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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre 

el neuromarketing y el comportamiento de los clientes del hotel El Bucanero. La 

metodología empleada fue de tipo cuantitativa con un diseño no experimental, 

transversal y correlacional. La población estuvo conformada por 500 clientes; 

mediante un muestreo estratificado. Para la recolección de datos, se aplicó un 

cuestionario estructurado con 32 ítemns, que midieron dimensiones relacionadas 

con la variable 1: asociación de marca, imaginación de marca, seducción 

sensorial e inteligencia emocional y la variable 2: factores sociales, factores 

culturales, factores personales y factores psicológicos.  

Los datos fueron procesados mediante el software SPSS y analizados a través 

del coeficiente de correlación Rho Spearman, los resultados evidenciaron que el 

94% de los encuestados presentan un nivel alto del neuromarketing, mientras 

que 93% también muestra un nivel alto en el comportamiento del cliente. Se 

observa un coeficiente de correlación de 0.981 (p<0.01), lo que indica una 

correlación positiva alta y estadísticamente significativa entre ambas variables, 

este valor refleja que, a mayor nivel de aplicación del neuromarketing se asocia 

a un mayor nivel de comportamiento favorable por parte del cliente.  

Palabras clave: Neuromarketing, comportamiento del cliente, aplicación, 

cuestionario. 
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ABSTRACT 

The general objective of this research was to determine the relationship between 

neuromarketing and customer behavior at the El Bucanero Hotel. The 

methodology used was quantitative, with a non-experimental, cross-sectional, 

and correlational design. The sample consisted of 500 customers, using stratified 

sampling. Data collection involved a structured questionnaire with 32 items, 

measuring dimensions related to variable 1: brand association, brand imagery, 

sensory seduction, and emotional intelligence, and variable 2: social factors, 

cultural factors, personal factors, and psychological factors. The data were 

processed using SPSS software and analyzed using the Spearman's Rho 

correlation coefficient. The results showed that 94% of respondents had a high 

level of neuromarketing, while 93% also displayed a high level of customer 

behavior. A correlation coefficient of 0.981 (p<0.01) was observed, indicating a 

high and statistically significant positive correlation between the two variables. 

This value reflects that a higher level of neuromarketing application is associated 

with a higher level of favorable customer behavior. 

Keywords: Neuromarketing, customer behavior, application, questionnaire. 

 



 

 

 

 

 

I. INTRODUCCIÓN 

En las últimas décadas, los avances tecnológicos han producido una serie de 

cambios importantes en el contexto del marketing. Debido a estos cambios nace 

el surgimiento del neuromarketing que es parte de la neuroeconomía y surge de 

la combinación entre el marketing tradicional y la neurociencia, teniendo como 

objetivo principal examinar los factores que influyen en la toma de decisiones de 

los clientes (Salas, 2018). 

Es fundamental considerar que algunos aspectos derivados de la 

internacionalización podrían diversificar las estrategias de marketing en la 

región, generando una inclinación hacia la personalización de enfoques. En este 

contexto, el neuromarketing juega un papel clave al influir en el comportamiento 

colectivo, y el marketing convencional, y sustentándose en hallazgos de 

investigaciones neurocientíficas. Por ello, resulta valioso realizar estudios que 

integren estas áreas, con el propósito de comprender más a fondo las conductas 

de los clientes en naciones de desarrollo (Buitrago, 2018). 

Según Baptista et al., (2010), el neuromarketing se presenta como una ciencia 

novedosa que combina los principios de la neurociencia con estrategias de 

marketing. Su enfoque va más allá de las decisiones conscientes de los clientes, 

centrándose en el análisis de los procesos mentales que influyen en su 

comportamiento y explican sus elecciones, comprendiendo aspectos como la 

percepción, conducta y toma de decisiones. Estos conocimientos se aplican en 

diversos elementos claves del marketing.  

Los clientes evalúan distintas decisiones de compra de forma rutinaria, y estas 

decisiones son el pilar principal de los esfuerzos de los mercadólogos, es por 

eso que las grandes organizaciones suelen indagar el proceso de decisión de 

compra para responder a las preguntas claves, de esa manera también analizan 

las compras reales de los clientes para comprender los patrones de compra. Los 
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estímulos del marketing que se centran en las cuatro Ps también son aplicados 

ya que generan respuesta, además los factores externos como las fuerzas 

económicas, tecnológicas, sociales y culturales también influyen en el entorno 

del comprador (Kotler & Armstrong, 2013; p.129). 

En esta tesis se indagará la relación entre el neuromarketing y el comportamiento 

del cliente, ya que es importante para comprender cómo se pueden diseñar 

estrategias efectivas e individualizadas basadas en cómo funciona el cerebro 

humano, proporcionando al hotel El Bucanero las herramientas necesarias para 

la satisfacción del cliente, incremento de fidelización de la marca e incremento 

de ventas. Primero, se presentará el marco teórico, exponiendo las definiciones 

de las variables de estudio y el modelo teórico que explica su relación. 

Posteriormente, se detalla la aproximación metodológica, que incluirá la 

descripción de los datos disponibles para medir las variables, la estrategia 

metodológica empleada y el análisis de los resultados obtenidos. Finalmente, se 

presentarán las conclusiones de este estudio, con el fin de aportar evidencia 

sobre la importancia del neuromarketing y el comportamiento del cliente. 

En este sentido, la situación problemática a nivel internacional relacionada con 

el neuromarketing es la controversia de su uso ético. El neuromarketing emplea 

técnicas avanzadas para analizar la actividad cerebral y las respuestas 

emocionales de los consumidores, lo que ha generado preocupaciones sobre la 

manipulación de decisiones de compra. Este problema es especialmente 

relevante en los mercados internacionales donde la regulación sobre la 

privacidad y protección al cliente puede variar significativamente (Carbajal, 

2016). 

La declaración del estado de emergencia y la implementación de la cuarentena 

para frenar la propagación de la COVID – 19 en el país provocaron la suspensión 

de muchas actividades económicas. Este brote mundial no solo afectó 

gravemente la economía nacional, sino que también tuvo impacto significativo 

en el mercado laboral en el Perú (IPE, 2020). 

En el contexto nacional, el turismo se encuentra en una etapa de cambio y 

recuperación, adaptándose a nuevas tendencias y superando desafíos globales, 

con la posibilidad de albergar grandes eventos internacionales, con esto se 
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espera que el sector continúe recuperándose durante 2025, impulsando la 

economía (Cámara de Comercio, 2025). 

En el contexto local, la situación de los hoteles en Tumbes; enfrentan desafíos 

significativos en 2025 debido a diversos factores, entre los más importantes, 

destaca la inseguridad ciudadana, que se ha intensificado en la región, afectando 

el potencial turístico de la región y la confianza de los visitantes. La actividad 

criminal y los problemas de seguridad han generado una percepción negativa 

que impacta en la industria hotelera, ya que muchos turistas prefieren destinos 

más seguros (Prieto Roman et al., 2025). 

En el hotel El Bucanero se ha identificado que, a pesar de las mejoras realizadas 

en su infraestructura, persisten limitaciones en la conexión emocional con sus 

clientes, lo cual afecta la de la decisión de reserva y la recomendación del 

servicio. Frente a esta realidad, surge el interés por explorar el neuromarketing 

como una herramienta innovadora que permita entender de manera más 

profunda las emociones, percepciones y motivaciones de los clientes. Esta 

técnica, que combina los avances de la neurociencia con estrategias de 

marketing, podría ofrecer al hotel nuevas oportunidades para diseñar 

experiencias más atractivas y personalizadas. En este contexto, se plantea como 

una propuesta aún no implementada, pero con potencial para fortalecer la 

relación con los clientes, incrementar la fidelización y mejorar el posicionamiento 

de la marca en un entorno competitivo y culturalmente particular como el de 

Tumbes.  

Debido a ello, esta situación nos induce la siguiente interrogante: ¿Cómo influye 

la intervención del neuromarketing en el comportamiento de los clientes del Hotel 

El Bucanero?, asimismo, sus problemas específicos: 1. ¿De qué manera la 

asociación de marca se relaciona con el comportamiento del cliente del hotel El 

Bucanero? 2. ¿Cómo influye la imaginación de marca en el comportamiento del 

cliente del hotel El Bucanero? 3. ¿Cuál es el impacto de la seducción sensorial 

a las intervenciones del comportamiento del cliente del hotel El Bucanero? 4. 

¿Qué rol juega la inteligencia emocional en el hotel El Bucanero bajo la influencia 

del comportamiento del cliente? 
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En consecuencia, la justificación social para estudiar el neuromarketing y el 

comportamiento del cliente se basa en mejorar su capacidad de relación entre 

las empresas y el cliente, ya que esta técnica permite entender las verdaderas 

motivaciones, emociones y necesidades de los clientes, lo cual puede generar 

múltiples beneficios sociales. Al comprender mejor las preferencias y deseos de 

los clientes, las empresas pueden diseñar productos y/o servicios que respondan 

a sus expectativas. En Tumbes, donde la economía local depende de actividades 

como el turismo y el comercio, el neuromarketing ayuda a ofrecer experiencias 

personalizadas y satisfactorias.  

La justificación practica de la investigación busca fortalecer la gestión del 

marketing incorporando el neuromarketing. Se propone que a través de los 

resultados se ofrezcan alternativas de solución que mejoren las estrategias, con 

el fin de motivar el comportamiento del cliente, de esa manera la empresa podrá 

aumentar ventas y atraer más clientes. El fortalecimiento que causará el 

neuromarketing se centra en las respuestas emocionales y preferencias de los 

clientes, para obtener la fidelización de los clientes y elevar la competitividad del 

hotel al responder de manera más precisa a las necesidades del mercado local.   

Este estudio es relevante porque aborda una problemática importante que las 

empresas enfrentan, el cuál es no comprender a sus clientes ni el motivo de su 

comportamiento. Muchas empresas aún utilizan estrategias tradicionales que no 

son efectivas. Esta investigación destaca la falta de interés en el neuromarketing, 

que podría ser clave para sus estrategias de venta, incluyendo el caso de los 

hoteles. Además, ayuda a identificar las razones detrás de las decisiones de los 

clientes al elegir productos específicos y qué estímulos, tanto internos como 

externos, afectan su comportamiento.  

La justificación metodológica de esta investigación radica en la adopción de un 

enfoque descriptivo – correlacional con un diseño no experimental y transversal, 

permitiendo analizar de manera precisa la relación entre el neuromarketing y el 

comportamiento del cliente sin alterar las variables de estudio. Este enfoque 

posibilita la recolección de datos en un momento específico, asegurando una 

comprensión clara y puntual de cómo las estrategias de neuromarketing influyen 

en las decisiones de los clientes del Hotel El Bucanero. Al emplear técnicas como 

encuestas basadas en la escala de Likert, se garantiza la obtención de datos 
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verificados y organizados de manera sistemática, lo que respalda la solidez de 

los hallazgos y facilita la elaboración de estrategias prácticas y adaptadas al 

contexto local del distrito de Canoas de Punta Sal.  

Por último, la justificación teórica de la investigación busca ofrecer información y 

conocimientos sobre el papel del neuromarketing en las empresas y su 

relevancia sobre el comportamiento del cliente. Para ello se utilizarán las 

contribuciones teóricas de Alvarez del Blanco (2011), en relación con el 

neuromarketing y de Kotler & Armstrong (2013), sobre el comportamiento del 

cliente.  

Este estudio pretende de modo general determinar la relación entre el 

neuromarketing y el comportamiento de los clientes del hotel El Bucanero y de 

manera específica: 1: Evaluar de qué manera la asociación de marca del hotel 

El Bucanero se relaciona con el comportamiento del cliente. 2: Investigar cómo 

influye la imaginación de marca del hotel El Bucanero en el comportamiento del 

cliente.  3: Analizar el impacto de la seducción sensorial del hotel El Bucanero 

en el comportamiento del cliente. 4: Examinar cómo la inteligencia emocional del 

hotel El Bucanero influye en el comportamiento de los clientes. 
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II. REVISIÓN DE LA LITERATURA  

2.1 Bases teóricas científicas  

2.1.1 Neuromarketing  

Según Braidot (2009), en sus inicios; el marketing ha basado su desarrollo en 

conocimientos provenientes de diversas disciplinas como la psicología, 

sociología, economía, ciencias exactas y la antropología. Con la integración de 

los avances en neurociencia y neuropsicología, se generó un cambio tan 

significativo que surgió la nueva disciplina llamada “neuromarketing” (p. 

17).Asimimo contextualiza que es una ciencia dedicada a indagar y analizar los 

procesos cognitivos que influyen en la elección de decisiones y el 

comportamiento de los clientes desempeñan un papel esencial en aspectos 

fundamentales del marketing y el comportamiento del cliente, tales como el 

análisis de mercado, el diseño de productos y servicios, comunicación, costos, 

creación de marcas, el posicionamiento, segmentación, canales y por último las 

ventas. Presenta un grupo de herramientas para indagar el mercado y de esa 

manera segmentarlo para así desarrollar estrategias con éxito, estas 

herramientas se fundamentan en el entendimiento de los procesos cognitivos 

asociados con la percepción sensorial, el manejo de información, la memoria, 

emociones, la atención, el aprendizaje y la racionalidad, así como los factores 

que impactan el aprendizaje y las decisiones de los clientes, es fundamental. (p. 

18). 

Según Kotler & Keller (2012), el término neuromarketing describe la indagación 

cognitiva sobre el resultado de los impulsos del marketing. Esto quiere decir que 

se refiere al estudio del cerebro para comprender cómo los estímulos del 

marketing afectan a las personas. Los científicos que investigan el cerebro a 
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distintas personas han conseguido métodos distintos tradicionales de la 

investigación de mercado (p. 108). 

Malfitano et al., (2007), argumenta que el marketing ha cambiado a medida que 

avanzó el tiempo, debido a que el ser humano ha experimentado una evolución 

impulsada por el desarrollo de su sistema nervioso central. A finales del segundo 

milenio apareció el decenio del cerebro. La neurociencia y la física cuántica han 

obtenido un rol importante tanto en la psicología y biología, destacando la 

interconexión entre la ciencia del conocimiento y la neurobiología. La 

neurociencia, mediante indagaciones genéticas, avanza en la comprensión de 

los sentidos y las emociones humanas. Los principales estudios empíricos sobre 

cómo interviene la conexión biológica en las decisiones del cliente son el centro 

de atención hacia el que orientamos método y técnicas de lo que denominamos 

neuromarketing, cuyo propósito es enriquecer la relación y comunicación entorno 

a los valores de satisfacción de la sociedad (p. 21). 

Es importante resaltar que dentro del mercado existen los compradores y 

vendedores, ambos con cerebros donde se almacenan emociones, experiencias 

y sentimientos a lo largo de su vida. El neuromarketing ayuda a fortalecer la 

relación y comunicación entre los compradores y vendedores para mantener el 

intercambio de recursos para así seguir satisfaciendo necesidades (p. 22). 

Según Alvarez del Blanco (2011), la neurobiología y el marketing, por separado, 

enfrentan limitaciones para entender muchos elementos del proceso de toma de 

decisiones humanas, pero al unirse logran una visión más completa. El 

neuromarketing permite explorar nuevos horizontes y genera expectativas que 

sus precursores no habrían imaginado hasta hace poco. En lugar de solo intentar 

medir las variables que influyen en las opciones de las personas y considerar 

aspectos teóricos complejos, el análisis de neuromarketing interpreta reacciones 

biológicas ante recompensas o penalidades económicas e incluso captar 

motivaciones que no se expresan de forma directa. En lugar de evaluar modelos 

solo en función de sus correlaciones con posibles opciones teóricas, el 

neuromarketing posibilita organizarlos en base a hallazgos de investigaciones 

neurológicas. Así, se puede aprovechar el conocimiento del funcionamiento 

cerebral para afinar las percepciones de los neurólogos entorno al marketing. A 
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la vez, facilita la aplicación de conceptos de marketing que ayudan a comprender 

mejor el funcionamiento del cerebro (p. 4). 

De acuerdo con las recientes investigaciones, el proceso de tomar una decisión 

de compra ocurre en tal solo 2.5 segundos. Mas allá de los estudios tradicionales 

que se centran en preguntar a las personas sobre sus hábitos y motivos de 

consumo, el neuromarketing busca revelar las bases profundas de las decisiones 

de compra al analizar pensamientos inconscientes. La ventaja principal de las 

técnicas neurocientíficas radica en su capacidad de obtener datos en tiempo real 

sobre las zonas del cerebro implicadas y activadas en el proceso perceptivo. 

Aproximadamente el 95% de las decisiones de compra se originan en el 

subconsciente, lo que resalta el papel crucial de la ciencia (p. 8). 

Según Alvarez del Blanco (2011), el neuromarketing se refiere a la aplicación de 

técnicas neurocientíficas para analizar y comprender el comportamiento humano 

y las emociones vinculadas al mercado y a las dinámicas comerciales.  

Modelo persuasivo del neuromarketing  

Alvarez del Blanco (2011), indica que el neuromarketing aplica conocimientos de 

neurociencia para potenciar su efectividad. Su modelo de trabajo se compone de 

varias fases que buscan de manera gradual captar la atención del cerebro del 

cliente. Al completar el proceso el cliente idealmente se transforma en un 

auténtico y comprometido socio. Este modelo ofrece un nuevo enfoque de 

persuasión, destacando la fase experimental que incorpora técnicas de 

neuroimagen para desentrañar el comportamiento detrás de la toma de 

decisiones (p. 12). 
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Según Alvarez del Blanco (2011), menciona que en el caso de las empresas que 

ya hayan aplicado en neuromarketing en su fase de experimentación, la siguiente 

fase que sigue y se puede aplicar es la fase de intervención, es por eso que en 

esta presente investigación se ha tomado ese modelo teórico. 

Fase de intervención  

Implica la aplicación de técnicas y estrategias diseñadas para influir en el 

comportamiento y decisiones del cliente, basándose en datos previos sobre 

cómo responde el cerebro a ciertos estímulos. Se enfoca en introducir estímulos 

específicos en campañas o productos para optimizar el impacto emocional y 

persuasivo del cliente (p. 13). 

Alvarez del Blanco (2011), menciona dentro de su modelo persuasivo del 

marketing menciona un conjunto de dimensiones que hacen parte dentro de la 

fase de intervención.  

Asociación de marca  

Es un vínculo automático que el cerebro crea, pueden incidir en la apreciación 

del cliente ya que es determinante en el proceso de decisión de compra. 

 

 

 

Fuente: La figura ha sido tomada del libro Alvarez del 
Blanco, 2011. 

Figura 1:Modelo persuasivo del neuromarketing 
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Lealtad a la marca  

Según Baptista et al., (2010), lo definen como:  

“Se encuentran cinco elementos fundamentales explicados 

anteriormente: gestión de recursos humanos, gestión y recuperación del 

servicio, tecnología y sistemas de información, innovación y relaciones 

con grupos de interés, las que en conjunto constituyen la base del proceso 

de búsqueda de la lealtad del cliente. De la adecuada gestión de dichos 

factores depende en gran medida la valoración que tengan los clientes 

con respecto a la imagen del proveedor y la calidad del servicio, que, a su 

vez, son los principales elementos influenciadores en el alcance de la 

satisfacción y la confianza de los clientes. Un cliente satisfecho y con 

confianza en su proveedor, es probable que refleje disposición y emoción 

hacia la marca que éste representa, lo que finalmente lleva a la lealtad de 

marca. Esta forma de visualizar los diferentes factores, niveles, relaciones 

y motricidades que deben considerarse en la gestión de la lealtad de 

marca, permiten mostrar un escenario más cercano al devenir 

empresarial. No obstante, no debe olvidarse que este sistema está 

enmarcado en un sistema económico, sector, industria, segmento, entre 

otros, que pueden ameritar la consideración de elementos adicionales.” 

En este artículo se trata de cinco elementos claves para lograr la lealtad del 

cliente, si esas áreas se manejan adecuadamente, los clientes valorarán mejor 

la imagen y calidad del servicio del proveedor. Esto influye en la satisfacción y 

confianza del cliente, lo que conlleva a tener una conexión más positiva y 

duradera con la marca.  

Actitud de marca  

Las campañas de marketing con propósito tienden a ser efectivas, ya que logran 

establecer un vínculo con el público objetivo. Esto suele generar una respuesta 

favorable en los clientes (Buil et al., 2012). 

Atributos de marca  
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Un atributo puede definirse como el valor o beneficio específico que el cliente 

busca elegir un producto o servicio, el cual a su vez se convierte en un factor 

determinante en su proceso de selección. Los clientes valoran varios atributos al 

evaluar una marca (Lambin, 2009). 

Imaginación de marca  

La imaginación de marca despierta cuando una marca nos hace soñar o imaginar 

proyectarnos con ella. No solo se trata de lo que vende sino de lo que nos hace 

sentir posibles. 

Creatividad de marca  

Kotler & Keller (2012), plantea que “el enfoque y la consistencia de los 

programas de marketing son muy importantes cuando la marca tiene 

recursos limitados. La creatividad también es primordial: deben buscarse 

nuevas formas de comercializar nuevas ideas sobre los productos entre 

los clientes” (p.293). 

Cuando una marca tiene recursos limitados, es esencial concentrarse en una 

estrategia clara y coherente de marketing. En lugar de dispersarse o tratar de 

hacer muchas cosas a la vez, la marca debe de centrarse en un enfoque 

consistente. Además, la creatividad es clave para destacarse y encontrar formas 

originales de promocionar los productos. Esto significa que, en lugar de depender 

de métodos tradicionales, la marca debería innovar e indagar nuevas ideas para 

captar la atención de los clientes.  

Publicidad emocional  

Es una estrategia publicitaria diseñada para generar una gran cantidad de 

emociones intensan en el público, lo cual agrega un valor adicional a la marca 

(Trias, 2008). 

 

 

 



 

27 
 

Innovación de la marca  

Es clave para mejorar la condición de los productos y/o servicios y, en ocasiones, 

también puede reducir los precios, lo que beneficia directamente a los clientes. 

Sin embargo, durante la exploración de inéditas soluciones, el perfeccionamiento 

destruye mercados, cambiarlos o incluso idear nuevos. El éxito de la innovación 

depende, en primer lugar, de comprender las necesidades del cliente y, en 

segundo lugar, de desarrollar productos que respondan a estas necesidades, lo 

que lleva a que los clientes acepten los productos innovadores (Abril, 2009). 

Seducción sensorial   

Se refiere al uso estratégico de estímulos sensoriales para captar y mantener la 

atención del cliente, es decir como estimular sus sentidos para que reaccionen 

de cierta manera se enfoca en sincronizar la respuesta de los sentidos. 

Sistema visual  

Según Malfitano et al., (2007), lo definen como:  

“El sistema visual administra con sentido el placer de la sabiduría, como 

néctar especial que nos da el placer de vivir, de soñar y de excitarse con 

los cinco sentidos que le reflejan el mundo exterior con el cual se 

comunica y a través de los cuales crea sus creencias, pues el ser humano 

cree en lo que sus sentidos le dictan”  

El sistema visual es clave para experimentar el placer de entender y conocer, 

nos inspira alegría, sueños y activa todos nuestros sentidos. A través de la vista, 

percibimos y nos conectamos con el mundo exterior, y es en gran medida por lo 

que vemos y sentimos formamos nuestras creencias, ya que tendemos a confiar 

en lo que nuestros sentidos trasmiten. 

Sistema auditivo  

Aunque tradicionalmente el oído no ha sido un foco principal en las estrategias 

de marketing, hoy en día se presenta como una herramienta poderosa gracias al 

avance de la tecnología, equipos y demás sistemas. Esto permite crear 

experiencias sensoriales únicas, donde los sonidos y melodías juegan un papel 
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crucial en la interacción con los clientes. Las nuevas generaciones, cada vez 

más conectadas a estímulos auditivos, están posicionando este recurso como 

esencial para fortalecer la relación emocional entre las marcas y sus clientes 

(Avedaño et al., 2015). 

Sistema kinestésico  

Esta herramienta de análisis resulta esencial para desarrollar estrategias de 

marketing y publicidad, ya que facilita una conexión más profunda con los 

clientes actuales y potenciales. Al combinar conocimientos de neurociencia con 

técnicas de marketing, se aprovechan los sentidos para generar experiencias 

que no solo capturan la atención del cliente, sino que también fomentan vínculos 

emocionales. Esto permite crear estímulos diseñados estratégicamente para 

atraer al mercado objetivo y, en última instancia, impulsar las ventas. (Mendoza 

y Garcia, 2020) 

Inteligencia emocional  

Goleman (1995), explica la inteligencia emocional como la competencia de una 

persona para automotivarse, mantenerse la persistencia frente a los desafíos, y 

regular sus emociones para evitar que interfieran con su razonamiento. También 

incluye la habilidad de controlar impulsos, posponer recompensas inmediatas 

para lograr objetivos a largo plazo, y gestionar el estado de ánimo. Además, la 

inteligencia emocional comprende la capacidad de empatizar con los demás y 

establecer relaciones de confianza.  

Según Goleman (1995), cada una de las aptitudes esenciales de la inteligencia 

emocional tiene un periodo crítico de desarrollo que se extiende a lo largo de la 

infancia. Durante este tiempo, se presentan oportunidades claves para 

establecer en los niños hábitos emocionales saludables. Si estos hábitos no se 

forman adecuadamente pueden surgir dificultades que más tarde serán 

complejas de corregir (P.250). 

El autor propone dividir las habilidades de la inteligencia emocional en dos 

categorías principales: competencias personales y sociales. Las competencias 

sociales se refieren a la capacidad de conocer y regular las propias emociones. 
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Por otro lado, las competencias sociales incluyen la habilidad de reconocer las 

emociones de los demás y de gestionar las relaciones de forma efectiva.  

Estas dos áreas principales se componen de tres competencias básicas:  

Autoconciencia  

Es la habilidad de identificar y comprender las propias emociones, estados de 

ánimo, y características personas, y cómo estos pueden influir en las personas 

de su alrededor. Las competencias desarrolladas en esta área incluyen la 

autoconfianza y la capacidad de generar emociones positivas y mantener un 

buen estado de ánimo (Jordan del Jesús, 2016). 

Autorregulación  

Es la capacidad de gestionar las propias acciones y emociones con 

responsabilidad, adaptarse a situaciones cambiantes, mantener el autocontrol, y 

ser innovador al enfrentar nuevos desafíos (Jordan del Jesús, 2016). 

Conciencia social  

Es la capacidad de percibir y entender los sentimientos, preocupaciones y 

necesidades de otras personas. Dentro de esta categoría se desarrollan 

habilidades como la comunicación efectiva, el liderazgo, capacidad para influir 

en otros, la gestión de conflictos y la creación de relaciones sólidas (Jordan del 

Jesús, 2016). 

Teoría científica:  

Teoría Clásica de la Administración  

Chiavenato (2006), quien cita a Fayol que define la teoría clásica de la 

administración, como:  

“Se parte del todo organizacional y de su estructura para garantizar la 

eficiencia en todas las partes involucradas, sean órganos (secciones, 

departamentos, etc), o personas (ocupantes de cargos y ejecutores de 

tareas). El microenfoque en cada operario con relación a la tarea se 

genera un impacto considerable en el funcionamiento integral de la 
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organización, especialmente en lo relacionado con su estructura interna” 

(p. 70). 

En resumen, para asegurar la eficiencia en una organización, es importante 

considerar tanto su estructura general como cada una de sus partes, esto incluye 

tanto las áreas o departamentos, como las personas que ocupan roles 

específicos y realizan tareas. Aunque se analice a detalle el trabajo de cada 

empleado (microenfoque), es fundamental entender como estas áreas 

individuales se integran en el funcionamiento global de toda la organización y su 

estructura (p. 70).  

Fayol resalta que toda organización cumple con 6 funciones:  

 

 

 

 

 

 

En la presente investigación se habla sobre el neuromarketing y comportamiento 

de compra, pero para que estas dos variables sean motivo de una investigación, 

nacen de una necesidad que carecen las empresas para la atracción y 

fidelización de los clientes. Por lo tanto, se rige del enfoque clásico de la 

administración, centrándose en las funciones comerciales que se trata de la 

compra y venta de bienes y/o servicios.  

Funciones comerciales  

Fayol define como, “Funciones comerciales, vinculadas con el proceso de 

compra, la venta o el intercambio” (P. 70)  

En otras palabras, son las acciones que permiten que los productos o servicios 

lleguen desde quienes lo ofrecen hasta quienes los necesitan o desean.  

Figura 2: Funciones administrativas 

Fuente: La figura ha sido tomada del libro de Chiavenato, 2006. 
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Según Fayol, “Existe proporcionalidad de las funciones administrativas: 

se reparte por todos los niveles jerárquicos de la empresa y no es privativa 

de la alta dirección” 

En resumen, las funciones administrativas que detalla Fayol, se distribuyen entre 

todos los niveles jerárquicos de la empresa.  

2.1.2 Comportamiento del cliente  

Según Leon y Lazar (2010), expone que la conducta del cliente comprende las 

actividades que efectúan los individuos al investigar, adquirir, emplear, analizar y 

eliminar productos o servicios, con el propósito de satisfacer sus requerimientos. 

Analiza de manera en que los consumidores de forma personal o familiar 

administran sus recursos limitados como: tiempo, dinero y esfuerzo, para realizar 

acciones relacionadas con el consumo. Comprende aspectos relacionados con 

los bienes y/o servicios que los consumidores eligen, las motivaciones que guían 

sus decisiones, el momento y el sitio de compra, además de la periodicidad con 

la que consumen, cómo valoran su experiencia tras la compra, cómo estas 

valoraciones actúan en futuras elecciones de adquisición y la manera en que 

disponen los productos desgastados (p. 5). 

Según Kotler & Armstrong (2013), define que el comportamiento del cliente hace 

referencia a las acciones de los clientes finales que son los que conforman los 

sectores de consumo. En Estados unidos, este mercado está compuesto por 

más de 310 millones de dólares anualmente en bienes y servicios, de esa 

manera se transforma en uno de los más atrayentes a nivel mundial. Los clientes 

varían significativamente en ingresos, nivel educativo, edad y gustos y 

preferencias (p. 128). 

Kotler & Armstrong (2013), se establece que los factores de índole social, cultural 

y personal desempeñan un papel determinante en las decisiones de compra. 

Aunque los mercadólogos carecen de control sobre estos elementos, su análisis 

es esencual para comprender y orientar el comportamiento del consumidor (p. 

129). 

Factores Culturales  
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Estos factores tienen un impacto significativo y amplio en el comportamiento del 

cliente, dado que la cultura es la base fundamental de sus deseos y acciones. 

Cada agrupación tiene diferentes influencias culturales sobre el comportamiento 

de compra, estas influencias varían debido a diversos factores, como la 

geografía, religión, estado socioeconómico, creencias, valores y recursos 

naturales de la zona; estas diferencias permiten que las influencias culturales se 

manifiesten de manera diversa, reflejando así las particularidades de cada 

comunidad. Las culturas se estructuran en subcultural que generan sistemas de 

valores particulares, los cuales se forman en base a las experiencias y contextos 

de vida de las personas. Estas subculturas incluyen nacionalidades, áreas 

geográficas, grupos étnicos y creencias religiosas. La sociedad representa 

categorías sociales jerarquizadas y estables, integradas por personas que 

comparten determinados valores, intereses y patrones de comportamiento (p. 

129). 

Cultura  

Kotler & Armstrong (2013), define como un factor fundamental que influye en los 

deseos y comportamientos de las personas, ya que gran parte de estos se 

adquieren a través del aprendizaje. Desde la infancia, las personas asimilan 

valores, percepciones y hábitos de su entorno social, como el entorno familiar y 

otras entidades. Cada sociedad tiene su propia cultura, y estas diferencias 

culturales afectan significativamente los hábitos de compra según el país o 

región (p. 129). 

Subcultura  

Según Kotler & Armstrong (2013), define que dentro de cada cultura existen 

subculturas, que son conjunto de individuos con valores comunes 

fundamentados en capacidades y circunstancias compartidas, tales como 

nacionalidades, religiones, étnias o áreas geográficas. Estas subculturas 

constituyen segmentos importantes en el mercado, lo que lleva a las 

organizaciones desarrollar productos y estrategias de marketing que se ajusten 

a sus necesidades específicas (p. 130). 
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Clase social  

Kotler & Armstrong (2013), indica que la mayoría de las sociedades cuentan con 

una estructura de clases socales, que son divisiones organizadas y estables 

donde las personas comparten sistemas de valores, preferencias e inclinaciones 

conductuales semejantes (p. 132). 

Factores Sociales  

El modo en que actúa el cliente también depende de factores sociales, como su 

entorno familiar, los grupos a los que pertenece, los roles que cumple y la 

posición social que ocupa. Los grupos sociales tienen una influencia directa, y 

aquellos a los que pertenece un individuo se conocen como grupos de 

membresía. Por otro lado, los segmentos sociales actúan como unidades de 

contraste frente a las cuales los individuos evalúan sus propias conductas, 

preferencias t decisiones de consumo, ya sea de forma directa o indirecta, 

generalmente, las personas se asocian a estos grupos debido a la influencia 

social. Además, los miembros de la familia son factores cercanos que afectan 

significativamente a los clientes, desempeñando un papel crucial en el proceso 

de selección de opciones de los individuos ya que desde su formación de 

temprana edad aprenden a interactuar con otros individuos y de esa manera van 

asimilando las reglas sociales. Por último, los roles y estatus se definen a un 

individuo por su posición en cada grupo, los roles pueden ser definidos como las 

actividades que las personas realizan en función de las expectativas sociales y 

culturales, estos roles están determinados por normas, valores y reglas que 

indican la manera que deben de actuar las personas (p. 133). 

Grupos de referencia  

Kotler & Armstrong (2013), contextualiza que los grupos de membresía son 

aquellos a los que una persona pertenece y que influyen directamente en ella. 

Por otro lado, los grupos de referencia, sean de interacción directa o indirecta, 

sirven como comparación y guía para moldear actitudes y comportamientos, 

incluso si la persona no forma parte de ellos (p. 132).  

Familia  
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Para Kotler & Armstrong (2013), explica que la familia es uno de los factores que 

más influyen en las decisiones de compra, ya que es la principal unidad de 

consumo en la sociedad. Los mercadólogos estudian cómo interactúan y se 

influyen mutuamente los roles del esposo, esposa e hijos al elegir los productos 

y/o servicios (p. 136).  

Roles y estatus  

Kotler & Armstrong (2013), describe que las personas forman parte de distintas 

agrupaciones, tales como los miembros de la familia, grupo de interés, 

instituciones y redes sociales. Dentro de estos grupos, cada individuo tiene un 

rol, que representa las actvidades esperadas, según las percepciones de los 

demás, y un estatus, que refleja el reconocimiento o respeto otorgado por la 

sociedad (p. 136). 

Factores personales  

Las decisiones también son influenciadas por los aspectos individuales, como la 

edad, profesión, nivel de ingresos, hábitos de vida, ciclo de vida, personalidad y 

autoconcepto. A medida que las etapas de vida, su ocupación, situación 

económica, estilo de vida y personalidad y concepto de los individuos van 

avanzando sus gustos y preferencias varían de acuerdo con la ocasión, estos 

factores interactúan con otros aspectos del entorno para modelar el 

comportamiento del cliente (p. 137).  

Edad  

Kotler & Armstrong (2013), define que las personas ajustan sus compras de 

bienes y servicios según su edad y etapa de vida. Sus preferencias en comida, 

ropa, muebles y actividades recreativas cambian con el tiempo, influenciadas 

tanto por la edad como por las fases del desarrollo familiar (p. 137). 

Ocupación  

Según Kotler & Armstrong (2013), detalla que la profesión influye en las compras 

de las personas de acuerdo a su puesto de trabajo (p. 137). 

Situación económica  
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Kotler & Armstrong (2013), contextualiza que la situación financiera afecta sus 

decisiones sobre tiendas y productos. Por esta razón, los especialistas de 

marketing examinan los ingresos, ahorros y tasas de interés para comprender 

las preferencias (p. 137). 

Factores psicológicos 

Kotler & Armstrong (2013), explica que el proceso de decisión del consumidor se 

encuentra influido por cuatro dimensiones psicológicas esenciales: motivación, 

percepción, aprendizaje, así como las creencias y actitudes. Cuando se habla de 

motivación se refiere a la fuerza interna que impulsa a una persona a realizar 

una actividad para satisfacer una necesidad (p. 139).  

Motivación  

En todo momento una persona enfrenta distintas necesidades. Algunas están 

relacionadas con su bienestar físico, mientras que otras se vinculan a aspectos 

psicológicos. Cuando una necesidad alcanza a un nivel de intensidad 

significativo, se transforma en un motivo. Este motivo, o impulso, es la fuerza 

que lleva a la persona a actuar para satisfacer dicha necesidad (p. 139). 

Aprendizaje  

Se refiere a las transformaciones en el comportamiento de una persona que 

resultan de las experiencias vividas. Gran parte de las acciones humanas se 

adquieren mediante procesos de aprendizaje; este proceso ocurre gracias a la 

relación entre impulsos, estímulos, señales, respuestas y refuerzos (p. 141). 

Creencias  

Es una idea o percepción que una persona tiene sobre algo, la cual puede estar 

fundamentada en hechos, opiniones o incluso fe, y no siempre está asociada a 

una carga efectiva. Para los experto en marketing, las convincciones que las 

personas desarrollan sobre ciertos productos o servicios son clave, ya que 

moldean la manera en que perciben las marcas y, en consecuencia, influyen en 

sus determinaciones de compra (p. 141). 
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2.2 Antecedentes  

2.2.1 Nivel internacional  

Quihuiri (2022) 

La presente investigación se desarrolló en  la ciudad de Cajabamba, provincia 

de Chimborazo; se enfoca en mejorar su posicionamiento en el mercado y 

optimizando el proceso decisorio del cliente al momento de efectuar una compra, 

mediante la aplicación de estímulos de neuromarketing efectivos. Se validó el 

instrumento de recolección de datos mediante el coeficiente de Alfa de 

Cronbach, obteniendo un valor de 0,856 con 56 ítemns, lo que indica una 

fiabilidad alta. Este resultado permitió aplicar el cuestionario a una muestra de 

383 consumidores en la ciudad de Riobamba. Además, se comprobó una 

correlación moderada entre el neuromarketing y la toma de decisiones de 

compra mediante el coeficiente de Rho de Spearman, con un valor de 0.474 y 

una significancia de p<0,01.   

La investigación permitió brindar a la empresa un entendimiento más profundo 

de los factores inconscientes que guían las decisiones de los clientes, 

incrementando la competitividad de los clientes. 

Con estos resultados se confirman la adecuada correlación entre las variables y 

la consistencia interna del cuestionario aplicado. 

Intriago (2024) 

El principal propósito de este estudio es analizar la influencia del neuromarketing 

y el comportamiento de compra de cosméticos en Importaciones selectas, se 

concluyó que el neuromarketing tiene una influencia significativa sobre el 

comportamiento de compra de las consumidoras, validando la hipótesis general 

planteada. A través de un diseño no experimental, de tipo transversal y con un 

enfoque cuantitativo-correlacional, se encuestó a 383 mujeres consumidoras de 

cosméticos de la ciudad de Manta. El análisis estadístico mediante la prueba de 

Spearman evidenció una correlación positiva alta entre las variables 

neuromarketing y comportamiento de compra (r = 0,737, sig. = 0,000), lo que 

permitió aceptar la hipótesis alternativa. Entre las dimensiones sensoriales, se 

identificó que el tacto (r = 0,699), seguido del olfato (r = 0,677) y la vista (r = 
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0,664) son los sentidos con mayor impacto en la decisión de compra, todos con 

significancia estadística al 0,01. La investigación resalta la importancia de 

potenciar los estímulos sensoriales, en especial los elementos visuales en los 

puntos de venta, para enriquecer la sensación que experimenta el cliente al 

comprar y posicionar mejor la marca 

Cueva et al., (2021) 

La investigación tiene como objetivo principal determinar cómo las acciones de 

marketing social sobre el comportamiento y las decisiones de compra de los 

consumidores. Para ello, se aplicó un cuestionario de 432 ecuatorianos, 

evaluando la relación entre las acciones del marketing social y el comportamiento 

de compra. Los resultados indican una correlación positiva, aunque de baja 

intensidad (rho de Spearman = 0,322), lo que sugiere que, si bien el marketing 

social puede mejorar la imagen corporativa de una empresa, no es el factor 

determinante en la decisión de compra del consumidor.  

El estudio concluye que las estrategias de marketing social contribuyen 

positivamente a la percepción de la empresa en la sociedad, pero no 

necesariamente impulsan directamente las ventas de sus productos o servicios. 

Ismajli et al., (2022) 

La investigación tiene como propósito evaluar las estrategias de neuromarketing 

contribuyen a identificar las preferencias y necesidades de los consumidores 

dentro del proceso de decisión de compra, con el fin de ayudar a las empresas 

a mejorar su comprensión del comportamiento del cliente. Para ello, se aplicó un 

cuestionario en línea a 500 personas de la región de Prishtina, Kosovo, fueron 

clientes de negocios comerciales (es decir, consumidores en general que 

compran productos en tiendas o comercios locales), y no empleados ni 

representantes de una empresa en particular, utilizando una escala de Likert de 

5 puntos para medir la importancia de diversos factores en la decisión de compra. 

La parte estadística del estudio es descriptiva, basada en porcentajes que 

muestran, por ejemplo, que el 75% de los encuestados considera muy importante 

la calidad del producto, el 78% el color del empaque, el 72% la información del 

producto, el 69% el precio, el 54% los descuentos promocionales y el 59% la 

publicidad. En conclusión, los resultados confirman las tres hipótesis propuestas: 
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que la calidad influye en la decisión de compra, que la información del producto 

afecta la preferencia del consumidor, y que el neuromarketing ayuda a las 

empresas a ajustar su publicidad de manera más efectiva.  

Akshaya y Manochandar (2025) 

En su investigación se centra en evaluar la validez y fiabilidad de los principales 

constructos del neuromarketing y cómo esta incide en las decisiones y hábitos 

de adquisición de los consumidores en india. Para ello, se aplicó un cuestionario 

tipo Likert de 5 puntos a una muestra de 258 personas, y los datos fueron 

analizados mediante el software SPSS, utilizando análisis factorial exploratorio 

(EFA) y análisis de confiabilidad. En primer lugar, se aplicó la prueba de Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) para verificar la adecuación muestral, obteniendo un valor 

de 0.784, lo que indica un nivel aceptable para aplicar análisis factorial. La 

prueba de esfericidad de Bartlett resultó significativa (χ² = 1642.57; gl = 276; p < 

0.001), lo que respalda la correlación entre los ítems. Respecto a la confiabilidad 

de los instrumentos, se calculó el Alfa de Cronbach, obteniéndose valores 

superiores a 0.7 en todos los constructos: atención (α = 0.813), emoción (α = 

0.845), memoria (α = 0.791), factores sociales (α = 0.802) y tecnología (α = 

0.829), lo que indica una alta consistencia interna. Además, se empleó el análisis 

de correlación de Spearman, encontrando relaciones positivas y significativas 

entre los constructos de neuromarketing y la variable “decisión de compra”; por 

ejemplo, la correlación entre emoción y decisión de compra fue de r = 0.682, p < 

0.01, mientras que atención mostró una correlación de r = 0.644, p < 0.01. Estos 

resultados indican que los factores de neuromarketing analizados inciden 

significativamente en el comportamiento del consumidor, validando el modelo 

propuesto desde el enfoque estadístico. 

2.2.2 Antecedentes nacionales  

Herrera (2021) 

En su estudio, tuvo como objetivo analizar cómo el valor de marca influye en el 

comportamiento de los clientes que frecuentan estos establecimientos. La 

investigación se desarrolló bajo una metodología de tipo descriptivo, con un 

enfoque cuantitativo y un método inductivo, y se aplicó un diseño no 



 

39 
 

experimental, básico y transversal, para proceder con la recopilación de datos 

se empleó una encuesta mediante cuestionarios, cuya validez se confirmó con 

el alfa de Cronbach de 0.952, lo que garantiza un 95.2% de confiabilidad en los 

datos. La muestra fue de 384 personas seleccionadas de forma aleatoria.  

Los resultados del presente estudio indicaron que el reconocimiento de la marca 

posee un impacto favorable y significativo en el comportamiento de los clientes 

de los restaurantes tradicionales de Catacaos.  

Salcedo y Vera (2022) 

La presente investigación tuvo cómo propósito examinar la influencia del 

neuromarketing en los procesos de decisión de los clientes. La investigación fue 

de tipo no experimental, transversal y correlacional; la muestra fue de 261 

clientes seleccionados por muestreo probabilístico. La prueba Rho de Spearman 

mostró una correlación positiva y moderada (valor 0.388) entre el 

neuromarketing y la decisión de compra; el impacto del neuromarketing en los 

procesos de elección del consumidor, medida a través del coeficiente de 

determinación, fue del 17.4%, lo que indica un impacto moderado pero 

significativo.  

En conclusión, la investigación confirmó la hipótesis planteada, el 

neuromarketing ejerce una influencia favorable en los procesos de decisión de 

compra de los consumidores de Cayla SAC. 

Laura y Barces (2024) 

La investigación se enfocó en examinar la forma en que las acciones de 

neuromarketing influyen en la construcción y mantenimiento de la fidelización de 

marca en el BCP Agencia Mollendo, Arequipa, reconociendo que una aplicación 

inadecuada de estrategias sensoriales y emocionales afectaba el vínculo con los 

clientes. Como objetivo principal, se planteó determinar si existía una relación 

significativa entre ambas variables, así como explorar, de manera específica, 

cómo influyen las técnicas de neuromarketing, las conductas de adquisición y los 

recursos publicitarios empleados en la fidelización de los clientes. Los resultados 

evidenciaron que el neuromarketing alcanzó un nivel eficiente con un 65% y la 

fidelización de marca un 58%; además, la prueba estadística Rho de Spearman 
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arrojó un coeficiente de ,879 y un valor de significancia bilateral de 0,00, 

confirmando una relación alta, positiva y s6ignificativa entre las variables 

analizadas. 

Saldaña et al., (2024) 

En su investigación tuvo como objetivo analizar la relación entre el 

neuromarketing y las decisiones de compra online de consumidores peruanos 

en el contexto postpandemia. Mediante un diseño cuantitativo, correlacional y 

transversal, se aplicó un cuestionario de 40 ítems a una muestra de 498 

consumidores digitales de La Libertad y Lambayeque. Los resultados 

estadísticos mostraron una correlación significativa de Spearman de 0.72 (p = 

0.000) entre el neuromarketing y la decisión de compra online, además de 

correlaciones específicas entre dimensiones clave: cognición-atención e 

información (ρ = 0.58), evaluación de alternativas (ρ = 0.53), emoción y etapa 

postcompra (ρ = 0.54), y memoria y reconocimiento de la necesidad (ρ = 0.57). 

Estos hallazgos demuestran que los estímulos sensoriales, la atención, la 

memoria y las emociones generadas por las estrategias de neuromarketing 

influyen directamente en todas las fases del comportamiento de compra digital, 

reafirmando su importancia para fidelizar al consumidor y mejorar su experiencia 

en entornos virtuales. 

Carrasco (2024) 

En el presente estudio tuvo como objetivo principal determinar la relación entre 

el neuromarketing (en sus componentes sensoriales relacionado con los 

sentidos visual, auditivo y kinestésico) y el comportamiento de compra del 

consumidor. La investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, con un 

diseño no experimental, de carácter transversal y alcance correlacional, 

aplicando un cuestionario con escala de Likert a una muestra probabilística de 

384 consumidores del supermercado ubicado en el centro comercial Plaza Norte. 

La confiabilidad del instrumento se verificó mediante el Alfa de Cronbach, 

obteniendo un coeficiente de 0.830 para la variable neuromarketing y 0.832 para 

comportamiento del consumidor, indicando alta consistencia interna. Los datos 

fueron analizados con el software SPSS, donde se utilizó la prueba Rho de 

Spearman, encontrándose una conexión positiva de grado moderado entre las 
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variables, la cual alcanzó significancia estadística, entre el neuromarketing y el 

comportamiento de compra (rho = 0.442; p < 0.05). Por dimensiones, el 

neuromarketing visual presentó un rho = 0.408, el auditivo rho = 0.384 y el 

kinestésico rho = 0.375, todos con significancia estadística. Estos resultados 

demuestran que los estímulos sensoriales aplicados a través del neuromarketing 

inciden de forma significativa en los patrones de actuación del cliente en el 

espacio de compra. 

Antecedentes locales  

Bowio (2024) 

En su investigación tiene como finalidad analizar el efecto que ejerce el 

neuromarketing sobre las decisiones de adquisición de los consumidores de la 

mype Electrocash. Se identifica que, en Tumbes, muchas microempresas como 

Electrocash, aún no aprovechan las herramientas del neuromarketing, 

enfocándose únicamente en ventas diarias sin considerar las emociones o 

necesidades profundas de sus clientes. Esto resalta la oportunidad de explorar 

cómo los componentes perceptivos del neuromarketing (visual, auditivo y 

kinestésico) impactan en el proceso de decisión de compra, lo cual es un campo 

fértil para generar estrategias que mejoren la experiencia del cliente y la 

competitividad empresarial. Se identificó una correlación significativa entre las 

variables Neuromarketing y proceso de decisión de compra, con un coeficiente 

de Spearman (rho) de 0.922 y un p-valor de 0.000.  

Se evidencia una relación directa de carácter positivo y con un nivel de 

correspondencia perfecto entre las variables examinadas, en este sentido la 

Mype Electrocash considera el comportamiento individual de sus clientes y cómo 

toman decisiones al momento de realizar sus compras.  

Jimenez (2025) 

La presente investigación tiene como propósito general es examinar la relación 

que guarda el neuromarketing con las estrategias utilizadas por las casas de 

apuesta para captar y fidelizar a su público. Se muestra que existe una 

correlación directa y de grado moderado (rho=0.604) entre las acciones de 
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neuromarketing y la capacidad de las empresas para atraer clientes, lo que 

confirma la efectividad de esta herramienta al atraer clientes.  

En conclusión, esta investigación proporciona un marco útil para implementar 

estrategias de neuromarketing efectivas orientada a captar y fidelizar clientes 

jóvenes.  

Carrillo (2025) 

En el estudio realizado se propone como objetivo esencial determinar la relación 

entre el comportamiento del cliente y las decisiones de compra de dicho 

establecimiento”. Se comprobó que, con un coeficiente de correlación general de 

Spearman de 0.690, se concluyó una asociación favorable y relevante entre la 

manera en que el cliente se comporta y las decisiones que toma al momento de 

comprar.  

Los resultados obtenidos subrayan la trascendencia de identificar las 

motivaciones y necesidades del público objetivo, ya que este conocimiento 

permite implementar estrategias empresariales más efectivas, orientadas al 

fortalecimiento de la competitividad y la rentabilidad del negocio. 

2.3. Definición de términos básicos  

Neuromarketing: El neuromarketing contribuye a identificar con mayor precisión 

las necesidades reales de los clientes, permitiendo minimizar errores derivados 

del desconocimiento acerca del funcionamiento interno de la mente y de los 

procesos de pensamiento consciente Braidot (2009). 

Neurociencia: Disciplina interdisciplinaria del siglo XXI, ha emergido para 

revolucionar diversos ámbitos, desde la educación hasta el marketing, con el 

propósito de comprender a profundidad los procesos de sinapsis, la influencia de 

los neurotransmisores en la conducta humana, la interrelación entre los sistemas 

endocrino y nervioso, así como los distintos enfoques de neurorrehabilitación 

Triviño (2024).  

Comportamiento del cliente: Alude a los comportamientos que las personas 

llevan a cabo durante el proceso de búsqueda, adquisición, uso, evaluación y 

eliminación de productos o servicios, orientados a la satisfacción de sus 

requerimientos Leon y Lazar (2010). 
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Toma de decisiones: Se trata del proceso por el cual una persona selecciona 

entre diversas alternativas o soluciones posibles frente a distintas situaciones 

cotidianas. Este proceso puede estar influenciado por diversos factores, así 

como por la aplicación de determinadas técnicas y actividades prácticas, 

Guadalajara.  

Publicidad emocional: Se entiende como una forma de comunicación 

impersonal y financiada, orientada a la promoción de productos o servicios, la 

cual es emitida por un anunciante claramente identificado Bustamante et.al 

(2022). 
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III. MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1 Tipo de estudio y diseño de contrastación de hipótesis 

3.1.1. Tipo de investigación  

Esta investigación adoptó un enfoque cuantitativo, basado en el uso de datos 

numéricos y en la aplicación de instrumentos de medición, este tipo de 

investigación recoge y analiza datos numéricos para aprobar hipótesis o 

responder preguntas de investigación, con respecto a los instrumentos de 

medición se aplicó cuestionarios estructurados con la escala de Likert, cuyos 

resultados fueron procesados mediante el software SPSS. El cual permitió 

obtener resultados como el coeficiente de correlación de Rho Spearman y tablas 

de frecuencia.  

La investigación es aplicada, también conocida como práctica, dinámica o activa, 

ya que su principal objetivo es aplicar conocimiento adquirido para resolver 

situaciones reales. Toda investigación aplicada necesita basarse en un marco 

teórico para poder desarrollarse. Su finalidad es poner en contexto la teoría en 

contextos reales y específicos, abordando problemas concretos con el fin de 

generar soluciones útiles en el corto plazo. (Behar , 2008) 

La presente investigación es de tipo básico de alcance descriptivo-correlacional. 

Según Hernández et al., (2014), los estudios descriptivos buscan caracterizar y 

perfilar a fondo los elementos que se estudian, ya sean personas, grupos o 

situaciones. Su objetivo principal es recopilar información detallada sobre 

elementos sin analizar cómo se relacionan entre sí (p. 92). 

Según Carrasco (2007), contextualizó que, “la investigación descriptiva 

responde a las preguntas: ¿Cómo son?, ¿dónde están?, ¿cuántos son?, 

¿quiénes son?, etc; es decir, nos dice y refiere sobre las características, 
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cualidades internas y externas, propiedades y rasgos esenciales de los 

hechos y fenómenos de la realidad, en un momento y tiempo histórico 

concreto y determinado” (p. 42). 

La investigación descriptiva se centra en analizar las características y cualidades 

esenciales de los hechos y fenómenos, considerando sus aspectos internos y 

externos dentro de un contexto específico y en un momento histórico definido.  

3.1.2. Diseño de investigación  

Con el propósito de analizar las variables relacionadas con el neuromarketing y 

el comportamiento del cliente, la investigación se enmarca en un diseño no 

experimental y transversal, ya que no se manipulan las variables y los datos se 

recolectan en un solo momento del tiempo.  

La investigación no experimental se lleva a cabo sin alterar de manera 

intencionada las variables. En este tipo de estudio, no se modifican las variables 

independientes con el propósito de evaluar la posible influencia que pueda tener 

sobre otras variables. A diferencia de los estudios experimentales, este tipo de 

investigación se orienta a observar y analizar los fenómenos tal como se 

desarrollan en su contexto sin manipular condiciones o variables externas, tal 

como ocurren para comprenderlos mejor. En este caso, la investigación no 

experimental se encarga de analizar los efectos de un tratamiento, condición o 

estímulo aplicado en un contexto determinado, sin embargo, en un estudio no 

experimental no se crean ni se inducen situaciones, sino que se observan tal 

como ya existen. Las variables independientes no pueden ser manipuladas ni 

controladas directamente, ya que ocurrieron de manera previa, al igual que los 

resultados asociados a ellas (Carrasco, 2007; p. 152). 

Carrasco (2007), contextualiza los diseños de investigación transversal 

como investigaciones que recopilan datos en un momento único. Su 

propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en 

un momento dado (p. 154).  
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La investigación transversal son estudios que recaudan información en un solo 

momento que no se hacen seguimiento a lo largo del tiempo. Su objetivo es 

entender cómo son ciertas características o variables en ese instante y analizar 

si están relacionadas entre sí.  

El diseño se adapta al enfoque descriptivo – correlacional para comparar las 

hipótesis. En consecuencia, se presenta su esquema:  

                         OX 

m 

                         OY 

Donde:  

m= Muestra del estudio 

O x = Variable independiente neuromarketing  

Oy= Variable dependiente comportamiento del cliente 

Nomenclatura  Significado  

m:           

         muestra del estudio 

Xx: Variable: Neuromarketing 

Xy: Variable: Comportamiento del cliente 

R: Relación entre variables 

 

3.2 Población, muestra y muestreo 

3.2.1. Población  

Carrasco (2007), señala que “representa el total de unidades o casos que 

cumplen con ciertos parámetros definidos, los cuales deben identificarse 

claramente atendiendo a sus caracteristicas temáticas, su localización 

geográfica y el momento en que se desarrolla el estudio” (p. 174).  

Cuando se habla de población se refiere a todos los elementos que cumplen con 

cierta características o requisitos definidos.  

R 
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En esta presente investigación, la población está conformado por 500 clientes 

que hasta la fecha hicieron uso de las instalaciones del Hotel Bucanero, por lo 

tanto, es finita para las variables de neuromarketing y comportamiento del 

cliente, refiriéndose a un grupo limitado de individuos.  

Tabla 1: Número de clientes del hotel El Bucanero 

Hotel El Bucanero 

Número de clientes 500 

   Fuente: Hotel El Bucanero 

3.2.2. Muestra  

Carrasco (2007), señala que es el “subconjunto de la población donde la 

selección de cada elemento es independiente y con igual probabilidad” (p. 175).  

En resumen, la muestra es la parte más pequeña de la población que se elige 

para representarla. En este caso, todos los miembros de la población tienen las 

mismas oportunidades de ser seleccionados para formar parte de esa muestra. 

Por lo tanto, en la presente investigación, se utilizará un muestreo probabilístico, 

aleatorio simple, para poblaciones limitadas para determinar el tamaño de la 

muestra. Se estimará un margen de error del 5% y un porcentaje de fiabilidad 

del 95%. Este método se aplicó a los clientes del hotel El Bucanero.  

Donde:  

 Z=1.96 (valor Z correspondiente al 95% de confianza) 

 p=0.5 (probabilidad de éxito) 

 q=1−p=0.5 (probabilidad de fracaso) 

 e=0.05 (margen de error) 

 N=500 (tamaño de la población) 
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La muestra se determinó con la aplicación de las fórmulas de población 
finitas. 
 
 

𝑛 =
𝑧ଶ𝑝𝑞𝑁

𝐸ଶ(𝑁 − 1) + 𝑧ଶ𝑝𝑞
 

Aplicación de la muestra: 

 

𝑛 =
(1.96)ଶ𝑥(0.5)(0.5)(500)

(0.05)ଶ(500) + (1.96)ଶ(0.25)
 

 

𝑛 =
480.20

2.207
 

 
𝑛 = 217.5 

 

En la presente investigación se trabajó con 218 personas. 

 

3.2.3. Muestreo  

Carrasco (2007), define al muestreo como “procedimiento mediante el cual se 

elige una fracción de la población de estudio, con el objetivo de recopilar datos 

necesarios para analizar y resolver la cuestión investigativa”.  

Para realizar este análisis, se tomó en cuenta un grupo de los clientes del hotel 

El Bucanero. Se buscó llegar a aquellos clientes que pudieran participar de la 

encuesta que se realizó, ya sea antes de disfrutar de las instalaciones del hotel 

El Bucanero o en su salida se tomaban unos 5 minutos para poder realizar la 

encuesta. Es importante destacar que se llevó a cabo en persona con el objetivo 

de asegurar la autenticidad de las respuestas, ofrecer explicaciones si fuera 

preciso y recibir comentarios inmediatos.  

El muestreo que se va a utilizar es probabilístico porque se caracteriza por 

asignarle a cada unidad del conjunto poblacional una probabilidad específica y 

previamente establecida de formar parte de la muestra.  

3.3  Métodos, técnicas e instrumentos de medición 
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3.3.1. Métodos  

Según Baena (2017), define como un proceso sistemático utilizado para 

investigar, conocer y descubrir la realidad, cuyo origen se remonta a la antigua 

Grecia. Aristóteles lo definió como un procedimiento basado en la observación 

reflexiva, donde se parte de lo general hacia lo particular.   

Los métodos empleados en el estudio fueron:  

Método analítico 

Es una estrategia que permite alcanzar un resultado a través de la 

descomposición de un fenómeno en sus componentes esenciales. Su aplicación 

abarca distintos campos del conocimiento, desde los más empíricos y concretos 

hasta los más abstractos y simbólicos. Si bien las diversas ciencias suelen 

emplear tanto enfoques analíticos como sintéticos, cada una tiende a priorizar 

uno según su naturaleza y objeto de estudio. Lopera et, al (2010) 

Método descriptivo  

Corresponde a un tipo de investigación cuyo objetivo es describir de manera 

precisa las cualidades más relevantes de grupos de fenómenos que guardan 

semejanza entre sí. Para ello, se hace uso de procedimientos metódicos que 

permiten reconocer tanto su estructura interna como su patrón de 

comportamiento. Guevara et al., (2020) 

Método deductivo 

Representa un procedimiento lógico que inicia desde afirmaciones generales, 

como leyes, principios o teorías validadas universalmente, para aplicarlas a 

casos específicos. Su proceso inicia con el análisis de estos postulados 

generales y busca explicar situaciones particulares a partir de ellos Zea et al., 

(2019). 

Método inductivo  

Dicho procedimiento emplea el proceso lógico destinado a  derivar resultados 

del análisis de evidencias observadas considerados válidos, con el objetivo de 

llegar a generalizaciones de aplicación amplia. El proceso comienza con el 

análisis detallado de casos particulares, a partir de los cuales se elaboran 
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conclusiones generales que pueden establecerse como leyes, principios o 

fundamentos teóricos Zea et al., (2019). 

Cuantitativo 

Tienen como propósito principal confirmar y anticipar los fenómenos analizados, 

identificando patrones y relaciones causales entre sus componentes. En este 

enfoque, la meta fundamental es la formulación de teorías y la comprobación de 

su validez mediante evidencia empírica Hernandez (2020).  

3.3.2. Técnicas de recolección de datos  

Se trata de un proceso sistemático utilizado para recopilar y analizar datos con 

el fin de resolver un problema o dar respuesta a los interrogantes planteados en 

una investigación. Existen múltiples métodos, entre ellos las encuestas, 

entrevistas, observaciones y experimentos, cuya selección debe corresponder a 

los objetivos y al nivel de alcance del estudio. Cada técnica posee ventajas y 

limitaciones propias, por lo que optar por la más pertinente resulta fundamental 

para obtener resultados válidos y fiables.Medina et., al (2023).  

Para la recolección de información se utiliza la técnica de encuesta, la cual tiene 

como finalidad reunir datos cuantitativos y cualitativos que permitan analizar las 

percepciones de los clientes mayores de 18 años residentes en el distrito de 

Canoas de Punta Sal. Esta información es utilizada para analizar el 

neuromarketing y comportamiento de los clientes del Hotel El Bucanero.  

Encuestas:  

Es una técnica utilizada en la investigación que se utiliza para obtener 

información de un número considerable de individuos. Constituye un instrumento 

versátil y de sencilla aplicación que facilita la recopilación de datos relacionados 

con comportamientos, percepciones, opiniones y aspectos demográficos de 

individuos específicos. Puede llevarse a cabo mediante distintos medios, como 

internet, llamadas telefónicas, correspondencia o entrevistas presenciales, 

siendo fundamental que el investigador seleccione el método más apropiado 

según los objetivos y requerimientos del estudio Medina et al., (2023). 

3.3.3. Instrumentos de recolección de datos  
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Es una herramienta concreta empleada para recolectar y examinar datos durante 

el desarrollo de un estudio. Entre los instrumentos más comunes se encuentran 

los diversos instrumentos metodológicos, entre ellos los cuestionarios, las fichas 

de control, las escalas de medición, las entrevistas formales y las pruebas 

previamente validadas., entre otros Medina et al., (2023). 

En este estudio, se utiliza un instrumento que es el cuestionario con el fin de 

reunir datos de manera adecuada. En primer lugar, el cuestionario está basado 

en una escala de Likert de 5 puntos que se presenta de la siguiente manera: 

Totalmente en desacuerdo = 1, desacuerdo = 2, indeciso = 3, de acuerdo = 4, 

totalmente de acuerdo = 5   

Cuestionario  

Es una herramienta fundamental para la recolección de datos y se emplea 

ampliamente en distintos campos relacionados con la indagación científica, la 

formación académica y los procesos de valoración y el análisis del rendimiento. 

El nivel de eficacia que presenta se encuentra determinado, en gran parte, por 

la estructura y planificación del modelo adecuado, con preguntas claras y 

precisas que faciliten respuestas relevantes y exactas por parte de los 

participantes. Además, la secuencia en la que se formulan las interrogantes debe 

ser cuidadosamente considerado, puesto que el orden puede incidir en las 

contestaciones siguientes de los participantes. Medina et al., (2023) 

3.4 Plan de procesamiento y análisis de datos  

Procesamiento de datos 

Después de haber recolectado la información mediante encuestas se utilizó el 

Alfa de Cronbach para su análisis. Se ordenaron por variable de estudios, en 

este caso neuromarketing y comportamiento del cliente, luego se organizaron 

todos los datos, tabulándolos en una hoja de Excel por variable; exportando a un 

programa SSPP, para su procesamiento estadístico obteniendo como resultado 

el coeficiente de Rho de Spearman para correlacional las variables de estudio, 

la significación bilateral para determinar la aprobación o rechazo de la hipótesis 

y así mismo las tablas de frecuencia.  

Se realiza la encuesta a los clientes del hotel El Bucanero, explicándoles la 

finalidad de la investigación; que su participación en la encuesta será totalmente 
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confiable y anónima, porque se respetará y guardará la confidencialidad de sus 

respuestas. Solo se encuestará a clientes mayores de 18 años.  

Análisis de datos 

Los resultados logrados a través de Excel y SPSS se analizaron e interpretaron 

mediante estadística descriptiva e inferencial, lo que generó nueva información 

que fue evaluada y debatida desde los principios teóricos y científicos esenciales. 

A partir de ellos, se alcanzaron conclusiones alineadas con los objetivos 

planteados en el estudio: Determinar la relación entre el neuromarketing y el 

comportamiento de los clientes del hotel El Bucanero, Distrito de Canoas de 

Punta Sal.  

3.5 Análisis de confiabilidad 

Analiza la fiabilidad tomando en cuenta la homogeneidad de los componentes 

del instrumento, midiendo el nivel de correlación que presentan entre sí dentro 

de la escala aplicada. Para evaluar la confiabilidad, se emplea el Coeficiente de 

Cronbach. El valor alfa de Cronbach varía entre 0 y 1 (0 simboliza la total 

ausencia de consistencia y 1 simboliza la consistencia perfecta)  

Se muestran los factores para la confiabilidad de un instrumento:  

Tabla 2: Criterios de decisión para la confiabilidad del instrumento 

Rango Confiabilidad 

0.81 – 1 

0.61 – 0.80 

0.41 – 0.60 

0.21 – 0.40 

0 – 0.20 

Muy Alta 

Alta 

Media 

Baja 

Muy baja 

Fuente: Palella y Martins (2012) 

Para la variable 1 (Neuromarketing), se considera para la prueba piloto a 30 

clientes del Hotel El Bucanero, lo cual corresponde al 7.81% del porcentaje de 

la muestra de los clientes, obteniendo un alfa de Cronbach de 0.77. 
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Tabla 3: Confiabilidad de Neuromarketing 

Alfa de Cronbach N° de clientes 

0.77 30 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para la variable 2 (Comportamiento del cliente) se considera para la prueba 

piloto a 30 clientes del hotel El Bucanero, lo cual corresponde al 7.81% del 

porcentaje de la muestra de los clientes, obteniendo un alfa de Cronbach de 

0.70.  

Tabla 4: Confiabilidad Comportamiento del cliente 

Alfa de Cronbach N° de clientes 

0.70 30 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.6 Hipótesis  

3.6.1. Hipótesis general  

HA: Existe una relación positiva y significativa entre el neuromarketing y el 

comportamiento de los clientes en el Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 

2025.  

HO: No existe una relación positiva y significativa entre el neuromarketing y el 

comportamiento de los clientes en el Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 

2025.   

3.6.2. Hipótesis especificas  

Hipótesis específica 1:  

HA: La asociación de marca tiene una relación positiva y significativa con el 

comportamiento del cliente del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.  

HO: La asociación de marca no tiene relación positiva y significativa con el 

comportamiento del cliente del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025. 
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Hipótesis específica 2:  

HA: La asociación de marca tiene una relación positiva y significativa con el 

comportamiento del cliente del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.  

HO: La asociación de marca no tiene relación positiva y significativa con el 

comportamiento del cliente del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025. 

 

Hipótesis específica 3:  

HA: La seducción sensorial tiene relación positiva y significativa en el 

comportamiento de los clientes del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 

2025. 

HO: La seducción sensorial no tiene relación positiva y significativa en el 

comportamiento de los clientes del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 

2025. 

Hipótesis específica 4:  

HA: La inteligencia emocional tiene una relación positiva y significativa en los 

factores psicológicos del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.  

HO: La inteligencia emocional no tiene una relación positiva y significativa en los 

factores psicológicos del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.  
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Resultados  

En este capítulo se presentan los resultados derivados de las encuestas 

aplicadas a los clientes del Hotel El Bucanero, con el propósito de evaluar las 

variables de investigación correspondientes al neuromarketing y al 

comportamiento del consumidor. La información recopilada se organiza en tablas 

y se analiza a través de coeficientes estadísticos: 

 Para las pruebas de correlación utilizaremos el estadístico no paramétrico 

coeficiente de Spearman. 

Para el objetivo general: Determinar la relación entre el neuromarketing y el 

comportamiento de los clientes del Hotel El Bucanero.  

Tabla 5: Nivel de neuromarketing y comportamiento del cliente. 

Nivel 
NEUROMARKETING COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE 

Puntuación N° de Enc. % N° de Enc.  % 

ALTO 59 - 80 206 94% 203 93% 
MEDIO 37 - 58 12 6% 15 7% 
BAJO 16 - 36 0 0% 0 0% 

 Total 218 100.00% 218 100% 
Fuente: Encuestas aplicadas   

De acuerdo con los datos obtenidos en la encuesta aplicada a 218 personas, se 

observa que el 94% de los encuestados presenta un nivel alto de 

neuromarketing, mientras que el 93% también muestra un nivel alto en el 

comportamiento del cliente. Solo un 6% se ubicó en el nivel medio de 

neuromarketing y un 7% en el nivel medio de comportamiento del cliente. No se 

registraron niveles bajos en ninguna de las dos variables. Estos resultados 

indican que, en general, los clientes tienden a responder favorablemente a los 
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estímulos del neuromarketing, reflejándose en un comportamiento activo, 

influenciado y receptivo frente a las estrategias utilizadas. 

Prueba de hipótesis para el objetivo general  

HA: Existe una relación positiva y significativa entre el neuromarketing y el 

comportamiento de los clientes en el Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 

2025.  

HO: No existe una relación positiva y significativa entre el neuromarketing y el 

comportamiento de los clientes en el Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 

2025.   

Tabla 6: Correlación de neuromarketing mediada por el comportamiento del 
cliente. 

Rho de Spearman Neuromarketing Comportamiento del 

cliente   

Neuromarketing   Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,981** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 218 218 

 Comportamiento del 

cliente  

 

Coeficiente de 

correlación. 

,981** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 218 218 

** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 

Se reportan los resultados del análisis de correlación, el cual permite identificar 

una conexión estrecha entre el neuromarketing y el comportamiento de los 

clientes del Hotel El Bucanero, con un coeficiente de correlación de 0.981. Este 

valor refleja una relación positiva altamente significativa entre las variables 

estudiadas. Este valor refleja que, a mayor nivel de aplicación del 

neuromarketing, se asocia un mayor nivel de comportamiento favorable por parte 

del cliente. La significancia estadística bilateral (Sig. = 0.000) confirma que esta 

relación es estadísticamente significativa al nivel del 0.01 (es decir, con un 99% 

de confianza), lo cual permite rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 
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alterna, validando que el neuromarketing influye positivamente en el 

comportamiento de los clientes del Hotel El Bucanero. 

Para el objetivo específico 1: Evaluar de qué manera la asociación de marca 

del hotel El Bucanero se relaciona con el comportamiento del cliente.  

Tabla 7: Nivel de asociación de marca en el comportamiento del cliente. 

Nivel 
Dimensión 1: Asociación de marca  Variable 2: Comportamiento del cliente.  

Puntuación  N° de Enc. % N° de Enc.  % 

ALTO 15 - 20 207 95% 203 93% 
MEDIO 9 - 14 11 5% 15 7% 
BAJO 4 - 8 0 0% 0 0% 

  218 100% 218 100% 
Fuente: Encuestas aplicadas  

Se aprecia que el 95% de la muestra encuestada percibe un nivel alto de 

asociación de marca, mientras que el 93% presenta también un nivel alto de 

comportamiento como cliente, lo que refleja una conexión positiva entre ambas 

variables. En el nivel medio, el 5% de los clientes se encuentra en asociación de 

marca y el 7% en comportamiento, siendo este grupo reducido pero presente. 

Por su parte, el nivel bajo no registra ningún encuestado en ninguna de las dos 

variables, lo cual es favorable para la imagen del hotel. Estos datos reflejan una 

tendencia positiva entre la asociación de marca y el comportamiento del cliente, 

donde una mayor percepción de la marca del hotel se relaciona con un 

comportamiento más favorable por parte del cliente, cumpliéndose así el objetivo 

específico del estudio. 

Prueba de hipótesis para el objetivo específico 1 

HA: La asociación de marca tiene una relación positiva y significativa con el 

comportamiento del cliente del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.  

HO: La asociación de marca no tiene relación positiva y significativa con el 

comportamiento del cliente del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025. 
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Tabla 8: Correlación de asociación de marca mediada por el comportamiento del 
cliente 

Rho de Spearman Asociación de 

marca 

Comportamiento del 

cliente 

Asociación de marca Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,883** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 218 218 

 Comportamiento del 

cliente  

 
 

Coeficiente de 

correlación. 

,883** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 218 218 

** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 

Los resultados evidencian una asociación positiva y estadísticamente 

significativa entre las variables, reflejada en un coeficiente de correlación de 

Spearman de 0.883. Este resultado señala una vinculación muy fuerte entre 

ambas variables de estudio. Asimismo, el valor de significancia bilateral (p = 

0.000) valida que la relación observada es estadísticamente confiable al nivel del 

1%. Por lo tanto, se descarta la hipótesis nula, que asumía la ausencia de 

correlación, y se acepta la hipótesis alternativa, la cual establece la existencia de 

una relación entre la imagen de marca y las conductas del cliente. Estos 

resultados respaldan la idea de que, a mayor identificación o asociación con la 

marca del Hotel El Bucanero, más favorable es el comportamiento que los 

clientes demuestran hacia los servicios ofrecidos. 

Para el objetivo específico 2: Investigar cómo influye la imaginación de marca 

del hotel El Bucanero en el comportamiento del cliente. 

Tabla 9: Nivel de imaginación de marca en el comportamiento del cliente. 

Nivel 
Dimensión 2:  Imaginación de marca  Variable 2: Comportamiento del cliente 

Puntuación N° de Enc.  % N° de Enc.  % 

ALTO 15 - 20 215 99% 203 93% 
MEDIO 9 - 14 3 1% 15 7% 
BAJO 4 - 8 0 0% 0 0% 

  218 218 218 100% 
Fuente: Encuestas aplicadas  



 

59 
 

Se identifica una relación significativa entre los niveles de imaginación de marca 

y el comportamiento del cliente en el Hotel El Bucanero. Se observa que el 99% 

de los encuestados presenta un nivel alto de imaginación de marca, y dentro de 

este grupo, el 93% también refleja un comportamiento altamente favorable como 

cliente. Asimismo, el 1% se ubica en un nivel medio de imaginación de marca, 

coincidiendo con un 7% de comportamiento en nivel medio. En contraste, no se 

registraron clientes en el nivel bajo para ninguna de las dos variables. Estos 

resultados reflejan una asociación proporcional y positiva, en la que una mayor 

imaginación o representación mental de la marca influye directamente en el 

comportamiento del cliente, cumpliendo con el objetivo de investigar cómo 

influye la imaginación de marca del hotel El Bucanero en el comportamiento de 

sus clientes. 

Prueba de hipótesis para el objetivo específico 2 

HA: La imaginación de marca tiene relación positiva y significativa en los factores 

culturales del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025. 

HO: La imaginación de marca no tiene relación positiva y significativa con los 

factores culturales del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.  

Tabla 10: Correlación de la imaginación de marca mediada por el 
comportamiento del cliente. 

Rho de Spearman Imaginación de 

marca    

Comportamiento del cliente  

Imaginación de 

marca  

Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,796** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 218 218 

 

Comportamiento 

del cliente 

 
 

 

Coeficiente de 

correlación. 

,796** 1.000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 218 218 

** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 
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Se observa una correlación positiva y significativa entre la imaginación de marca 

y el comportamiento del cliente en el Hotel El Bucanero, con un coeficiente de 

correlación de 0.796, según la prueba de Spearman. Este valor indica una 

relación fuerte entre ambas variables, lo que sugiere que una mayor capacidad 

de los clientes para imaginar y asociar positivamente la marca del hotel está 

relacionada con un comportamiento más favorable hacia sus servicios. Además, 

el nivel de significancia bilateral (p = 0.000) es inferior a 0.01, lo que permite 

rechazar la hipótesis nula (H₀) y aceptar la hipótesis alternativa (Hₐ). Esto 

confirma que existe una relación estadísticamente significativa entre la 

imaginación de marca y el comportamiento del cliente, validando que la manera 

en que los clientes imaginan y perciben la marca del Hotel El Bucanero influye 

positivamente en sus decisiones y conductas como consumidores. 

Para el objetivo específico 3: Analizar el impacto de la seducción sensorial del 

hotel El Bucanero en el comportamiento del cliente.  

Tabla 11: Nivel de seducción sensorial en el comportamiento del cliente. 

Nivel Dimensión 3:  Seducción sensorial  
Variable 2: Comportamiento del 

cliente  

Intervalo F % F % 

ALTO 15 - 20 196 90% 203 93% 
MEDIO 9 - 14 22 10% 15 7% 
BAJO 4 - 8 0 0% 0 0% 

  218 100% 218 100% 
Fuente: Encuestas aplicadas  

Se observa una distribución favorable en los niveles de seducción sensorial y 

comportamiento del cliente en el Hotel El Bucanero, donde el 90% de los 

encuestados perciben un alto nivel de seducción sensorial, y dentro de este 

grupo, el 93% también presenta un comportamiento altamente positivo. En el 

nivel medio, un 10% reporta una percepción sensorial moderada, coincidiendo 

con un 7% de comportamiento intermedio, mientras que en el nivel bajo no se 

registran casos (0%). Estos resultados evidencian una relación proporcional y 

positiva entre ambas variables, lo que sugiere que una mayor exposición a 

estímulos sensoriales (como aromas, música, iluminación o decoración) está 

asociada con un comportamiento más favorable por parte del cliente. De este 

modo, se cumple el objetivo específico de analizar el impacto de la seducción 

sensorial en el comportamiento del cliente. 
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Prueba de hipótesis para el objetivo específico 3 

HA: La seducción sensorial tiene relación positiva y significativa en el 

comportamiento de los clientes del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 

2025. 

HO: La seducción sensorial no tiene relación positiva y significativa en el 

comportamiento de los clientes del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 

2025. 

Tabla 12: Correlación de seducción sensorial mediada por el comportamiento del 
cliente 

Rho de Spearman Seducción sensorial  Comportamiento de 

los clientes 

Seducción 

sensorial  

Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,813** 

Sig. (bilateral) . 0.000 

N 218 218 

 

Comportamiento 

de los clientes   

 

 

Coeficiente de 

correlación. 

,813** 1,000 

Sig. (bilateral) 0.000 . 

N 218 218 

** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 

Se evidenció un coeficiente de 0.813 entre la seducción sensorial y el 

comportamiento de los clientes, el valor de significancia obtenido (p = 0.000) 

demuestra la existencia de una vinculación positiva considerable y con 

relevancia estadística al 99% de nivel de confianza. Este hallazgo revela que, 

cuando los clientes del Hotel El Bucanero perciben mayores estímulos 

sensoriales, su conducta de consumo tiende a mejorar, manifestándose 

posiblemente en una mayor satisfacción, compromiso o disposición a volver al 

establecimiento. En tal sentido, se invalida la hipótesis nula (H₀) y se ratifica la 

hipótesis alternativa (Hₐ), lo que corrobora que la atracción sensorial guarda una 

relación directa y significativa con el comportamiento del cliente del Hotel El 

Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025. 
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Para el objetivo específico 4: Examinar cómo la inteligencia emocional del hotel 

El Bucanero influye en el comportamiento del cliente.  

Tabla 13: Nivel de la inteligencia emocional en el comportamiento del cliente 

Nivel 
Dimensión 4: Inteligencia Emocional  Variable 2: Comportamiento del cliente 

Puntuación N° de Enc. % N° de Enc. % 

ALTO 15 - 20 203 93% 203 93% 
MEDIO 9 - 14 15 7% 15 7% 
BAJO 4 - 8 0 0% 0 0% 

  218 100% 218 100% 
Fuente: Encuestas aplicadas  

Los resultados muestran que el 93% de los encuestados se encuentran en un 

nivel alto de inteligencia emocional, y este mismo porcentaje también se refleja 

en un alto nivel de comportamiento del cliente, lo que indica que la gran mayoría 

de los clientes del Hotel El Bucanero poseen habilidades emocionales, lo que 

influye positivamente en su comportamiento, reflejando actitudes favorables 

como satisfacción, fidelización y buena disposición hacia el servicio recibido. 

Solo un 7% se ubica en el nivel medio para ambas variables, y ningún 

encuestado se encuentra en el nivel bajo, lo que reafirma una interrelación 

notable entre las variables.  

Prueba de hipótesis para el objetivo específico 4 

HA: La inteligencia emocional tiene una relación positiva y significativa en los 

factores psicológicos del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.  

HO: La inteligencia emocional no tiene una relación positiva y significativa en los 

factores psicológicos del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.  
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Tabla 14: Correlación de inteligencia emocional mediada por el comportamiento 
del cliente 

Rho de Spearman Inteligencia 

emocional  

Comportamiento del 

cliente  

Inteligencia 

emocional  

Coeficiente de 

correlación 

1.000 ,809** 

Sig. (bilateral) . 0.000 

N 218 218 

 

Comportamiento 

del cliente  

 

 

Coeficiente de 

correlación. 

,809** 1,000 

Sig. (bilateral) 0.000 . 

N 218 218 

** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 

Se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.809 entre la inteligencia emocional 

y la conducta del consumidor, acompañado de un nivel de significancia de 0.000, 

lo que evidencia una relación positiva considerable y con validez estadística al 

99% de nivel de confianza. Este resultado sugiere que, a mayor inteligencia 

emocional en los clientes del Hotel El Bucanero, se observa un comportamiento 

más favorable, lo cual puede reflejarse en mayor empatía, tolerancia, fidelidad y 

satisfacción con el servicio recibido. Dado que la vinculación resulta positiva y 

estadísticamente relevante, se descarta la hipótesis nula (H₀) y se ratifica la 

hipótesis alternativa (Hₐ), lo que corrobora que la inteligencia emocional 

mantiene una asociación directa y significativa con la variable analizada en los 

factores psicológicos del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025. 
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4.2 Discusiones  

Respecto al objetivo general, los hallazgos de la investigación muestran que el 

nivel del neuromarketing alcanzó un 94%, mientras que el comportamiento del 

cliente presentó un 93%. Estos resultados se respaldan con un coeficiente de 

correlación de 0.981, calculado mediante la prueba Rho de Spearman, lo cual 

evidencia una asociación positiva muy elevada y con significancia estadística (p 

= 0.000); ello respalda la hipótesis planteada, confirmando que el uso de 

estrategias de neuromarketing influye directamente en el comportamiento de los 

clientes. Estos hallazgos se corroboran con el estudio de Intriago (2024), donde 

se halló una relación directa de gran magnitud de 0.737 entre neuromarketing y 

comportamiento de compra en el sector de cosméticos, asimismo Salcedo y Vera 

(2022) identificaron una relación moderada de 0.388 entre dichas variables en 

los clientes de la empresa Cayla SAC, indicando un impacto del neuromarketing 

en un 17.4% del comportamiento de compra. Por último, el estudio de Bowio 

(2024) en la mype Electrocash en Tumbes, donde se reportó una correlación 

perfecta de 0.922, también significativa (p < 0.01), al analizar cómo los factores 

sensoperceptivos influían en la decisión de compra. En conjunto, estas 

evidencias refuerzan la solidez de los resultados encontrados en esta 

investigación, situándolos como uno de los niveles de correlación más altos 

reportados en estudios similares, y evidenciando que una adecuada aplicación 

del neuromarketing permite influir de manera directa, profunda y efectiva en el 

comportamiento del cliente, especialmente en contextos turísticos como el del 

Hotel El Bucanero, en Canoas de Punta Sal. 

En la tabla 7 se observó que los hallazgos del estudio indican que el 95% de los 

participantes encuestados evidenció un nivel elevado en la asociación con la 

marca, mientras que el 93% reflejó un nivel igualmente alto en su 

comportamiento como cliente. Esta vinculación se respalda mediante un 

coeficiente de correlación de 0.883, calculado a través de la prueba Rho de 

Spearman, lo cual demuestra una relación positiva muy fuerte y con significancia 

estadística (p = 0.000). Estos resultados respaldan la hipótesis planteada, 

evidenciando que una fuerte identificación con la marca genera conductas 

favorables hacia el servicio, reforzando el posicionamiento del hotel. Este 

hallazgo se vincula con el estudio de Akshaya y Manochandar (2025), quienes 
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demostraron que factores como la emoción, atención y memoria influyen Influye 

de forma notable en la manera en que el consumidor percibe la marca, 

destacando la relevancia de los aspectos emocionales y sensoriales dentro del 

proceso de vinculación con ella. Según Herrera (2021), el valor percibido de una 

marca ejerce un impacto significativo en las conductas del cliente, evidenciando 

cómo los factores intangibles pueden determinar sus decisiones de compra. en 

restaurantes tradicionales, resaltando que una marca bien posicionada fortalece 

la intención de retorno y la preferencia del consumidor. Finalmente, Jiménez 

(2025) reportó una correlación moderada (ρ = 0.604) entre neuromarketing y 

captación de clientes jóvenes en casas de apuestas en Tumbes, indicando que 

una asociación simbólica y emocional con la marca puede incidir en la elección 

del consumidor. En conjunto, estos resultados refuerzan que una marca sólida y 

emocionalmente conectada con el cliente tiene un efecto directo y positivo sobre 

su comportamiento. 

En la tabla 9 los hallazgos muestran que el 99% de los encuestados se ubicó en 

un nivel alto en imaginación de marca, mientras que el 93% presentó un nivel 

alto en comportamiento del cliente. La conexión observada entre dichas 

variables se respalda con un coeficiente de correlación de 0.796, lo que indica 

una correlación fuerte y estadísticamente significativa (p = 0.000), según la 

prueba de Rho de Spearman. Estos resultados respaldan la hipótesis, indicando 

que la capacidad del cliente para visualizar y proyectar mentalmente la marca 

influye de forma positiva en su actitud y decisión de compra. Estos hallazgos 

coinciden con el estudio de Ismajli et al. (2022), quienes concluyeron que el 

diseño del producto, la información proporcionada y la presentación visual son 

determinantes en la decisión de compra, ya que activan procesos mentales 

relacionados con la imaginación de marca. Laura y Barces (2024) hallaron una 

correlación alta (ρ = 0.879) entre neuromarketing y fidelización en el BCP de 

Arequipa, destacando que los estímulos simbólicos y emocionales promueven la 

formación de imágenes mentales sólidas sobre la marca. El estudio de Carrillo 

(2025) reveló que los estímulos aplicados en supermercados tumbesinos 

influyen en el comportamiento del cliente, resaltando el valor de la percepción 

visual y la imaginación asociada al entorno de compra. En conjunto, estos 

estudios respaldan que la imaginación de marca es un factor relevante en la 
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construcción de una experiencia emocional que influye directamente en el 

comportamiento del cliente. 

Respecto a la tabla 11, se determinó que el 90% de los participantes presentó 

un nivel elevado de seducción sensorial, y el 93% en un nivel alto de 

comportamiento del cliente. Esta relación se respalda con un índice de 

correlación de 0.813, según la prueba de Rho de Spearman, lo que representa 

una correlación fuerte y estadísticamente significativa (p = 0.000). Estos 

resultados confirman la hipótesis específica, indicando que la estimulación 

sensorial —a través de los sentidos— influye directamente en la experiencia y 

comportamiento del consumidor. Ello se relaciona con el estudio de Baptista et 

al. (2010), quienes señalaron que la fidelidad del cliente está determinada en 

parte por la valoración del servicio por los clientes a partir de estímulos 

sensoriales, como el ambiente, la atención y la presentación, que generan un 

impacto emocional duradero. Carrasco (2024) encontró una correlación positiva 

moderada (ρ = 0.442) entre neuromarketing sensorial y comportamiento de 

compra en supermercados de Lima, siendo el canal visual el de mayor influencia 

(ρ = 0.408), seguido del auditivo y kinestésico. En conjunto, estas evidencias 

refuerzan que la seducción sensorial es un eje estratégico dentro del 

neuromarketing, especialmente en el sector servicios, donde las percepciones 

sensoriales son claves para influir en la conducta del consumidor. 

En la tabla 13, los resultados revelan que el 93% de los encuestados manifestó 

un nivel alto en inteligencia emocional, mientras que el 93% alcanzó un nivel 

elevado en el comportamiento del cliente, resultado que se sustenta en un índice 

de correlación de 0.809, calculado mediante la prueba Rho de Spearman, lo cual 

evidencia una relación positiva sólida y con significancia estadística (p = 0.000). 

Este hallazgo respalda la hipótesis planteada, demostrando que la aplicación de 

inteligencia emocional en el trato con el cliente —a través de la empatía, la 

escucha activa y el control emocional incide de forma directa en su 

comportamiento. El estudio de Quihuiri (2022) concluyó que el neuromarketing 

influye significativamente en el proceso de decisión de compra al activar 

mecanismos inconscientes vinculados a la emoción y la motivación, encontrando 

una correlación moderada (ρ = 0.474). Saldaña et al. (2024) hallaron una 

correlación significativa (ρ = 0.54) entre emoción y la etapa postcompra, lo que 
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confirma que las emociones gestionadas correctamente por la empresa influyen 

en la satisfacción y fidelización del cliente. En conjunto, estos antecedentes 

refuerzan que la inteligencia emocional aplicada como estrategia de 

neuromarketing mejora la experiencia del consumidor y contribuye de manera 

significativa a su comportamiento leal y repetitivo. 
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V. CONCLUSIONES 

1. Se determinó un nivel alto con un 94% de aceptación del neuromarketing 

por parte de los clientes del Hotel El Bucanero; mientras tanto, el 93% se 

evidenció un nivel elevado respecto al comportamiento del cliente, 

resultado que se sustenta en una asociación positiva y estadísticamente 

relevante entre las variables analizadas, identificada mediante el índice 

de correlación Rho de Spearman (r = 0.981). Este valor demuestra una 

relación muy fuerte y directa, mientras que la significancia bilateral 

obtenida (p = 0.000 < 0.01) ratifica la validez estadística de dicha 

asociación al 99% de confianza, permitiendo rechazar la hipótesis nula y 

aceptar la hipótesis alterna. Estos resultados demuestran que un mayor 

nivel de aplicación del neuromarketing está fuertemente asociado con un 

comportamiento más receptivo y favorable por parte del cliente, 

consolidando su eficacia como estrategia esencial para enriquecer la 

vivencia del usuario, fidelizar al cliente e incrementar la competitividad del 

hotel. 

2. Se determinó un nivel alto con un 95% de aceptación en la dimensión 

asociación de marca; mientras tanto, un nivel alto con el 93% en el 

comportamiento del cliente. Esto se corrobora con asociación positiva 

entre la dimensión de vinculación con la marca y el comportamiento del 

cliente, respaldada por un índice de correlación Rho de Spearman de 

0.883, lo que evidencia una relación fuerte y directamente proporcional 

entre ambas variables. Además, la significancia bilateral obtenida (p = 

0.000 < 0.01) confirma la validez estadística de dicha relación al 99% de 

nivel de confianza, motivo por el cual se descarta la hipótesis nula y se 

valida la hipótesis alternativa. Estos resultados evidencian que una mayor 

asociación de marca está estrechamente relacionada con un 

comportamiento más favorable de los clientes hacia el hotel. 
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3. Se determinó un nivel alto con un 99% de aceptación en la dimensión 

imaginación de marca; mientras tanto, un nivel alto con el 93% en el 

comportamiento del cliente. Esto se corrobora con una asociación positiva 

entre la variable imaginación de marca y el comportamiento del 

consumidor, evidenciada mediante el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman de 0.796, lo que refleja una relación fuerte y directa entre 

ambas dimensiones. Además, el nivel de significancia bilateral obtenido 

(p = 0.000 < 0.01) demuestra que la relación es estadísticamente 

relevante con un nivel de confianza del 99%, lo que permite descartar la 

hipótesis nula y validar la hipótesis alternativa, confirmando así la 

existencia de un vínculo significativo entre los factores analizados. Estos 

resultados evidencian que una mayor activación de la imaginación de 

marca en los clientes está asociada con una conducta más comprometida 

y positiva hacia los servicios del hotel. 

4. Se determinó un nivel alto con un 90% de aceptación en la dimensión 

seducción sensorial; mientras tanto, un nivel alto con el 93% en el 

comportamiento del cliente. Esto se corrobora con una correspondencia 

favorable  entre la dimensión seducción sensorial y el comportamiento del 

cliente, a través del parámetro de correlación ordinal según Spearman 

0.813, lo cual indica una correlación alta y positiva entre ambas; usando 

una significancia estadística bilateral obtenida (Sig. = 0.000 < 0.01), se 

confirma que la relación es estadísticamente significativa al 99% de 

confianza, permitiendo rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 

alterna. Estos resultados evidencian que los estímulos sensoriales 

implementados por el hotel generan una fuerte influencia en el 

comportamiento de compra y decisión de los clientes. 

5. Se determinó un nivel alto con un 93% de aceptación en la dimensión 

inteligencia emocional; mientras tanto, un nivel alto con el 93% en el 

comportamiento del cliente. Esto se corrobora con una relación positiva 

entre la dimensión inteligencia emocional y el comportamiento del cliente, 

a través del coeficiente de Rho de Spearman de 0.809, lo cual indica una 

correlación alta y positiva entre ambas; usando una significancia 

estadística bilateral obtenida (Sig. = 0.000 < 0.01), se confirma que la 

relación es estadísticamente significativa al 99% de confianza, 
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permitiendo rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna. Estos 

resultados evidencian que una mayor inteligencia emocional por parte del 

personal y la gestión del hotel está asociada con un comportamiento más 

favorable, empático y recurrente por parte de los clientes. 
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VI. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda al Hotel El Bucanero continuar aplicando y fortaleciendo 

los elementos del neuromarketing en sus servicios, dado que se ha 

comprobado una interrelación favorable respaldada por significancia 

estadística con el comportamiento del cliente. Esto implica seguir 

utilizando estímulos que generen experiencias emocionales, perceptivas 

y sensoriales agradables, reforzando el lazo relacional entre el cliente y la 

propuesta de valor de la marca. Además, se sugiere monitorear 

periódicamente el impacto de estas estrategias en la percepción y 

respuesta de los clientes, a fin de mantener una atención centrada en sus 

emociones, necesidades y expectativas, lo cual contribuirá a su 

fidelización y preferencia en un entorno turístico altamente competitivo. 

2. A la gerencia del Hotel El Bucanero, se le recomienda consolidar una 

estrategia de fortalecimiento de la asociación de marca mediante 

actividades periódicas como promociones exclusivas, eventos 

conmemorativos o campañas de fidelización, que refuercen el vínculo 

emocional con los clientes frecuentes. Esta medida permitirá mejorar la 

recordación de marca y estimular un comportamiento más activo y leal por 

parte de los huéspedes. 

3. Se sugiere al equipo de marketing del Hotel El Bucanero el desarrollo de 

contenidos creativos que estimulen la imaginación de marca del cliente. 

Para ello, se pueden emplear narrativas audiovisuales que muestren 

experiencias aspiracionales, como videos de viajes temáticos, testimonios 

de clientes satisfechos y recorridos virtuales del hotel, generando así un 

posicionamiento diferenciador en la mente del consumidor. 

4. Se recomienda implementar un plan de diseño sensorial estratégico en 

las instalaciones del hotel, que incluya el uso de fragancias ambientales 

personalizadas, música ambiental seleccionada según franjas horarias, y 
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diseño visual armonioso en habitaciones y zonas comunes. Esta 

intervención debe ser evaluada periódicamente a través de encuestas 

post estadía, a fin de garantizar que los estímulos sensoriales estén 

alineados con las preferencias del cliente. 

5. Se sugiere establecer un programa de capacitación continua en 

inteligencia emocional aplicada al servicio, dirigido al personal de atención 

al cliente. Este programa debe incluir talleres sobre empatía, manejo de 

conflictos, regulación emocional y escucha activa, con el fin de mejorar la 

experiencia del huésped y fortalecer la imagen humana y cálida del hotel 

en un entorno competitivo. 
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ANEXOS 

Anexo  1: Matriz de consistencia 

El neuromarketing y su relación con el comportamiento del cliente en el hotel “El Bucanero”, Canoas de Punta Sal, 2025. 

 

PROBLEMAS HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES 
DIMENSIONE
S  METODOLOGÍA  

Problema General:  Hipótesis General:  Objetivo General:  Variable 01:    
Tipo de investigación: 

Básica 

¿Cómo influye el 
neuromarketing en el 

comportamiento de los 
clientes del Hotel El 

Bucanero? 

El neuromarketing 
tiene una influencia 
significativa en el 

comportamiento de 
compra de los 

clientes.  

Determinar la relación 
entre el 

neuromarketing y el 
comportamiento de los 

clientes del Hotel El 
Bucanero.  

Neuromarketing  

Asociación de 
marca Alcance:  

Imaginación de 
marca  Descriptiva - Correlacional  
Seducción 
sensorial  Diseño de investigación  

Inteligencia 
emocional  No experimental y transversal  

Problemas 
específicos  

Hipótesis 
específicas  

Objetivos 
Específicos 

Variable 02:    
Población  

¿De qué manera la 
asociación de marca se 
relaciona con el 
comportamiento del 
cliente a través de los 
factores sociales?  

La asociación de 
marca tiene una 
influencia significativa 
en el comportamiento 
de los clientes del 
hotel El Bucanero. 

Evaluar de qué 
manera la asociación 
de marca del hotel El 
Bucanero se relaciona 
con el comportamiento 
de los clientes.  

Comportamient
o de los 

consumidores.  

Factores 
sociales  

Clientes del Hotel El Bucanero  

Muestra  
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¿Cómo influye la 
imaginación de marca 

en los factores 
culturales en el 

comportamiento del 
cliente del Hotel El 

Bucanero?   

La imaginación de 
marca tiene una 
influencia significativa 
en el comportamiento 
de los clientes del 
hotel El Bucanero.  

Investigar cómo influye 
la imaginación de 

marca en el 
comportamiento de los 

clientes del hotel El 
Bucanero. 

Factores 
culturales  

384 clientes 

¿Cuál es el impacto de 
la seducción sensorial a 

las intervenciones de 
los factores personales 
en el comportamiento 
del cliente del Hotel El 

Bucanero?  

La seducción 
sensorial afecta 

positivamente en el 
comportamiento de 
los clientes del hotel 

El Bucanero.  

Analizar el impacto de 
seducción sensorial en 
el comportamiento de 
los clientes del hotel El 

Bucanero.   

Factores 
personales  

Técnicas  

Encuesta por cuestionario  

¿Qué rol juega la 
inteligencia emocional 
bajo la influencia de los 
factores psicológicos?  

La inteligencia 
emocional tiene una 

influencia significativa 
en el comportamiento 

de los clientes del 
hotel El Bucanero.  

Examinar cómo la 
inteligencia emocional 

influye en el 
comportamiento de los 

clientes del hotel El 
Bucanero.  

Factores 
psicológicos  

Diseño de la investigación  

No experimental transversal  
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Anexo  2: Matriz de operacionalización 
El neuromarketing y su relación con el comportamiento del cliente en el hotel “El Bucanero”, Canoas de Punta Sal, 2025.  

Variable 
independiente  Definición conceptual Definición operacional  Dimensiones  Indicadores  

Método 
de 

medición  
Escala de 
medición 

Neuromarketing  

Según (Alvarez del Blanco, 2011) a 
neurobiología y el marketing, por separado, 

enfrentan limitaciones para entender muchos 
elementos del proceso de toma de decisiones 
humanas, pero al unirse logran una visión más 
completa. El neuromarketing permite explorar 
nuevos horizontes y genera expectativas que 
sus precursores no habrían imaginado hasta 

hace poco.  

La variable 
neuromarketing se 

analizará a través de 4 
dimensiones y 3 

indicadores por cada 
una de ellas  

Asociacion de 
marca  

Lealtad de la 
marca  

Encuesta 
a los 

clientes. 

Likert (1 – 5)  

Actitud de la 
marca  

Encuesta 
a los 

clientes. 

Atributos de 
marca  

Encuesta 
a los 

clientes. 

Imaginación 
de marca  

Creatividad 
emocional  

Encuesta 
a los 

clientes. 

Publicidad 
emocional  

Encuesta 
a los 

clientes. 

Innovación de la 
marca  

Encuesta 
a los 

clientes. 

Seducción 
sensorial  

Sistema visual  

Encuesta 
a los 

clientes. 

Sistema 
auditivo 

Encuesta 
a los 

clientes. 

Sistema 
kinestésico 

Encuesta 
a los 

clientes. 
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Inteligencia 
emocional  

Autoconciencia  
Encuesta 

a los 
clientes. 

Autorregulación  

Encuesta 
a los 

clientes. 

Conciencia 
social 

Encuesta 
a los 

clientes. 
 

 

Variable dependiente  
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional  Dimensiones  Indicadores  

Método de 
medición  

Escala de 
medición 

Comportamiento del 
cliente 

El comportamiento 
del cliente hace 
referencia a la 

conducta de compra 
de los 

consumidores 
finales, gracias a 

estos consumidores 
finales hacen el 

mercado de 
consumo. .  (Kotler 
& Armstrong, 2013, 

pág. 128) 

La variable 
comportamiento del 
cliente se analizará 

a través de 4 
dimensiones y 3 
indicadores por 

cada una de ellas  

Factores Sociales  

Grupos de 
referencia  

Encuesta a 
los clientes 

Likert (1 – 5) 

Familia 
Encuesta a 
los clientes 

Roles y estatus  
Encuesta a 
los clientes 

Factores 
culturales  

Cultura  
Encuesta a 
los clientes 

Subcultura 
Encuesta a 
los clientes 

Clase Social  
Encuesta a 
los clientes 

Factores 
Personales  

Edad  
Encuesta a 
los clientes 

Ocupación  
Encuesta a 
los clientes 
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Situación 
económica 

Encuesta a 
los clientes 

Factores 
psicologicos 

Motivacion 
Encuesta a 
los clientes 

Aprendizaje  
Encuesta a 
los clientes 

Creencias  
Encuesta a 
los clientes 
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Anexo  3: Carta de autorización 
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Anexo  4: Autorización para ejecución de tesis 
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Anexo  5: Instrumento de medición. 

El neuromarketing y su relación con el comportamiento del cliente en el hotel El 
Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.  

Cuestionario 

Buen día, estimado encuestado. El presente cuestionario, su finalidad es 
adquirir información desde su percepción sobre temas relacionados al 
neuromarketing y el comportamiento del cliente en el Hotel “El Bucanero”: lea y 
analice cuidadosamente cada pregunta y marque con una (X) solo una 
alternativa.  

NEUROMARKETING  

T
o

ta
lm

en
te

 
e

n 
d

es
a

cu
e

rd
o 

D
es

a
cu

e
rd

o 

In
d

e
ci

so
 

D
e 

a
cu

e
rd

o 

T
o

ta
lm

en
te

 
d

e 
a

cu
e

rd
o 

Asociación de marca   

1. ¿Volvería a elegir al hotel "El Bucanero" en lugar de 
otras opciones disponibles?           

2. El Hotel El Bucanero es una marca confiable      

3. ¿El hotel "El Bucanero" valora a sus cliente cada vez 
que lo visitan?           

4. ¿Asocia emociones positivas cuando piensa en el Hotel 
El Bucanero?      

Imaginación de marca    

5. ¿Considera que el diseño y la decoración del hotel 
despiertan emociones positivas?            

6. ¿Considera que la marca del Hotel El Bucanero inspira 
confianza a través de su imagen?      

7. ¿Es fácil imaginar experiencias agradables asociadas 
con el Hotel El Bucanero?       

8. ¿Cree que el hotel se diferencia por ofrecer servicios 
innovadores y creativos?            

Seducción sensorial  
  

9. ¿Le parece adecuada la impresión que le generan los 
colores, diseño y decoración visual del hotel?            

10. ¿Los sonidos ambientales influyen en su experiencia en 
el hotel?            

11. ¿La iluminación en el Hotel El Bucanero mejora la 
atmosfera del lugar?      

12. ¿Las habitaciones del hotel son cómodas y permiten un 
descanso adecuado?           

Inteligencia emocional  
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13. ¿Las experiencias vividas en el hotel influyen en su 
estado emocional?           

14. ¿El personal del hotel es efectivo en atender situaciones 
de incomodidad o conflicto?           

15. ¿El personal del Hotel El Bucanero comprende sus 
emociones?      

16. ¿El personal del Hotel El Bucanero sabe cómo gestionar 
situaciones emocionalmente delicadas?       

COMPORTAMIENTO DE COMPRA  
   

Factores Sociales     

17. ¿Las recomendaciones de sus amigos o conocidos 
influyen en tu decisión de elegir un hotel?           

 

18. ¿Su estatus impacta en su percepción del Hotel El 
Bucanero?       

 

19. ¿Es importante la opinión de un familiar cercano al 
momento de elegir un hotel?            

 

20. ¿Considera relevante el reconocimiento social (estatus) 
que te brinda hospedarte en un hotel?           

 

Factores Culturales     

21. ¿Considera que el Hotel El Bucanero respeta y valora la 
diversidad cultural de sus clientes?      

 

22. ¿Tus intereses o estilo de vida específicos influyen en la 
elección del hotel?           

 

23. ¿Considera que la oferta del Hotel El Bucanero está 
alineada con su cultura?       

 

24. ¿Considera que las actividades que realiza el Hotel El 
Bucanero promueven la cultura local?      

 

Factores Personales     

25. ¿Es importante que el hotel ofrezca servicios dirigido a tu 
edad?           

 

26. ¿Considera que sus preferencias personales son tenidas 
en cuenta por el Hotel El Bucanero?      

 

27. ¿Los ingresos que generas con tu trabajo cubren tus 
necesidades de descanso?           

 

28. ¿Considera que el Hotel El Bucanero les ofrece opciones 
personalizadas a sus necesidades?       

 

Factores Psicológicos    

29. ¿Consideras importante que un hotel satisfaga tus 
expectativas de comodidad y exclusividad?           

 

30. ¿Cree que el ambiente del Hotel El Bucanero reduce su 
estrés?      

 

31. ¿Tu percepción es influyente sobre la calidad o ética del 
hotel al momento de elegirlo?           

 

32. ¿Siente que visitar el Hotel El Bucanero mejora su 
estado de ánimo?       
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Anexo  6: Autorización del asesor 
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Anexo  7: Variable 1 de la aplicación del Alfa de Cronbach 
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Anexo  8: Variable 2 de la aplicación del Alfa de Cronbach 
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Anexo  9: Validación de encuesta 
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