableciendo rangos como referencia.
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Como se observa en la tabla 6 los rangos de Alfa de Cronbach definen el nivel
de confiabilidad.

Tabla 5:

Rangos de Alfa de Cronbach

Rango Confiabilidad (Dimension)
0,81-1 Muy alta
0,61-0,80 Alta
0,41-0,60 Media
0,21-0,40 Baja
0-0,20 Muy baja

Fuente: adaptado de Palella y Martins (2006)

Para la confiabilidad del instrumento se empled el criterio del ALPHA de
CRONBACH por medio de las varianzas con una prueba piloto de 10 clientes de

los restaurantes del Costa mar plaza Tumbes:

Tabla 6:

Confiabilidad de Neuromarketing

Alpha de N° de
Cronbach items
0.76 15

Fuente: Encuesta

En la variable 1, neuromarketing se aplicara una prueba piloto a 10 clientes de
los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de Tumbes,
representando a un porcentaje del 6,8% del total. Obteniendo como resultado un
Alfa de Cronbach de 0.76.
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Tabla 7:

Confiabilidad de Fidelizacién de clientes

Alpha de Cronbach N°de items

0.73 15

En la variable 2, fidelizacidén de cliente se llevara a cabo una prueba piloto a 10
clientes de los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de Tumbes,

refiriendo un porcentaje del 6,8% del total. Obteniendo un Alfa de Cronbach de

0.73
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3.6. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable independiente: Neuromarketing

Definicion conceptual

Se utilizan técnicas de medicion de la actividad cerebral para comprender el
estado emocional y las respuestas de los consumidores, revolucionando al
marketing al entender la mente del consumidor y crear conexiones emocionales
mas poderosas con la marca Kotler y Armstrong (2012). Pues mide las sefiales

fisioldgicas y neuronales que logran informacion de las motivaciones, etc.

Definicién operacional

La variable sera analizada mediante sus dimensiones: decision de compra,
sensorialidad y emociones, las cuales seran evaluadas mediante indicadores
especificos. A partir de la informacién obtenida, se construird un cuestionario
compuesto por 15. Cada pregunta contara con alternativas en la escala de Likert,
gue ofrece las siguientes alternativas de respuesta: “Nunca N (1), Casi Nunca
CN (2), A veces AV (3), Siempre S (4) y Casi Siempre (5).

Dimensiones

D1. Decisién de compra
D2. Sensorialidad

D3. Emociones
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Tabla 8:

Dimensiones e indicadores de la variable: Neuromarketing

Instrumento y escala de

Dimensiones Indicadores Items L
medicion
o Aprobacion
Decision de y
Negacion 1,2,3,4,5
compra
Auditiva _ .
. Cuestionario
o Tactil 6,7,8,09, _
Sensorialidad _ Escala de Likert
Visual 10 _
Nunca, casi nunca, a
_ veces, siempre, casi
Gustativa .
. siempre
Olfativa
. 11, 12, 13,
Emociones Compras
_ 14, 15
compulsivas
Importancia

Fuente: Elaboracion propia

Variable independiente: Fidelizacion de clientes

Definicién conceptual

La fidelizacion de clientes es una tactica estratégica implementada por las
organizaciones para preservar y consolidar la relacién con su base de clientes
existentes, con el propdésito de impulsar compras recurrentes y fomentar la
lealtad hacia la marca. Este proceso se fundamenta en el establecimiento de una
conexién emocional y gratificante con los clientes, brindandoles una experiencia
positiva y altamente personalizada a lo largo de su interaccién con la empresa
Kotler y Armstrong (2012).
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Definicion operacional

La variable sera analizada mediante sus dimensiones: relacion, satisfaccion del
cliente y lealtad, utilizando indicadores pertinentes basados en su
fundamentacion tedrica. A partir de esta evaluacion, se disefiar4 un cuestionario
compuesto por 15 preguntas, utilizando la escala de Likert que ofrece opciones

de respuesta que incluyen: nunca, casi hunca, a veces, siempre y casi siempre.

Tabla 9:

Dimensiones e indicadores de la variable: Fidelizacion de clientes

Medicién y escala

Dimensiones Indicadores items .
de Likert
» L 16, 17, 18,
Relacion Comunicacion
19, 20
Demanda del
_ y cliente Cuestionario
Satisfaccion del o 21, 22, 23, )
_ Servicio Escala de Likert
cliente o 24, 25 _
optimo Nunca, casi nunca, a
veces, siempre, casi
Retencién de siempre
clientes 26, 27, 28,
Lealtad .
Frecuencia de 29, 30
compras

Fuente: Elaboracion propia
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Prueba de normalidad

La prueba de normalidad se recomienda para realizar la comprobacion e
hipoétesis. Para desarrollar el procesamiento y andlisis de la investigacion que se

obtuvo previamente de los datos de ambas variables y dimensiones.

Se utilizo la prueba de normalidad con el fin de verificar si se acepta o no el

planteamiento de las hipotesis:

a. Ho: Siguen una distribucién normal los datos

b. Ha: No siguen una distribucion normal los datos

También se empled la prueba de Kolmogoérov-Smirnov, ya que se obtuvo un

registro mayor a 50 datos.

a. n > 50: Kolmogorov — Smirnov

b. n <50 Sahpiro — Wilk
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Tabla 10:

Prueba de Normalidad de Kolmogorv-Smirnov

Prueba de normalidad

Estadistico gl p
Neuromarketing ,208 384 ,000
Fidelizacion de clientes ,234 384 ,000
Decision de compra ,385 384 ,000
Sensorialidad ,373 384 ,000
Emociones ,372 384 ,000
Relacion ,319 384 ,000
Satisfaccion del cliente 218 384 ,000
Lealtad 345 384 ,000

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y fidelizacion de clientes Tumbes

Criterios de decisién

a. Si p=0,05 rechazamos hipétesis alterna y aceptamos hipétesis nula

b. Si p>=0,05 rechazamos hipétesis alterna y aceptamos hipotesis nula

Se emplea Pearson o Rho Spearman cuando se realiza estudios de coeficiente
de correlacion. Segun la tabla 10, Se afirma que nos siguen una distribucion
normal p<0,05 los datos, asi que se aplico el Rho de Spearman, pues tomaremos
en cuenta para poder analizar la correlacion entre la variable neuromarketing y

fidelizacion de clientes, y esto es por su distribucion libre.
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4.1. RESULTADOS

Comprobacion de hipotesis general: ElI neuromarketing se relaciona
positivamente con la fidelizaciobn de clientes de los restaurantes del centro
comercial Costa Mar Plaza de Tumbes, 2025.

Tabla 11:

Rho de Spearman neuromarketing y fidelizacion de clientes

Fidelizacion de

Rho de Spearman Neuromarketing .
clientes
Coeficiente de
. 1.000 ,913**
. correlacion
Neuromarketing _ _
Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Coeficiente de
e ., ,913** 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) .000
N 384 384

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y fidelizacion de clientes Tumbes

En la tabla 11, existe evidencia estadistica para poder afirmar que si hay una
correlacion p<0,05 entre la variable Neuromarketing y fidelizacion de los clientes.
Asi mismo, se concluye que la relacion es directa Rho de Spearman= 0.913
donde su correlaciéon es positiva muy alta y con una Sig. De 0.000. Podemos
decir que, al incremento de neuromarketing, la fidelizacion de clientes también

mostro nimeros crecientes.
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Obijetivo general: Determina la relacién del Neuromarketing con la fidelizacion de
clientes de los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza Tumbes,
2025.

Tabla 12:

Relacion del neuromarketing en la fidelizacion de clientes

_ Fidelizacion de
Neuromarketing

Nivel Puntuacion Puntuacién clientes

N° Enc. % N° Enc. %
Alto 57-75 215 56% 57-75 194 51%
Medio 36-56 169 44% 36-56 190 49%
Bajo 15-35 0 0% 15-35 0 0%
Total 384 100% 100% 384 100%

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y fidelizacion de clientes Tumbes

Segun la tabla 12, para neuromarketing a respuesta de los clientes del centro
comercial Costa Mar Plaza representa el nivel alto el 56% de los encuestados,
para el nivel medio el 44%. Mientras que para fidelizacion de clientes que el 51%
es del nivel alto y el 49% para el nivel medio. Por ambas partes no hubo

puntuacién bajo 0%.
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Para comprobar la hipotesis especifica 1: La decision de compra se relaciona
positivamente con la fidelizaciébn de clientes en los restaurantes del centro

comercial Costa Mar Plaza de Tumbes, 2025.

Tabla 13:

Rho de Spearman decision de compra y fidelizacion de clientes

Decision de Fidelizacion de
Rho de Spearman _
compra clientes
Coeficiente de
_ 1.000 ,468**
Decision de correlacion
compra Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Coeficiente de
. ., ,468** 1.000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) .000
N 384 384

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y fidelizacion de clientes Tumbes

En la tabla 13, se expone evidencia especifica para afirmar que existe una
correlacién 0,00 < 0,05 entre decisién de compra y fidelizacién de los clientes.
Asi mismo, se concluye que esta Correlacion es positiva moderada con un Rho
= 0,468 donde al incremento de la decision de compra, la fidelizacion de los
clientes también reflejara crecimiento lo cual hay una considerable relacion que

permite la aceptacion de hipétesis general alterna.
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Objetivo especifico 1: Analizar la relacién de la decisibn de compra con la
fidelizacion de clientes de los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza
Tumbes, 2025.

Tabla 14:

Relacion de la decisién de compra en la fidelizacion de clientes

Decisién de Fidelizacion de
Nivel Puntuacion compra Puntuacion clientes
N° Enc. % N° Enc. %
Alto 8-10 201 52% 57-75 199 52%
Medio 5-7 163 43% 36-56 185 48%
Bajo 2-4 20 5% 15-35 0 0%
Total 384 100% 100% 384 100%

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y fidelizacion de clientes Tumbes

Tabla 14, indica que para la dimension decisién de compra, se sitia el 52% en
el nivel alto, para el nivel medio 43% y el 5% en el nivel bajo. Por lo que, tiene
una relaciéon en la fidelizacion de clientes con 52% de percepcion alta y para el
nivel medio el 48% a respuesta de los clientes del Centro Comercial Costa Mar

Plaza.
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Comprobacion de hipotesis especifica 2: La sensorialidad se relaciona
positivamente con la fidelizaciébn de clientes en los restaurantes del centro

comercial Costa Mar Plaza de Tumbes, 2025.

Tabla 15:

Rho de Spearman sensorial y fidelizacion de clientes

Fidelizacion de

Rho de Spearman Sensorialidad ,
clientes
Coef|C|ent.<=:* de 1.000 493+
correlacion
Sensorialidad Sig. (bilateral) .000
N 384 384
Coeﬂment_ef de 493 1.000
correlacion
Fidelizacion de .
clientes >10. 000
(bilateral) '
\ 384 384

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y fidelizacion de clientes Tumbes

Tabla 15, existe cierta evidencia estadistica de Sig. De 0.000<0.05 entre
sensorialidad y fidelizacion de clientes. Concluyendo que tiene correlacion
positiva moderada Rho de Spearman = 0.493, que los clientes del centro
comercial Costa Mar Plaza les importe lo relacionado con los sentidos
permitiendo que se fidelice al cliente.
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Para el objetivo especifico 2: Conocer la relacion de la sensorialidad con la
fidelizacion de clientes de los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza
Tumbes, 2025.

Tabla 16:

Relacién de sensorialidad en la fidelizacion de clientes

o Fidelizacion de
Sensorialidad

Nivel Puntuacion Puntuacion clientes

N° Enc. % N° Enc. %
Alto 27-35 252 66% 57-75 233 61%
Medio 17-26 72 19% 36-56 126 33%
Bajo 7-16 60 15% 15-35 25 6%
Total 384 100% 100% 384 100%

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y fidelizacion de clientes Tumbes

La dimensién sensorialidad segun la tabla 16, donde los clientes de los restaurantes
del centro comercial costa Mar plaza toman en cuenta al momento que realizan una
compra; que para el nivel alto el 66%, para el nivel medio el 19% y en el nivel bajo
un 15%, con una relacion del 61% en el nivel alto, el 33% para el medio y en el nivel

bajo el 6% en la fidelizacion de clientes.
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Comprobacion de hipdtesis especifica 3: Las emociones se relacionan

positivamente con la fidelizacion de clientes en los restaurantes del centro

comercial Costa Mar Plaza de Tumbes, 2025.

Tabla 17:

Rho de Spearman de emociones y fidelizacidon de clientes

Fidelizacion de

Rho de Spearman Emociones .
clientes
Coeﬁment_e: de 1.000 509**
correlacion
Emociones Sig. (bilateral) 000
N 384 384
Coeﬁment_e: de 509** 1.000
correlacion
Fidelizacion de .
clientes Sig. 000
(bilateral) '
N 384 384

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y fidelizacion de clientes Tumbes

Segun la tabla 17, por medio de la correlacién se concluye que existe correlacion

y/o asociacion positiva media con un Rho = 0.509 con una Sig. de 0.000 < 0.05,

donde los clientes de los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza indican

gue las emociones intervienen al momento de realizar una compra. Mientras, que

el 49.1% no responden a este estimulo.
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Objetivo especifico 3: Establecer la relacion de las emociones con la fidelizacion de

clientes en los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza Tumbes,2025.

Tabla 18:

Relacién de Emociones en la fidelizacion de clientes

Fidelizaciéon de

Emociones
Nivel Puntuacion Puntuacién clientes
N° Enc. % N° Enc. %
Alto 23-30 274 71% 57-75 214 56%
Medio 14-22 97 25% 36-56 152 39%
Bajo 6-13 13 4% 15-35 18 5%
Total 384 100% 100% 384 100%

Fuente: Cuestionario Neuromarketing y fidelizacion de clientes Tumbes

En la tabla 18, la dimensién emociones dio por resultado en base a las respuestas
de los clientes del centro comercial Costa Mar Plaza para el nivel alto el 71%, nivel
medio el 25% vy nivel bajo el 5%. Mientras que, para fidelizacién de clientes, el 56%
es del nivel alto, para le medio 39 y para le nivel bajo el 5% responden en base a

SuSs emociones.
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4.2. DISCUSION

En cuanto a la hipétesis general: El neuromarketing se relaciona positivamente con
la fidelizacion de clientes de los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza
de Tumbes, 2025. Se comprobd la relacion significativa directa 0.000 <0,05 con un
Rho de Spearman de 0.913 = 91.3% demostrando que su correlacion es positiva
muy alta. Podemos decir que, si existe incremento de neuromarketing, la
fidelizacion de clientes también muestra niumeros crecientes en la compra de los

restaurantes del centro comercial costa mar plaza.

De cierto modo, en los hallazgos de la investigacion de Guerrero (2024), el
neuromarketing y la fidelizacion del cliente mostraron una correlacion positiva
moderada Rho = 0.413 y un p < 0.01 entre ambas variables. concluyendo que el
neuromarketing es una herramienta util para mejorar la fidelizacion, pero requiere
mayor personalizacién y consistencia en las estrategias. Lemoine et al., (2022)
afirma que el neuromarketing se relaciona de forma significativa 0.000<0.05 y un
Rho de Spearman de 0.468 con una correlacion positiva moderada indicando que
ambas variables de correlacionan entre si. Concluyendo que es necesario innovar
en el desarrollo de la imagen comercial para fidelizar a los clientes para generar

mejores expectativas visuales en los clientes.

Evidenciando que, para el objetivo general: Determina la relacion del
Neuromarketing con la fidelizaciobn de clientes de los restaurantes del Centro
Comercial Costa Mar Plaza Tumbes, 2025. Para Néstor (2013) el neuromarketing
es una disciplina avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que
exponen la conducta y la toma de decisiones de los individuos en los campos de
accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y
servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales 'y
ventas. Y para fidelizacion de clientes, Rogers, et al. (2020) dice que la fidelidad se
basa en la ética y requiere 3 principios esenciales: empatia, responsabilidad y
generosidad. Para el neuromarketing que comprende las dimensiones decision de
compra, sensorialidad y emociones, alcanzo a respuesta de los clientes del centro

comercial Costa Mar Plaza en el nivel alto el 56% de los encuestados,
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relacionandose con la fidelizacion de clientes en 51% ambas variables del nivel alto.
Por lo que, se asevera que los clientes deciden adquirir un servicio y/o producto en
base a sus estimulos fortaleciendo la fidelizacion mediante sus experiencias de

compra.

Para la hipétesis especifica 1: La decision de compra se relaciona positivamente
con la fidelizacion de clientes en los restaurantes del centro comercial Costa Mar
Plaza de Tumbes, 2025. De acuerdo con la evidencia se afirma que existe una
correlaciéon 0,00 < 0,05 entre decision de compra y fidelizacion de los clientes. Asi
mismo, se concluye que esta Correlacién es positiva moderada con un Rho = 0,468
Teniendo en cuenta que si al incremento de la decision de compra, la fidelizacion
de los clientes también reflejara crecimiento creando conexiones y experiencias

fuertes con los restaurantes del centro comercial Costar Mar Plaza.

Segun Alama y Calderén (2023) sus andlisis estadisticos de su investigacion
revelaron una correlacion de Spearman de 0.815, con una alta correlacion positiva
y el nivel de significancia sig. = 0.000 < 0.05; que demuestra una relacion entre la
lealtad del cliente con la empresa. Estableciendo que la lealtad de los clientes y la
frecuencia de compras estan relacionadas al marketing emocional y a las tacticas
que aplican las empresas para establecer lazos emocionales entre el comprador y

el producto y/o servicio que se ofrece.

Se demostré en el objetivo especifico 1: Analizar la relacion de la decisién de
compra con la fidelizacion de clientes de los restaurantes del Centro Comercial
Costa Mar Plaza Tumbes, 2025. Braidot (2009) difiere que el cliente pasa por un
proceso de etapas antes de adquirir o comprar un bien y/o servicio, destaca la
importancia de activar el cerebro emocional y asi lograr una conexion significativa
con los consumidores, ya que las emociones juegan un rol esencial en las
decisiones de compra y la formaciéon de recuerdos asociados a su marca y
experiencia. Donde la dimensién decisiébn de compra, se sitla el 52% en el nivel
alto, que tiene una relacion en la fidelizacion de clientes con el 52% de percepcion
alta a respuesta de los clientes del Centro Comercial Costa Mar Plaza.
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Para hipotesis especifica 2: La sensorialidad se relaciona positivamente con la
fidelizacion de clientes en los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de
Tumbes, 2025. Se evidencio por medio de datos estadistica de Sig. De 0.000 <
0.05 entre la dimensién sensorialidad y fidelizacion de clientes, con una correlacion
positiva moderada de Rho 0.493, donde los clientes del centro comercial Costa Mar
Plaza si toman importancia los sentidos (vista, tacto, odio y olfato) permitiendo que

se fidelice al cliente creando un vinculo duradero con los restaurantes.

De alguna manera, en la investigacion de Asenjon (2021) concluyen que, dentro de
los factores del marketing sensorial de los sentidos olfativo, sonoro, tactil, gustativo,
y visual ayudan a fidelizar a un consumidor con su marca, donde si existe relacion
directa con un Rho de Spearman 0.0582 con una correlacion positiva moderada y
una sig. 0.001. Concluyendo, que los factores del marketing sensorial ayudan a la
fidelizacién de los clientes. También existen estudios cercanos entre Bowio (2024)
con una correlaciéon positiva alta de Rho 0.922 y Sig. 0.000 < 0.05, por medio de
los estimulos en el ambito del marketing sensorial en el proceso de decision de
compra. Esto afirma que dentro de un ambito que este disefiado para activar y

estimular los sentidos ayudan a obtener una experiencia de un cliente a gusto.

Para el objetivo especifico 2: Conocer la relacion de la sensorialidad con la
fidelizacion de clientes de los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza
Tumbes, 2025. Para Braidot (2009) expresa que cuando se habla de sensorialidad,
se refiere a una parte del sistema nervioso que es responsable de procesar y
generar respuestas que influyen en cdmo se comporta un consumidor. Segun los
resultados en base a las respuestas de los clientes de los restaurantes del centro
comercial costa Mar plaza se sitio en el nivel alto el 66%, teniendo relacion en la
fidelizacion de clientes en un 61% en el nivel alto. Es decir que los consumidores
cuando tienen experiencias buenas referente a la sensorialidad buscan y

recomiendan la marca de consumo.

La hipodtesis especifica 3: Las emociones se relacionan positivamente con la
fidelizacion de clientes en los restaurantes del centro comercial Costa Mar Plaza de
Tumbes, 2025. Por medio de la correlacion se concluye que existe correlacion y/o

asociacioén positiva media con un Rho 0.509 con una Sig. de 0.000 < 0.05, indicando
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gue las emociones intervienen al momento de realizar una compra. Mientras, que

el 49.1% no responden a este estimulo.

Los resultados del estudio de investigacion de Jiménez (2024) pericibieron un nivel
de confianza de Rho Spearman de 0.373 con una correlacién positiva baja entre
las emociones y la captacion de clientes y un p-valor de 0.000. Si bien es cierto al
no ser muy alta, los consumidores jovenes de la provincia de Tumbes podrian tener
consideraciones mas racionales en lugar de impulsos emocionales. Sosa y Vargas
(2024) indican un valor emocional de Rho 0,779, demostrando que existe una
relacion directa entre el marketing emocional y la propuesta de valor. Asimismo, las
estrategias emocionales aumentan la percepcién del valor, lo que impacta

directamente en la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

En respuesta al objetivo especifico 3: Establecer la relacién de las emociones con
la fidelizacion de clientes en los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza
Tumbes,2025. Segun Orosco et. al. (2022) Sostienen que las emociones son
fundamentales para analizar el comportamiento del comprador dentro del
neuromarketing, ya que influyen de forma inmediata en sus decisiones de compra.
Asi mismo, en base a las respuestas de los clientes del centro comercial Costa Mar
Plaza para el nivel alto fue el 71% en sus emociones, teniendo relacion en la
fidelizacién de clientes en 56% del nivel alto. Por lo tanto, los clientes reaccionan y

actian de acuerdo con sus emociones al momento de realizar su compra.
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5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

V. CONCLUSIONES

Existe correlacion entre Neuromarketing y fidelizacion de clientes,
demostrando la relacion significativa directa 0.000, con un Rho de 0.913
indicando que su correlacién es positiva muy alta y por ende se acepta la
hipotesis planteada. Por lo que, los clientes de los restaurantes del centro
comercial Costa Mar plaza deciden adquirir un servicio y/o producto en base
a sus estimulos fortaleciendo la fidelizacion mediante sus experiencias de
compra; determinando que neuromarketing representa en el nivel alto el 56%,

relacionandose con la variable fidelizacién de clientes en 51% del mismo nivel.

Se afirma con el Rho Spearman de 0.468 que es de correlacién y/o correlacion
positiva moderada entre la dimension decisibn de compra y la variable
Neuromarketing. Por lo tanto, los clientes deben crear conexiones vy
experiencias fuertes con los restaurantes del centro comercial Costar Mar

Plaza y el 53.2% no responden a ciertos estimulos para decidir su compra.

Se obtuvo un Rho 0.493 indicando una correlacién positiva moderada entre
sensorialidad y fidelizacion de clientes. Por lo tanto, el 50.7% no toman
importancia los sentidos al adquirir el producto y/o servicio. Exponiendo el
66% para el nivel alto en base a las respuestas, se relaciona en la fidelizacion
de clientes en un 61% del mismo nivel. Es decir, si tienen experiencias buenas

referente a la sensorialidad buscan y recomiendan la marca de consumo.

Se verifica que existe correlacidén y/o asociacién positiva media con un Rho
0.509 para la dimensiébn emociones y la variable neuromarketing; mientras
que el 49.1% no responden a este estimulo. Asi mismo, a respuestas de los
clientes del centro comercial Costa Mar Plaza para el nivel alto fue el 71% en
sus emociones, teniendo relacion en la fidelizacién de clientes en 56% del
mismo. Por lo tanto, los clientes de los restaurantes reaccionan y actlian de

acuerdo con sus emociones al momento de realizar su compra.
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6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

VI. RECOMENDACIONES

Los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza deben implementar
diversas estrategias de neuromarketing con el enfoque de mejorar la
experiencia del cliente y/o consumidores para aumentar su fidelizacion. Asi
mismo, estas tacticas contribuirdn a que el usuario logre vivir una experiencia
memorable y sentirse satisfechos emocionalmente, lo que favorecera la

lealtad y visitas reiteradas veces.

Los restaurantes deben recopilar datos sobre gustos y preferencias respecto
al comportamiento del cliente cuando este realice una compra, con el Unico
fin que su experiencia sea personalizada para que su decisién de adquirir un
producto sea claro y definitivo. Asi mismo, incentivar las visitas constantes

con recompensas, beneficios y descuentos con el propdsito de fidelizar.

Se debe evaluar aspectos como €l (aroma, la muasica, la ambientacion visual
y la presentacion de los alimentos), pues estos elementos sensoriales son
un impacto directo y muy significativo si se trata de fidelizar un consumidor.
Ya que, si se estimula estos sentidos de forma estratégica, se podra crear
en su memoria una buena experiencia inolvidable y se fortalecera ese

vinculo entre los clientes y los restaurantes de Costa Mar Plaza.

Se recomienda implementar capacitaciones al personal de los restaurantes
del centro comercial Costa Mar plaza basados en gestion emocional para
lograr identificar y saber actuar de la mejor manera a las emociones de cada
cliente. También se debe crear conexiones personales para lograr la
fidelizacion del cliente por medio de la confianza. Con el fin de que las

emociones creen buenos recuerdos y Unicos en el consumidor.
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ANEXO 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

Neuromarketing y fidelizacion de clientes en los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza Tumbes,2025

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema General: Hipotesis General: Objetivo General:
¢Cémo  se relaciona el ElI neuromarketing se Determina la relacion del
Neuromarketing con la relaciona positivamente Neuromarketing con la
fidelizaciobn de clientes de los con la fidelizacion de los fidelizacion de clientes de los
restaurantes del Centro clientes de los restaurantes  del Centro Tipos de Investigacion:
Comercial Costa Mar Plaza restaurantes del centro Comercial Costa Mar Plaza Aplicada de tipo Descriptiva -
Tumbes,2025? comercial Costa Mar Tumbes,2025. _ e Decision de Correlacional
Plaza de Tumbes, 2025. Variable compra
Problemas especificos: independiente: o E ivyacidn-:
o o - - nfoque de la Investigacion:
] ) Hipotesis Especificas Objetivos Especificos: Neuromarketing senso'rlalldad q c titati 9
a) ¢Como se relaciona la - . » Emociones uantitativa
e a) La decision de gz Analizar la relacién de
decision de compra con la compra se relaciona ., gecision d | o ) »
fidelizacién de clientes de los positivamente con la f% l.ec's!‘?” de clc_)m[?ra gonl a Diseno d_e la Investigacion:
restaurantes del Centro fidelizacién de clientes en los r;;;i?gftgs © Cclii? * Cint?é No experimental - transversal
Comercial Costa Mar Plaza  restaurantes del centro - ial Costa Mar Pl
Tumbes. 20257 comercial Costa Mar Plaza TomErCIZOZSOS a Mar Flaza Poblacién:
' ' de Tumbes, 2025. umbes, . _ : .
) _ ! Clientes del Centro Comercial Costa
b) ¢Como se relaciona la - La sensorialidad b) Conocer la relacion Mar Plaza de Tumbes
sensorialidad con la fidelizacion e relaciona positivamente de la sensorialidad con la
de clientes de los restaurantes  con I?fldellza(tzlon detcllenfjesI fidelizacion de clientes de los Muestra:
O e % Conts comerca o vy (S el Cento 384 lentes
ar Plaza Tumbes, ? i . i6
Plaza de Tumbes, 2025. 'Ic':l?rr:ggieélozcéos'[a Mar Plaza Variable Relf':\mon. .
C) ¢Cémo se relaciona las ' . d_ep(_andl_ente: ) Sgtlsfacmon del Técnicas e Irjstru.mentos:
emOCiones con Ia fidelizacién C) Las emociones se C) Establecer la re|acién FldellzaCIOn de Cllente CueStlonarlo
de clientes de los restaurantes  relacionan positivamentecon  de las emociones con la clientes e Lealtad Escala de Likert

del Centro Comercial Costa
Mar Plaza Tumbes,2025?

la fidelizacién de clientes en
los restaurantes del centro
comercial Costa Mar Plaza
de Tumbes, 2025.

fidelizaciéon de clientes en los
restaurantes del Centro
Comercial Costa Mar Plaza
Tumbes,2025.

93



ANEXO 2: Operacionalizacion de variables

Neuromarketing y fidelizacidén de clientes en los restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza Tumbes,2025.

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

Variable Ind:
Neuromarketing

Variable Dep:
Fidelizacién de

clientes

Se utilizan técnicas de medicion de la
actividad cerebral para comprender el
estado emocional y las respuestas de los
consumidores, revolucionando al
marketing al entender la mente del
consumidor 'y crear conexiones
emocionales méas poderosas con la
marca (Kotler y Armstrong, 2012).

La fidelizacion de clientes es una tactica
estratégica implementada por las
organizaciones para preservar |y
consolidar la relacion con su base de
clientes existentes, con el proposito de
impulsar compras recurrentes y fomentar
la lealtad hacia la marca. Este proceso se
fundamenta en el establecimiento de una
conexion emocional y gratificante con los
clientes, brindandoles una experiencia
positiva y altamente personalizada a lo
largo de su interacciéon con la empresa
(Kotler y Armstrong, Marketing, 2012).

Se utilizara las dimensiones variables que
son: decisién de compra, sensorialidad y
emociones, las cuales seran evaluadas
mediante indicadores especificos. A partir
de la informacién obtenida, se construira
un cuestionario compuesto por 15. Cada
pregunta contara con alternativas en la
escala de Likert, que ofrece las siguientes
alternativas de respuesta: nunca, casi
nunca, a veces, siempre y casi siempre.

La variable sera analizada mediante sus
dimensiones: relacién, satisfaccion del
cliente y lealtad, utilizando indicadores
pertinentes basados en su
fundamentacion teérica. A partir de esta
evaluacién, se disefiara un cuestionario
compuesto por 15 preguntas, utilizando la
escala de Likert que ofrece opciones de
respuesta que incluyen: nunca, casi
nunca, a veces, siempre y casi siempre.

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
MEDICION
Aprobacion Nunca,
Negacion .
casi
Decision de Auditiva nunca, a
compra Tactll
Visual veces,
Sensorialidad Gustativa casi
) Olfativa Siempre
Emociones Compras compulsivas
Importancia y
siempre
Comunicacion
Relacion

Demanda del cliente

Satisfaccion del Servicio 6ptimo

cliente ., .
Retencidn de clientes

Frecuencia de compras
Lealtad
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ANEXO 3: Cuestionarios

Cuestionario a clientes de restaurantes

Presentacion:

El propdsito principal de este formulario es recopilar informacion que respalde la
investigacion sobre el tema “Neuromarketing y fidelizacion de clientes en los
restaurantes del Centro Comercial Costa Mar Plaza Tumbes,2025”. Por lo
tanto, este formulario es confidencial y se utilizara Unicamente para dicha
investigacion. Le agradecemos que amablemente comparta su opinién sobre la

veracidad de las siguientes afirmaciones segun su experiencia en esta institucion.

Il. Instrucciones

A continuacién, encontrara una serie de opiniones relacionadas con el
neuromarketing y la fidelizacion de clientes. Le agradeceré me proporcione su
opiniébn marcando las casillas con los valores que se presentan en el documento.

Por favor, responda todas las preguntas.

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

o k~ w0 nh e

Siempre

lll. Datos generales

Sexo:

Edad:
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IV. Test de escala: variable neuromarketing

NO

Items

Decision de compra

Aprobacion
1 ¢, Usted cree que la publicidad empleada en los puestos de
comida influye en su compra?
Negacion
) ¢, Cuando no obtiene mucha informacién del producto lo
rechaza?
Sensorialidad
Auditiva
3 | ¢La musica empleada en el area de comida le da
tranquilidad para seguir comprando?
Tactil
4 | ¢El empaque en que recibe su producto es de su agrado?
Visual
5 | ¢Te gustan los colores que emplean las marcas en su
publicidad?
6 | ¢Crees que las pantallas publicitarias contienen
informacion atil?
Gustativa
7 | ¢Le das bastante importancia al sabor del producto que
compraste?
Olfativa
8 | ¢Crees que el olor del producto define su calidad?
9 | ¢El olor del producto es un factor importante para tu

compra?

Emociones
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Compras por impulso

10

¢ Los descuentos y promociones que te ofrecen las marcas

influyen en tu compra?

11

¢ Las experiencias pasadas influyen en tu compra?

Importancia

12

¢, Cuando el personal encargado de atenderte no resuelve

tus dudas, insistes en tu compra?

13

¢Cuando hay gran cantidad de publico para hacer su

compra, insistes en comprarlo?

14

¢ Frecuentas regularmente el patio de comidas?

15

¢,Cuando llegas al patio de comidas, le das importancia al

orden que percibes en las tiendas?

Dimensiones items
e Decision de compra 1,2
e Sensorialidad 3,4,5,6,7,8,9
_ 10,11,12,13,14,1
e Emociones 5
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V. test de escala; fidelizacion de clientes

N° ltems
Relacion
Comunicacion
16 ¢,Cree que la informacion que recibe de su compra
es importante?
17 ¢ El tiempo de espera para adquirir su compra es el
adecuado?
18 ¢ El'lenguaje que utilizan los vendedores es el
adecuado?
Satisfaccion del cliente
Demanda del cliente
- ¢, Considera que los precios del producto son
econémicos?
¢,Cree usted que las marcas del area de comidas
20 tienen precios competitivos comparandolas con
otras?
1 ¢ Toma en cuenta la primera impresion que le
brinda la marca, para su siguiente compra?
Servicio optimo
5 ¢La tienda se encuentra limpia cada vez que realiza
una visita?
3 ¢, Recibe usted una buena atencion por parte del
personal del restaurante?
Y ¢ El producto que usted recibe por su compra es de
buena calidad?
o5 ¢,Demoran mucho tiempo para procesar el pago de
su pedido?
Lealtad
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Retencion de clientes

26 ¢La marca le genera confianza en usted?
7 ¢, Se deja guiar por los comentarios que otras
personas tienen de la marca?

Frecuencia de compras

28 ¢, Su visita al area de comidas es frecuente?

59 ¢, Cada vez que visitas el &rea de comidas terminas

haciendo una compra?
30 ¢ Tienes dias especificos en los que acudes al patio

de comidas?

Dimensiones

items

e relacion

16,17,18

e Satisfaccién del cliente

19,20,21,22,23,24,2
5

e Lealtad

26,27,28,29,30
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ANEXO 4: Alfa de Cronbach variable Neuromarketing

Suma
ltems
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42

38
39

33
36
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32
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p8
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pl

NO

10
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0.76
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ANEXO 5: Alfa de Cronbach variable fidelizacién de clientes
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ANEXO 7: Evidencias de aplicacion de encuesta

-

— | - -

= Pizzathi

k\-.

llustracion 2: Aplicacion de encuesta en Clientes del

Restaurante Pizza Hut

llustracién 1: Aplicacion de encuesta a

clientes del Restaurante KFC
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