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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el neuromarketing y el comportamiento de los clientes del hotel El Bucanero. La
metodologia empleada fue de tipo cuantitativa con un disefio no experimental,
transversal y correlacional. La poblacién estuvo conformada por 500 clientes;
mediante un muestreo estratificado. Para la recoleccion de datos, se aplicé un
cuestionario estructurado con 32 itemns, que midieron dimensiones relacionadas
con la variable 1: asociacion de marca, imaginacién de marca, seduccion
sensorial e inteligencia emocional y la variable 2: factores sociales, factores

culturales, factores personales y factores psicologicos.

Los datos fueron procesados mediante el software SPSS y analizados a través
del coeficiente de correlacion 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 correlaciéon de 0.981 (p<0.01), lo que indica una
correlacion positiva alta y estadisticamente significativa entre ambas variables,
este valor refleja que, a mayor nivel de aplicacién del neuromarketing se asocia

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

Palabras clave: Neuromarketing, comportamiento del cliente, aplicacion,

cuestionario.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
neuromarketing and customer behavior at the EI 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.
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I INTRODUCCION

En las ultimas décadas, los avances tecnoldgicos 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 neuroeconomia y surge de
la combinacion 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
internacionalizacion podrian diversificar las estrategias de marketing en la
region, generando una inclinacion hacia la personalizacién de enfoques. En este
contexto, el neuromarketing juega un papel clave al influir en el comportamiento
colectivo, y el marketing convencional, y sustentandose en hallazgos de
investigaciones neurocientificas. Por ello, resulta valioso realizar estudios que
integren estas areas, con el propdsito de comprender mas a fondo las conductas

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

Segun 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 mas alla de las decisiones conscientes de los clientes,
centrandose en el analisis de los procesos mentales que influyen en su
comportamiento y explican sus elecciones, comprendiendo aspectos como la
percepcion, conducta y toma de decisiones. Estos conocimientos se aplican en

diversos elementos claves del marketing.

Los clientes evaluan distintas decisiones de compra de forma rutinaria, y estas
decisiones son el pilar principal de los esfuerzos de los mercaddlogos, es por
eso que las grandes organizaciones suelen indagar el proceso de decision 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



estimulos del marketing que se centran en las cuatro Ps también son aplicados
ya que generan respuesta, ademas los factores externos como las fuerzas
econdmicas, tecnoldgicas, sociales y culturales también influyen en el entorno

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

En estatesis se indagara la relacion entre el neuromarketing y el comportamiento
del cliente, ya que es importante para comprender cémo se pueden disefar
estrategias efectivas e individualizadas basadas en como funciona el cerebro
humano, proporcionando al hotel El Bucanero las herramientas necesarias para
la satisfaccion del cliente, incremento de fidelizacion de la marca e incremento
de ventas. Primero, se presentara el marco tedrico, exponiendo las definiciones
de las variables de estudio y el modelo tedrico que explica su relacion.
Posteriormente, se detalla la aproximacion metodoldgica, que incluira la
descripcion de los datos disponibles para medir las variables, la estrategia
metodolégica empleada y el analisis de los resultados obtenidos. Finalmente, se
presentaran 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 situacidén problematica a nivel internacional relacionada con
el neuromarketing es la controversia de su uso ético. EI neuromarketing emplea
técnicas avanzadas para analizar la actividad cerebral y las respuestas
emocionales de los consumidores, lo que ha generado preocupaciones sobre la
manipulacion de decisiones de compra. Este problema es especialmente
relevante en los mercados internacionales donde la regulacion sobre la
privacidad y proteccion al cliente puede variar significativamente (Carbajal,
2016).

La declaracion del estado de emergencia y la implementacion de la cuarentena
para frenar la propagacién de la COVID — 19 en el pais provocaron la suspension
de muchas actividades econdmicas. Este brote mundial no solo afecto
gravemente la economia nacional, sino que también tuvo impacto significativo

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

En el contexto nacional, el turismo se encuentra en una etapa de cambio y
recuperacion, adaptandose a nuevas tendencias y superando desafios globales,

con la posibilidad de albergar grandes eventos internacionales, con esto se

17



espera que el sector continle recuperandose durante 2025, impulsando la

economia (Camara de Comercio, 2025).

En el contexto local, la situacion de los hoteles en Tumbes; enfrentan desafios
significativos en 2025 debido a diversos factores, entre los mas importantes,
destaca la inseguridad ciudadana, que se ha intensificado en la region, afectando
el potencial turistico de la regién y la confianza de los visitantes. La actividad
criminal y los problemas de seguridad han generado una percepcidén negativa
que impacta en la industria hotelera, ya que muchos turistas prefieren destinos

mas 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 conexién emocional con sus
clientes, lo cual afecta la de la decisién de reserva y la recomendacion del
servicio. Frente a esta realidad, surge el interés por explorar el neuromarketing
como una herramienta innovadora que permita entender de manera mas
profunda las emociones, percepciones y motivaciones de los clientes. Esta
técnica, que combina los avances de la neurociencia con estrategias de
marketing, podria ofrecer al hotel nuevas oportunidades para disefar
experiencias mas atractivas y personalizadas. En este contexto, se plantea como
una propuesta aun no implementada, pero con potencial para fortalecer la
relacion con los clientes, incrementar la fidelizacidon y mejorar el posicionamiento
de la marca en un entorno competitivo y culturalmente particular como el de

Tumbes.

Debido a ello, esta situacién nos induce la siguiente interrogante: ; Como influye
la intervencién del neuromarketing en el comportamiento de los clientes del Hotel
El Bucanero?, asimismo, sus problemas especificos: 1. ;De qué manera la
asociacion de marca se relaciona con el comportamiento del cliente del hotel El
Bucanero? 2. ; Como influye la imaginacion de marca en el comportamiento del
cliente del hotel ElI Bucanero? 3. ;Cual es el impacto de la seduccién sensorial
a las intervenciones del comportamiento del cliente del hotel EI 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 justificacion social para estudiar el neuromarketing y el
comportamiento del cliente se basa en mejorar su capacidad de relacién 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
multiples beneficios sociales. Al comprender mejor las preferencias y deseos de
los clientes, las empresas pueden disenar productos y/o servicios que respondan
a sus expectativas. En Tumbes, donde la economia local depende de actividades
como el turismo y el comercio, el neuromarketing ayuda a ofrecer experiencias

personalizadas y satisfactorias.

La justificacion practica de la investigaciéon busca fortalecer la gestion del
marketing incorporando el neuromarketing. Se propone que a través de los
resultados se ofrezcan alternativas de solucion que mejoren las estrategias, con
el fin de motivar el comportamiento del cliente, de esa manera la empresa podra
aumentar ventas y atraer mas clientes. El fortalecimiento que causara el
neuromarketing se centra en las respuestas emocionales y preferencias de los
clientes, para obtener la fidelizacién de los clientes y elevar la competitividad del

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

Este estudio es relevante porque aborda una problematica importante que las
empresas enfrentan, el cual es no comprender a sus clientes ni el motivo de su
comportamiento. Muchas empresas aun utilizan estrategias tradicionales que no
son efectivas. Esta investigacion destaca la falta de interés en el neuromarketing,
que podria ser clave para sus estrategias de venta, incluyendo el caso de los
hoteles. Ademas, ayuda a identificar las razones detras de las decisiones de los
clientes al elegir productos especificos y qué estimulos, tanto internos como

externos, afectan su comportamiento.

La justificaciéon metodolégica de esta investigacion radica en la adopcion de un
enfoque descriptivo — correlacional con un disefio no experimental y transversal,
permitiendo analizar de manera precisa la relacion entre el neuromarketing y el
comportamiento del cliente sin alterar las variables de estudio. Este enfoque
posibilita la recoleccion de datos en un momento especifico, asegurando una
comprension clara y puntual de como 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 obtencion de datos

19



verificados y organizados de manera sistematica, lo que respalda la solidez de
los hallazgos y facilita la elaboracion de estrategias practicas y adaptadas al

contexto local del distrito de Canoas de Punta Sal.

Por ultimo, la justificacion tedrica de la investigacion busca ofrecer informacién y
conocimientos sobre el papel del neuromarketing en las empresas y su
relevancia sobre el comportamiento del cliente. Para ello se utilizaran las
contribuciones tedricas de Alvarez del Blanco (2011), en relacion con el
neuromarketing y de Kotler & Armstrong (2013), sobre el comportamiento del

cliente.

Este estudio pretende de modo general determinar la relacion entre el
neuromarketing y el comportamiento de los clientes del hotel EI Bucanero y de
manera especifica: 1: Evaluar de qué manera la asociacién de marca del hotel
El Bucanero se relaciona con el comportamiento del cliente. 2: Investigar como
influye la imaginacion de marca del hotel El Bucanero en el comportamiento del
cliente. 3: Analizar el impacto de la seduccién sensorial del hotel El Bucanero
en el comportamiento del cliente. 4: Examinar cémo la inteligencia emocional del

hotel EI Bucanero influye en el comportamiento de los clientes.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA
2.1 Bases teodricas cientificas

2.1.1 Neuromarketing

Segun Braidot (2009), en sus inicios; el marketing ha basado su desarrollo en
conocimientos provenientes de diversas disciplinas como la psicologia,
sociologia, economia, ciencias exactas y la antropologia. Con la integracién de
los avances en neurociencia y neuropsicologia, se generdé un cambio tan
significativo que surgid 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 eleccion de decisiones y el
comportamiento de los clientes desempefian un papel esencial en aspectos
fundamentales del marketing y el comportamiento del cliente, tales como el
analisis de mercado, el disefio de productos y servicios, comunicacién, costos,
creacién de marcas, el posicionamiento, segmentacién, canales y por ultimo las
ventas. Presenta un grupo de herramientas para indagar el mercado y de esa
manera segmentarlo para asi desarrollar estrategias con éxito, estas
herramientas se fundamentan en el entendimiento de los procesos cognitivos
asociados con la percepcion sensorial, el manejo de informacion, la memoria,
emociones, la atencion, el aprendizaje y la racionalidad, asi como los factores
que impactan el aprendizaje y las decisiones de los clientes, es fundamental. (p.
18).

Segun Kotler & Keller (2012), el término neuromarketing describe la indagacién
cognitiva sobre el resultado de los impulsos del marketing. Esto quiere decir que
se refiere al estudio del cerebro para comprender como los estimulos del

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

investigacién de mercado (p. 108).

Malfitano et al., (2007), argumenta que el marketing ha cambiado a medida que
avanzé el tiempo, debido a que el ser humano ha experimentado una evolucién
impulsada por el desarrollo de su sistema nervioso central. A finales del segundo
milenio aparecio el decenio del cerebro. La neurociencia y la fisica cuantica han
obtenido un rol importante tanto en la psicologia y biologia, destacando la
interconexién entre la ciencia del conocimiento y la neurobiologia. La
neurociencia, mediante indagaciones genéticas, avanza en la comprension de
los sentidos y las emociones humanas. Los principales estudios empiricos sobre
cdmo interviene la conexion bioldgica en las decisiones del cliente son el centro
de atencion hacia el que orientamos método y técnicas de lo que denominamos
neuromarketing, cuyo propésito es enriquecer la relacién y comunicacion entorno

a los valores de satisfaccion 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
relacién y comunicacién entre los compradores y vendedores para mantener el

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

Segun Alvarez del Blanco (2011), la neurobiologia y el marketing, por separado,
enfrentan limitaciones para entender muchos elementos del proceso de toma de
decisiones humanas, pero al unirse logran una visibn mas completa. El
neuromarketing permite explorar nuevos horizontes y genera expectativas que
sus precursores no habrian imaginado hasta hace poco. En lugar de solo intentar
medir las variables que influyen en las opciones de las personas y considerar
aspectos tedricos complejos, el analisis de neuromarketing interpreta reacciones
biolégicas ante recompensas o penalidades econdmicas e incluso captar
motivaciones que no se expresan de forma directa. En lugar de evaluar modelos
solo en funcion de sus correlaciones con posibles opciones tedricas, el
neuromarketing posibilita organizarlos en base a hallazgos de investigaciones
neuroldgicas. Asi, se puede aprovechar el conocimiento del funcionamiento

cerebral para afinar las percepciones de los neurdlogos entorno al marketing. A
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la vez, facilita la aplicacién 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 decision
de compra ocurre en tal solo 2.5 segundos. Mas alla de los estudios tradicionales
gue se centran en preguntar a las personas sobre sus habitos 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 neurocientificas 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).

Segun Alvarez del Blanco (2011), el neuromarketing se refiere a la aplicacion de
técnicas neurocientificas para analizar y comprender el comportamiento humano

y las emociones vinculadas al mercado y a las dinamicas 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 atencién 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
persuasion, destacando la fase experimental que incorpora técnicas de
neuroimagen para desentrafiar el comportamiento detras de la toma de

decisiones (p. 12).
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Figura 1:Modelo persuasivo del neuromarketing

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

Segun Alvarez del Blanco (2011), menciona que en el caso de las empresas que
ya hayan aplicado en neuromarketing en su fase de experimentacion, la siguiente
fase que sigue y se puede aplicar es la fase de intervencién, es por eso que en

esta presente investigacién se ha tomado ese modelo tedrico.

Fase de intervencion

Implica la aplicacion de técnicas y estrategias disefiadas para influir en el
comportamiento y decisiones del cliente, basandose en datos previos sobre
como responde el cerebro a ciertos estimulos. Se enfoca en introducir estimulos
especificos en campafas 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 intervencion.

Asociacion de marca

Es un vinculo automatico que el cerebro crea, pueden incidir en la apreciacion

del cliente ya que es determinante en el proceso de decisidon de compra.
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Lealtad a la marca
Segun Baptista et al., (2010), lo definen como:

“Se encuentran cinco elementos fundamentales explicados
anteriormente: gestién de recursos humanos, gestidén y recuperacion del
servicio, tecnologia y sistemas de informacion, innovacién y relaciones
con grupos de interés, las que en conjunto constituyen la base del proceso
de busqueda de la lealtad del cliente. De la adecuada gestién de dichos
factores depende en gran medida la valoracién 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
satisfaccion y la confianza de los clientes. Un cliente satisfecho y con
confianza en su proveedor, es probable que refleje disposicion y emocién
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 gestién de la lealtad de
marca, permiten mostrar un escenario mas cercano al devenir
empresarial. No obstante, no debe olvidarse que este sistema esta
enmarcado en un sistema econdémico, sector, industria, segmento, entre

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

En este articulo se trata de cinco elementos claves para lograr la lealtad del
cliente, si esas areas se manejan adecuadamente, los clientes valoraran mejor
la imagen y calidad del servicio del proveedor. Esto influye en la satisfaccion y
confianza del cliente, lo que conlleva a tener una conexion mas positiva y

duradera con la marca.

Actitud de marca

Las campanas de marketing con propdsito tienden a ser efectivas, ya que logran
establecer un vinculo con el publico 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 especifico que el cliente
busca elegir un producto o servicio, el cual a su vez se convierte en un factor
determinante en su proceso de seleccion. Los clientes valoran varios atributos al

evaluar una marca (Lambin, 2009).

Imaginaciéon de marca

La imaginacion de marca despierta cuando una marca nos hace sofar 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. Ademas, 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 deberia innovar e indagar nuevas ideas para

captar la atencion de los clientes.

Publicidad emocional

Es una estrategia publicitaria disefiada para generar una gran cantidad de
emociones intensan en el publico, lo cual agrega un valor adicional a la marca
(Trias, 2008).
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Innovacion de la marca

Es clave para mejorar la condicién 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 exploracién de inéditas soluciones, el perfeccionamiento
destruye mercados, cambiarlos o incluso idear nuevos. El éxito de la innovacién
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).

Seduccion sensorial

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

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

“El sistema visual administra con sentido el placer de la sabiduria, como
néctar especial que nos da el placer de vivir, de sofar 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 alegria, suenos 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 oido no ha sido un foco principal en las estrategias
de marketing, hoy en dia se presenta como una herramienta poderosa gracias al

avance de la tecnologia, equipos y demas sistemas. Esto permite crear

experiencias sensoriales unicas, donde los sonidos y melodias juegan un papel
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crucial en la interaccién con los clientes. Las nuevas generaciones, cada vez
mas conectadas a estimulos auditivos, estan posicionando este recurso como
esencial para fortalecer la relacion emocional entre las marcas y sus clientes
(Avedaro et al., 2015).

Sistema kinestésico

Esta herramienta de analisis resulta esencial para desarrollar estrategias de
marketing y publicidad, ya que facilita una conexién mas profunda con los
clientes actuales y potenciales. Al combinar conocimientos de neurociencia con
técnicas de marketing, se aprovechan los sentidos para generar experiencias
qgue no solo capturan la atencion del cliente, sino que también fomentan vinculos
emocionales. Esto permite crear estimulos disefiados estratégicamente para
atraer al mercado objetivo y, en ultima 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 desafios, 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 animo. Ademas, la
inteligencia emocional comprende la capacidad de empatizar con los demas y

establecer relaciones de confianza.

Segun Goleman (1995), cada una de las aptitudes esenciales de la inteligencia
emocional tiene un periodo critico de desarrollo que se extiende a lo largo de la
infancia. Durante este tiempo, se presentan oportunidades claves para
establecer en los nifos habitos emocionales saludables. Si estos habitos no se
forman adecuadamente pueden surgir dificultades que mas tarde seran

complejas de corregir (P.250).

El autor propone dividir las habilidades de la inteligencia emocional en dos
categorias 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 demas y de gestionar las relaciones de forma efectiva.
Estas dos areas principales se componen de tres competencias basicas:

Autoconciencia

Es la habilidad de identificar y comprender las propias emociones, estados de
animo, y caracteristicas personas, y como estos pueden influir en las personas
de su alrededor. Las competencias desarrolladas en esta area incluyen la
autoconfianza y la capacidad de generar emociones positivas y mantener un

buen estado de animo (Jordan del Jesus, 2016).

Autorregulacion

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 desafios (Jordan del Jesus, 2016).

Conciencia social

Es la capacidad de percibir y entender los sentimientos, preocupaciones y
necesidades de otras personas. Dentro de esta categoria se desarrollan
habilidades como la comunicacién efectiva, el liderazgo, capacidad para influir
en otros, la gestion de conflictos y la creacion de relaciones solidas (Jordan del
Jesus, 2016).

Teoria cientifica:

Teoria Clasica de la Administracion

Chiavenato (2006), quien cita a Fayol que define la teoria clasica de la

administracion, como:

“Se parte del todo organizacional y de su estructura para garantizar la
eficiencia en todas las partes involucradas, sean érganos (secciones,
departamentos, etc), o personas (ocupantes de cargos y ejecutores de
tareas). El microenfoque en cada operario con relacion a la tarea se

genera un impacto considerable en el funcionamiento integral de la
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organizacioén, especialmente en lo relacionado con su estructura interna”
(p. 70).

En resumen, para asegurar la eficiencia en una organizacion, es importante
considerar tanto su estructura general como cada una de sus partes, esto incluye
tanto las areas o departamentos, como las personas que ocupan roles
especificos y realizan tareas. Aunque se analice a detalle el trabajo de cada
empleado (microenfoque), es fundamental entender como estas areas
individuales se integran en el funcionamiento global de toda la organizacién y su

estructura (p. 70).

Fayol resalta que toda organizacion cumple con 6 funciones:

“Planear |

= : ol Organizar:
B R . e Diale T 5
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i técnicas comerciales | | financleras ' | | do seguridad | ‘contables |
e o & z

Figura 2: Funciones administrativas

Fuente: La figura ha sido tomada del libro de Chiavenato, 2006.

En la presente investigacion se habla sobre el neuromarketing y comportamiento
de compra, pero para que estas dos variables sean motivo de una investigacion,
nacen de una necesidad que carecen las empresas para la atraccién y
fidelizacion de los clientes. Por lo tanto, se rige del enfoque clasico de la
administracion, centrandose 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.
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Segun Fayol, “Existe proporcionalidad de las funciones administrativas:
se reparte por todos los niveles jerarquicos de la empresa y no es privativa

de la alta direccion”

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

todos los niveles jerarquicos de la empresa.
2.1.2 Comportamiento del cliente

Segun Leon y Lazar (2010), expone que la conducta del cliente comprende las
actividades que efectuan los individuos al investigar, adquirir, emplear, analizar y

eliminar productos o servicios, con el propésito 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 guian
sus decisiones, el momento y el sitio de compra, ademas de la periodicidad con
la que consumen, cdOmo valoran su experiencia tras la compra, cémo estas
valoraciones actuan en futuras elecciones de adquisicion y la manera en que

disponen los productos desgastados (p. 5).

Segun 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 estd compuesto por
mas de 310 millones de ddlares anualmente en bienes y servicios, de esa
manera se transforma en uno de los mas atrayentes a nivel mundial. Los clientes
varian significativamente en ingresos, nivel educativo, edad y gustos y

preferencias (p. 128).

Kotler & Armstrong (2013), se establece que los factores de indole social, cultural
y personal desempefian un papel determinante en las decisiones de compra.
Aunque los mercadélogos carecen de control sobre estos elementos, su analisis
es esencual para comprender y orientar el comportamiento del consumidor (p.
129).

Factores Culturales

31



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 agrupacion tiene diferentes influencias culturales sobre el comportamiento
de compra, estas influencias varian debido a diversos factores, como la
geografia, religion, estado socioeconémico, creencias, valores y recursos
naturales de la zona; estas diferencias permiten que las influencias culturales se
manifiesten de manera diversa, reflejando asi 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, areas
geograficas, grupos étnicos y creencias religiosas. La sociedad representa
categorias 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 habitos de su entorno social, como el entorno familiar y
otras entidades. Cada sociedad tiene su propia cultura, y estas diferencias
culturales afectan significativamente los habitos de compra segun el pais o

region (p. 129).
Subcultura

Segun 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 éareas geograficas. 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 especificas (p. 130).
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Clase social

Kotler & Armstrong (2013), indica que la mayoria 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 actua el cliente también depende de factores sociales, como su
entorno familiar, los grupos a los que pertenece, los roles que cumple y la
posicidén social que ocupa. Los grupos sociales tienen una influencia directa, y
aquellos a los que pertenece un individuo se conocen como grupos de
membresia. Por otro lado, los segmentos sociales actian como unidades de
contraste frente a las cuales los individuos evaliuan 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. Ademas, los miembros de la familia son factores cercanos que afectan
significativamente a los clientes, desempefiando un papel crucial en el proceso
de seleccion de opciones de los individuos ya que desde su formacién de
temprana edad aprenden a interactuar con otros individuos y de esa manera van
asimilando las reglas sociales. Por ultimo, los roles y estatus se definen a un
individuo por su posicién en cada grupo, los roles pueden ser definidos como las
actividades que las personas realizan en funcion de las expectativas sociales y
culturales, estos roles estan 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 membresia son
aquellos a los que una persona pertenece y que influyen directamente en ella.
Por otro lado, los grupos de referencia, sean de interaccion directa o indirecta,
sirven como comparacién y guia 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
mas influyen en las decisiones de compra, ya que es la principal unidad de
consumo en la sociedad. Los mercadologos estudian como interactuan 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, segun las percepciones de los
demas, 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, profesion, nivel de ingresos, habitos de vida, ciclo de vida, personalidad y
autoconcepto. A medida que las etapas de vida, su ocupacion, situacion
econdmica, estilo de vida y personalidad y concepto de los individuos van
avanzando sus gustos y preferencias varian de acuerdo con la ocasion, estos
factores interactian 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 segun 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).
Ocupacion

Segun Kotler & Armstrong (2013), detalla que la profesion influye en las compras

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

Situacion econémica
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Kotler & Armstrong (2013), contextualiza que la situacion financiera afecta sus
decisiones sobre tiendas y productos. Por esta razdn, los especialistas de
marketing examinan los ingresos, ahorros y tasas de interés para comprender

las preferencias (p. 137).
Factores psicologicos

Kotler & Armstrong (2013), explica que el proceso de decision del consumidor se
encuentra influido por cuatro dimensiones psicoldgicas esenciales: motivacion,
percepcion, aprendizaje, asi como las creencias y actitudes. Cuando se habla de
motivaciéon se refiere a la fuerza interna que impulsa a una persona a realizar

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

En todo momento una persona enfrenta distintas necesidades. Algunas estan
relacionadas con su bienestar fisico, mientras que otras se vinculan a aspectos
psicolégicos. 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

relacion entre impulsos, estimulos, sefiales, respuestas y refuerzos (p. 141).

Creencias

Es una idea o percepcion que una persona tiene sobre algo, la cual puede estar
fundamentada en hechos, opiniones o incluso fe, y no siempre esta 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 investigacion se desarrollé 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 aplicacién de estimulos de neuromarketing efectivos. Se validé el
instrumento de recoleccion de datos mediante el coeficiente de Alfa de
Cronbach, obteniendo un valor de 0,856 con 56 itemns, lo que indica una
fiabilidad alta. Este resultado permitié aplicar el cuestionario a una muestra de
383 consumidores en la ciudad de Riobamba. Ademas, se comprobd una
correlacion 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 investigaciéon permitié brindar a la empresa un entendimiento mas profundo
de los factores inconscientes que guian las decisiones de los clientes,

incrementando la competitividad de los clientes.

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

la consistencia interna del cuestionario aplicado.
Intriago (2024)

El principal propésito de este estudio es analizar la influencia del neuromarketing
y el comportamiento de compra de cosméticos en Importaciones selectas, se
concluyé que el neuromarketing tiene una influencia significativa sobre el
comportamiento de compra de las consumidoras, validando la hipotesis general
planteada. A través de un disefio no experimental, de tipo transversal y con un
enfoque cuantitativo-correlacional, se encuestd a 383 mujeres consumidoras de
cosmeéticos de la ciudad de Manta. El analisis estadistico mediante la prueba de
Spearman evidencid una correlacion positiva alta entre las variables
neuromarketing y comportamiento de compra (r = 0,737, sig. = 0,000), lo que
permitié aceptar la hipétesis alternativa. Entre las dimensiones sensoriales, se

identificd 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 decisién de compra, todos con
significancia estadistica al 0,01. La investigacion resalta la importancia de
potenciar los estimulos sensoriales, en especial los elementos visuales en los
puntos de venta, para enriquecer la sensacion que experimenta el cliente al

comprar y posicionar mejor la marca
Cueva et al., (2021)

La investigacion tiene como objetivo principal determinar como las acciones de
marketing social sobre el comportamiento y las decisiones de compra de los
consumidores. Para ello, se aplicd un cuestionario de 432 ecuatorianos,
evaluando la relacion entre las acciones del marketing social y el comportamiento
de compra. Los resultados indican una correlacion 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 decisién de compra del consumidor.

El estudio concluye que las estrategias de marketing social contribuyen
positivamente a la percepcion de la empresa en la sociedad, pero no

necesariamente impulsan directamente las ventas de sus productos o servicios.
Ismajli et al., (2022)

La investigacion tiene como propésito evaluar las estrategias de neuromarketing
contribuyen a identificar las preferencias y necesidades de los consumidores
dentro del proceso de decision de compra, con el fin de ayudar a las empresas
a mejorar su comprension del comportamiento del cliente. Para ello, se aplicé un
cuestionario en linea a 500 personas de la regién 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 decisidon de compra.
La parte estadistica 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 informacioén del
producto, el 69% el precio, el 54% los descuentos promocionales y el 59% la

publicidad. En conclusion, los resultados confirman las tres hipétesis propuestas:
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que la calidad influye en la decisién de compra, que la informacion del producto
afecta la preferencia del consumidor, y que el neuromarketing ayuda a las

empresas a ajustar su publicidad de manera mas efectiva.
Akshaya y Manochandar (2025)

En su investigacion se centra en evaluar la validez y fiabilidad de los principales
constructos del neuromarketing y cdmo esta incide en las decisiones y habitos
de adquisicion de los consumidores en india. Para ello, se aplicé un cuestionario
tipo Likert de 5 puntos a una muestra de 258 personas, y los datos fueron
analizados mediante el software SPSS, utilizando analisis factorial exploratorio
(EFA) y analisis de confiabilidad. En primer lugar, se aplicé la prueba de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) para verificar la adecuacion muestral, obteniendo un valor
de 0.784, lo que indica un nivel aceptable para aplicar analisis factorial. La
prueba de esfericidad de Bartlett resultoé significativa (x* = 1642.57; gl = 276; p <
0.001), lo que respalda la correlacion entre los items. Respecto a la confiabilidad

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

superiores a 0.7 en todos los constructos: atencién (a = 0.813), emocion (a

0.845), memoria (a = 0.791), factores sociales (a = 0.802) y tecnologia (a
0.829), lo que indica una alta consistencia interna. Ademas, se empleé el analisis
de correlacion de Spearman, encontrando relaciones positivas y significativas
entre los constructos de neuromarketing y la variable “decisién de compra”; por
ejemplo, la correlacidon entre emocion y decision de compra fue de r = 0.682, p <
0.01, mientras que atencidon mostré una correlacion 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 estadistico.

2.2.2 Antecedentes nacionales

Herrera (2021)

En su estudio, tuvo como objetivo analizar como el valor de marca influye en el
comportamiento de los clientes que frecuentan estos establecimientos. La
investigacién se desarrolld bajo una metodologia de tipo descriptivo, con un

enfoque cuantitativo y un método inductivo, y se aplicoé un disefio no
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experimental, basico y transversal, para proceder con la recopilacion de datos
se empled una encuesta mediante cuestionarios, cuya validez se confirmé 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 investigacion tuvo cdmo propdsito examinar la influencia del
neuromarketing en los procesos de decision de los clientes. La investigacion fue
de tipo no experimental, transversal y correlacional; la muestra fue de 261
clientes seleccionados por muestreo probabilistico. La prueba Rho de Spearman
mostr6 una correlacion positiva y moderada (valor 0.388) entre el
neuromarketing y la decisién de compra; el impacto del neuromarketing en los
procesos de eleccion del consumidor, medida a través del coeficiente de
determinacién, fue del 17.4%, lo que indica un impacto moderado pero

significativo.

En conclusion, la investigacidon confirmdé la hipotesis planteada, el
neuromarketing ejerce una influencia favorable en los procesos de decision de

compra de los consumidores de Cayla SAC.
Laura y Barces (2024)

La investigacion se enfocé en examinar la forma en que las acciones de
neuromarketing influyen en la construccion y mantenimiento de la fidelizacion de
marca en el BCP Agencia Mollendo, Arequipa, reconociendo que una aplicacion
inadecuada de estrategias sensoriales y emocionales afectaba el vinculo con los
clientes. Como objetivo principal, se plante6é determinar si existia una relacion
significativa entre ambas variables, asi como explorar, de manera especifica,
cémo influyen las técnicas de neuromarketing, las conductas de adquisicién y los
recursos publicitarios empleados en la fidelizacion de los clientes. Los resultados
evidenciaron que el neuromarketing alcanzé un nivel eficiente con un 65% vy la

fidelizacion de marca un 58%; ademas, la prueba estadistica Rho de Spearman
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arrojo un coeficiente de ,879 y un valor de significancia bilateral de 0,00,
confirmando una relacién alta, positiva y s6ignificativa entre las variables

analizadas.
Saldania et al., (2024)

En su investigacion tuvo como objetivo analizar la relacién entre el
neuromarketing y las decisiones de compra online de consumidores peruanos
en el contexto postpandemia. Mediante un disefio cuantitativo, correlacional y
transversal, se aplicé un cuestionario de 40 items a una muestra de 498
consumidores digitales de La Libertad y Lambayeque. Los resultados
estadisticos mostraron una correlacion significativa de Spearman de 0.72 (p =
0.000) entre el neuromarketing y la decision de compra online, ademas de
correlaciones especificas entre dimensiones clave: cognicidén-atencion e
informacion (p = 0.58), evaluacién de alternativas (p = 0.53), emocién y etapa
postcompra (p = 0.54), y memoria y reconocimiento de la necesidad (p = 0.57).
Estos hallazgos demuestran que los estimulos sensoriales, la atencion, 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 relacién entre
el neuromarketing (en sus componentes sensoriales relacionado con los
sentidos visual, auditivo y kinestésico) y el comportamiento de compra del
consumidor. La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, con un
disefio no experimental, de caracter transversal y alcance correlacional,
aplicando un cuestionario con escala de Likert a una muestra probabilistica de
384 consumidores del supermercado ubicado en el centro comercial Plaza Norte.
La confiabilidad del instrumento se verific6 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 utilizé la prueba Rho de

Spearman, encontrandose una conexién positiva de grado moderado entre las
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variables, la cual alcanzé significancia estadistica, entre el neuromarketing y el
comportamiento de compra (rho = 0.442; p < 0.05). Por dimensiones, el
neuromarketing visual presentd un rho = 0.408, el auditivo rho = 0.384 y el
kinestésico rho = 0.375, todos con significancia estadistica. Estos resultados
demuestran que los estimulos sensoriales aplicados a través del neuromarketing
inciden de forma significativa en los patrones de actuacion del cliente en el

espacio de compra.
Antecedentes locales
Bowio (2024)

En su investigacién tiene como finalidad analizar el efecto que ejerce el
neuromarketing sobre las decisiones de adquisicion de los consumidores de la
mype Electrocash. Se identifica que, en Tumbes, muchas microempresas como
Electrocash, aun no aprovechan las herramientas del neuromarketing,
enfocandose uUnicamente en ventas diarias sin considerar las emociones o
necesidades profundas de sus clientes. Esto resalta la oportunidad de explorar
como los componentes perceptivos del neuromarketing (visual, auditivo y
kinestésico) impactan en el proceso de decisién de compra, lo cual es un campo
fértil para generar estrategias que mejoren la experiencia del cliente y la
competitividad empresarial. Se identificé una correlacion significativa entre las
variables Neuromarketing y proceso de decision de compra, con un coeficiente

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

Se evidencia una relacion directa de caracter 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 como

toman decisiones al momento de realizar sus compras.
Jimenez (2025)

La presente investigacion tiene como propdsito general es examinar la relacion
que guarda el neuromarketing con las estrategias utilizadas por las casas de
apuesta para captar y fidelizar a su publico. Se muestra que existe una

correlacion 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 conclusién, esta investigacion proporciona un marco util para implementar
estrategias de neuromarketing efectivas orientada a captar y fidelizar clientes

jévenes.
Carrillo (2025)

En el estudio realizado se propone como objetivo esencial determinar la relacion
entre el comportamiento del cliente y las decisiones de compra de dicho
establecimiento”. Se comprobd que, con un coeficiente de correlacion general de
Spearman de 0.690, se concluyé una asociacion 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 publico objetivo, ya que este conocimiento
permite implementar estrategias empresariales mas efectivas, orientadas al

fortalecimiento de la competitividad y la rentabilidad del negocio.

2.3. Definicion de términos basicos

Neuromarketing: El neuromarketing contribuye a identificar con mayor precision
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 ambitos, desde la educacion hasta el marketing, con el
propdsito de comprender a profundidad los procesos de sinapsis, la influencia de
los neurotransmisores en la conducta humana, la interrelacion entre los sistemas
endocrino y nervioso, asi como los distintos enfoques de neurorrehabilitacion
Trivifio (2024).

Comportamiento del cliente: Alude a los comportamientos que las personas
llevan a cabo durante el proceso de busqueda, adquisicién, uso, evaluacion y
eliminacién de productos o servicios, orientados a la satisfaccion 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, asi
como por la aplicacion de determinadas técnicas y actividades practicas,
Guadalajara.

Publicidad emocional: Se entiende como una forma de comunicacion
impersonal y financiada, orientada a la promocion de productos o servicios, la
cual es emitida por un anunciante claramente identificado Bustamante et.al
(2022).
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. MATERIALES Y METODOS

3.1 Tipo de estudio y disefio de contrastacion de hipétesis
3.1.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion adopté un enfoque cuantitativo, basado en el uso de datos
numéricos y en la aplicacion de instrumentos de medicién, este tipo de
investigacion recoge y analiza datos numéricos para aprobar hipotesis o
responder preguntas de investigacion, con respecto a los instrumentos de
medicion se aplicd cuestionarios estructurados con la escala de Likert, cuyos
resultados fueron procesados mediante el software SPSS. El cual permitio
obtener resultados como el coeficiente de correlacion de Rho Spearman y tablas

de frecuencia.

La investigacion es aplicada, también conocida como practica, dinamica o activa,
ya que su principal objetivo es aplicar conocimiento adquirido para resolver
situaciones reales. Toda investigacion aplicada necesita basarse en un marco
tedrico para poder desarrollarse. Su finalidad es poner en contexto la teoria en
contextos reales y especificos, abordando problemas concretos con el fin de

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

La presente investigacion es de tipo basico de alcance descriptivo-correlacional.
Segun Hernandez 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 informacion detallada sobre

elementos sin analizar cdmo se relacionan entre si (p. 92).

Segun Carrasco (2007), contextualizé que, “la investigacion descriptiva
responde a las preguntas: ; Como son?, ;donde estan?, ;cuantos son?,

¢quiénes son?, etc; es decir, nos dice y refiere sobre las caracteristicas,
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cualidades internas y externas, propiedades y rasgos esenciales de los
hechos y fendmenos de la realidad, en un momento y tiempo histérico

concreto y determinado” (p. 42).

La investigacién descriptiva se centra en analizar las caracteristicas y cualidades
esenciales de los hechos y fendmenos, considerando sus aspectos internos y

externos dentro de un contexto especifico y en un momento histérico definido.

3.1.2. Diseio de investigacion

Con el propésito de analizar las variables relacionadas con el neuromarketing y
el comportamiento del cliente, la investigacion se enmarca en un disefio no
experimental y transversal, ya que no se manipulan las variables y los datos se

recolectan en un solo momento del tiempo.

La investigaciéon 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 propésito de evaluar la posible influencia que pueda tener
sobre otras variables. A diferencia de los estudios experimentales, este tipo de
investigacion se orienta a observar y analizar los fenomenos tal como se
desarrollan en su contexto sin manipular condiciones o variables externas, tal
como ocurren para comprenderlos mejor. En este caso, la investigacion no
experimental se encarga de analizar los efectos de un tratamiento, condicién o
estimulo 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 disefios de investigacion transversal
como investigaciones que recopilan datos en un momento unico. Su
propésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en

un momento dado (p. 154).
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La investigacion transversal son estudios que recaudan informacién en un solo
momento que no se hacen seguimiento a lo largo del tiempo. Su objetivo es
entender cdmo son ciertas caracteristicas o variables en ese instante y analizar

si estan relacionadas entre si.

El disefio se adapta al enfoque descriptivo — correlacional para comparar las

hipétesis. En consecuencia, se presenta su esquema:

Ox

e

\‘Ol
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: Relacion entre variables

3.2 Poblaciéon, muestra y muestreo

3.2.1. Poblacién

Carrasco (2007), sefiala que “representa el total de unidades o casos que
cumplen con ciertos parametros definidos, los cuales deben identificarse
claramente atendiendo a sus caracteristicas tematicas, su localizacion

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

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

cierta caracteristicas o requisitos definidos.

46



En esta presente investigacion, la poblacion esta 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: Numero de clientes del hotel EI Bucanero

Hotel El Bucanero

Numero de clientes 500

Fuente: Hotel El Bucanero

3.2.2. Muestra

Carrasco (2007), sefiala que es el “subconjunto de la poblacion donde la

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

En resumen, la muestra es la parte mas pequefia de la poblacion que se elige
para representarla. En este caso, todos los miembros de la poblacién tienen las
mismas oportunidades de ser seleccionados para formar parte de esa muestra.
Por lo tanto, en la presente investigacion, se utilizara un muestreo probabilistico,
aleatorio simple, para poblaciones limitadas para determinar el tamafo de la
muestra. Se estimara un margen de error del 5% y un porcentaje de fiabilidad

del 95%. Este método se aplico a los clientes del hotel EI Bucanero.
Donde:
e Z=1.96 (valor Z correspondiente al 95% de confianza)

o p=0.5 (probabilidad de éxito)

g=1-p=0.5 (probabilidad de fracaso)
e €=0.05 (margen de error)

« N=500 (tamafio de la poblacién)
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La muestra se determind con la aplicacion de las formulas de poblacion
finitas.

3 z’pgN
n= E?(N —1) + z%pq
Aplicacion de la muestra:
(1.96)2x(0.5)(0.5)(500)

" = (0.05)2(500) + (1.96)2(0.25)

~480.20
=207
n=2175

En la presente investigacion se trabajé con 218 personas.

3.2.3. Muestreo

Carrasco (2007), define al muestreo como “procedimiento mediante el cual se
elige una fraccion de la poblacién de estudio, con el objetivo de recopilar datos

necesarios para analizar y resolver la cuestion investigativa”.

Para realizar este analisis, se tomo en cuenta un grupo de los clientes del hotel
El Bucanero. Se busco llegar a aquellos clientes que pudieran participar de la
encuesta que se realizd, 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 llevd 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 probabilistico porque se caracteriza por
asignarle a cada unidad del conjunto poblacional una probabilidad especifica y

previamente establecida de formar parte de la muestra.

3.3 Métodos, técnicas e instrumentos de medicion
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3.3.1. Métodos

Segun Baena (2017), define como un proceso sistematico utilizado para
investigar, conocer y descubrir la realidad, cuyo origen se remonta a la antigua
Grecia. Aristoteles lo defini6 como un procedimiento basado en la observacion

reflexiva, donde se parte de lo general hacia lo particular.
Los métodos empleados en el estudio fueron:
Método analitico

Es una estrategia que permite alcanzar un resultado a través de la
descomposicion de un fendmeno en sus componentes esenciales. Su aplicacion
abarca distintos campos del conocimiento, desde los mas empiricos y concretos
hasta los mas abstractos y simbdlicos. Si bien las diversas ciencias suelen
emplear tanto enfoques analiticos como sintéticos, cada una tiende a priorizar

uno segun su naturaleza y objeto de estudio. Lopera et, al (2010)
Método descriptivo

Corresponde a un tipo de investigacion cuyo objetivo es describir de manera
precisa las cualidades mas relevantes de grupos de fendmenos que guardan
semejanza entre si. Para ello, se hace uso de procedimientos metddicos que
permiten reconocer tanto su estructura interna como su patron de

comportamiento. Guevara et al., (2020)
Método deductivo

Representa un procedimiento l6gico que inicia desde afirmaciones generales,
como leyes, principios o teorias validadas universalmente, para aplicarlas a
casos especificos. Su proceso inicia con el analisis de estos postulados
generales y busca explicar situaciones particulares a partir de ellos Zea et al.,
(2019).

Método inductivo

Dicho procedimiento emplea el proceso légico destinado a derivar resultados
del andlisis de evidencias observadas considerados validos, con el objetivo de
llegar a generalizaciones de aplicacion amplia. El proceso comienza con el

anadlisis 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 tedricos Zea et al., (2019).
Cuantitativo

Tienen como propdsito principal confirmar y anticipar los fenémenos analizados,
identificando patrones y relaciones causales entre sus componentes. En este
enfoque, la meta fundamental es la formulacién de teorias y la comprobacion de

su validez mediante evidencia empirica Hernandez (2020).

3.3.2. Técnicas de recoleccion de datos

Se trata de un proceso sistematico utilizado para recopilar y analizar datos con
el fin de resolver un problema o dar respuesta a los interrogantes planteados en
una investigacion. Existen multiples métodos, entre ellos las encuestas,
entrevistas, observaciones y experimentos, cuya seleccién 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 mas pertinente resulta fundamental

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

Para la recoleccion de informacion 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 afos residentes en el distrito de
Canoas de Punta Sal. Esta informacion es utilizada para analizar el

neuromarketing y comportamiento de los clientes del Hotel El Bucanero.
Encuestas:

Es una técnica utilizada en la investigacion que se utiliza para obtener
informacion de un numero considerable de individuos. Constituye un instrumento
versatil y de sencilla aplicacion que facilita la recopilacién de datos relacionados
con comportamientos, percepciones, opiniones y aspectos demograficos de
individuos especificos. Puede llevarse a cabo mediante distintos medios, como
internet, llamadas telefonicas, correspondencia o entrevistas presenciales,
siendo fundamental que el investigador seleccione el método mas apropiado

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

3.3.3. Instrumentos de recoleccion 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 mas comunes se encuentran
los diversos instrumentos metodoldgicos, entre ellos los cuestionarios, las fichas
de control, las escalas de medicién, 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 esta 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 recoleccion de datos y se emplea
ampliamente en distintos campos relacionados con la indagacién cientifica, la
formacion académica y los procesos de valoracién y el analisis del rendimiento.
El nivel de eficacia que presenta se encuentra determinado, en gran parte, por
la estructura y planificacion del modelo adecuado, con preguntas claras y
precisas que faciliten respuestas relevantes y exactas por parte de los
participantes. Ademas, 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 analisis de datos

Procesamiento de datos

Después de haber recolectado la informaciéon mediante encuestas se utilizé el
Alfa de Cronbach para su analisis. Se ordenaron por variable de estudios, en
este caso neuromarketing y comportamiento del cliente, luego se organizaron
todos los datos, tabulandolos en una hoja de Excel por variable; exportando a un
programa SSPP, para su procesamiento estadistico obteniendo como resultado
el coeficiente de Rho de Spearman para correlacional las variables de estudio,
la significacion bilateral para determinar la aprobacion o rechazo de la hipotesis
y asi mismo las tablas de frecuencia.

Se realiza la encuesta a los clientes del hotel EI Bucanero, explicandoles la

finalidad de la investigacidn; que su participacién en la encuesta sera totalmente
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confiable y anénima, porque se respetara y guardara la confidencialidad de sus

respuestas. Solo se encuestara a clientes mayores de 18 afios.

Analisis de datos

Los resultados logrados a través de Excel y SPSS se analizaron e interpretaron
mediante estadistica descriptiva e inferencial, lo que generd nueva informacion
que fue evaluada y debatida desde los principios teéricos y cientificos esenciales.
A partir de ellos, se alcanzaron conclusiones alineadas con los objetivos
planteados en el estudio: Determinar la relacién entre el neuromarketing y el
comportamiento de los clientes del hotel EI Bucanero, Distrito de Canoas de
Punta Sal.

3.5 Analisis de confiabilidad

Analiza la fiabilidad tomando en cuenta la homogeneidad de los componentes
del instrumento, midiendo el nivel de correlacién que presentan entre si dentro
de la escala aplicada. Para evaluar la confiabilidad, se emplea el Coeficiente de
Cronbach. El valor alfa de Cronbach varia 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 decision para la confiabilidad del instrumento

Rango Confiabilidad

0.81-1 Muy Alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja

0-0.20 Muy baja

Fuente: 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: Elaboracion 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: Elaboracion propia

3.6 Hipotesis
3.6.1. Hipétesis general

HA: Existe una relacion positiva y significativa entre el neuromarketing y el
comportamiento de los clientes en el Hotel EI Bucanero, Canoas de Punta Sal,
2025.

HO: No existe una relacion positiva y significativa entre el neuromarketing y el
comportamiento de los clientes en el Hotel ElI Bucanero, Canoas de Punta Sal,
2025.

3.6.2. Hipotesis especificas
Hipoétesis especifica 1:

HA: La asociacién de marca tiene una relacion positiva y significativa con el

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

HO: La asociacion de marca no tiene relacién positiva y significativa con el

comportamiento del cliente del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.
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Hipotesis especifica 2:

HA: La asociacién de marca tiene una relacion positiva y significativa con el

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

HO: La asociacion de marca no tiene relacion positiva y significativa con el

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

Hipotesis especifica 3:

HA: La seduccion sensorial tiene relacion positiva y significativa en el
comportamiento de los clientes del Hotel EI Bucanero, Canoas de Punta Sal,
2025.

HO: La seduccién sensorial no tiene relacién positiva y significativa en el
comportamiento de los clientes del Hotel EI Bucanero, Canoas de Punta Sal,
2025.

Hipotesis especifica 4:

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

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

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

factores psicologicos del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados

En este capitulo se presentan los resultados derivados de las encuestas
aplicadas a los clientes del Hotel EI Bucanero, con el propdsito de evaluar las
variables de investigacion correspondientes al neuromarketing y al
comportamiento del consumidor. La informacion recopilada se organiza en tablas

y se analiza a través de coeficientes estadisticos:

Para las pruebas de correlacion utilizaremos el estadistico no paramétrico

coeficiente de Spearman.

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

comportamiento de los clientes del Hotel EI Bucanero.

Tabla 5: Nivel de neuromarketing y comportamiento del cliente.

Nivel NEUROMARKETING COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE
Puntuaciéon 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 ubic6 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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estimulos del neuromarketing, reflejandose en un comportamiento activo,

influenciado y receptivo frente a las estrategias utilizadas.
Prueba de hipétesis para el objetivo general

HA: Existe una relacion positiva y significativa entre el neuromarketing y el
comportamiento de los clientes en el Hotel ElI Bucanero, Canoas de Punta Sal,
2025.

HO: No existe una relacion positiva y significativa entre el neuromarketing y el
comportamiento de los clientes en el Hotel EI Bucanero, Canoas de Punta Sal,
2025.

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

Rho de Spearman Neuromarketing Comportamiento del
cliente

Neuromarketing Coeficiente de 1,000 ,981**

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 218 218
Comportamiento del Coeficiente de ,981** 1,000
cliente correlacion.

Sig. (bilateral) ,000

N 218 218

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

Fuente: SPSS

Se reportan los resultados del analisis de correlacion, el cual permite identificar
una conexion estrecha entre el neuromarketing y el comportamiento de los
clientes del Hotel El Bucanero, con un coeficiente de correlacion de 0.981. Este
valor refleja una relacion positiva altamente significativa entre las variables
estudiadas. Este valor refleja que, a mayor nivel de aplicacién del
neuromarketing, se asocia un mayor nivel de comportamiento favorable por parte
del cliente. La significancia estadistica bilateral (Sig. = 0.000) confirma que esta
relacion es estadisticamente significativa al nivel del 0.01 (es decir, con un 99%

de confianza), lo cual permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis

56



alterna, validando que el neuromarketing influye positivamente en el

comportamiento de los clientes del Hotel El Bucanero.

Para el objetivo especifico 1: Evaluar de qué manera la asociaciéon de marca

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

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

Dimensién 1: Asociacion de marca Variable 2: Comportamiento del cliente.

Nivel
Puntuacion 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
asociacion de marca, mientras que el 93% presenta también un nivel alto de
comportamiento como cliente, lo que refleja una conexion positiva entre ambas
variables. En el nivel medio, el 5% de los clientes se encuentra en asociacion de
marca y el 7% en comportamiento, siendo este grupo reducido pero presente.
Por su parte, el nivel bajo no registra ningun encuestado en ninguna de las dos
variables, lo cual es favorable para la imagen del hotel. Estos datos reflejan una
tendencia positiva entre la asociacion de marca y el comportamiento del cliente,
donde una mayor percepcion de la marca del hotel se relaciona con un
comportamiento mas favorable por parte del cliente, cumpliéndose asi el objetivo
especifico del estudio.

Prueba de hipétesis para el objetivo especifico 1

HA: La asociacién de marca tiene una relacién positiva y significativa con el

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

HO: La asociacion de marca no tiene relacion positiva y significativa con el

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

Rho de Spearman Asociacionde ~ Comportamiento del
marca cliente

Asociacion de marca  Coeficiente de 1,000 ,883**

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 218 218
Comportamiento del Coeficiente de ,883** 1,000
cliente correlacion.

Sig. (bilateral) ,000

N 218 218

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

Fuente: SPSS

Los resultados evidencian una asociacion positiva y estadisticamente
significativa entre las variables, reflejada en un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.883. Este resultado senala una vinculacion muy fuerte entre
ambas variables de estudio. Asimismo, el valor de significancia bilateral (p =
0.000) valida que la relacion observada es estadisticamente confiable al nivel del
1%. Por lo tanto, se descarta la hipotesis nula, que asumia la ausencia de
correlacion, y se acepta la hipotesis alternativa, la cual establece la existencia de
una relacion entre la imagen de marca y las conductas del cliente. Estos
resultados respaldan la idea de que, a mayor identificaciéon o asociacion con la
marca del Hotel El Bucanero, mas favorable es el comportamiento que los

clientes demuestran hacia los servicios ofrecidos.

Para el objetivo especifico 2: Investigar como influye la imaginacién de marca

del hotel El Bucanero en el comportamiento del cliente.

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

Dimensién 2: Imaginacion de marca Variable 2: Comportamiento del cliente

Nivel

Puntuacién 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

58



Se identifica una relacion significativa entre los niveles de imaginacion 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 imaginaciéon 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 imaginacién 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 asociacion proporcional y positiva, en la que una mayor
imaginacion o representacion mental de la marca influye directamente en el
comportamiento del cliente, cumpliendo con el objetivo de investigar cémo
influye la imaginacién de marca del hotel El Bucanero en el comportamiento de

sus clientes.
Prueba de hipétesis para el objetivo especifico 2

HA: La imaginacion de marca tiene relacion positiva y significativa en los factores

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

HO: La imaginacion de marca no tiene relacion positiva y significativa con los

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

Tabla 10: Correlacion de la imaginacion de marca mediada por el
comportamiento del cliente.

Rho de Spearman Imaginacion de Comportamiento del cliente
marca
Imaginacion de  Coeficiente de 1.000 ,796™*
marca correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218
Coeficiente de ,796™* 1.000
Comportamiento correlacion.
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 218 218

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

Fuente: SPSS

59



Se observa una correlacion positiva y significativa entre la imaginacién de marca
y el comportamiento del cliente en el Hotel El Bucanero, con un coeficiente de
correlacion de 0.796, segun la prueba de Spearman. Este valor indica una
relacion fuerte entre ambas variables, lo que sugiere que una mayor capacidad
de los clientes para imaginar y asociar positivamente la marca del hotel esta
relacionada con un comportamiento mas favorable hacia sus servicios. Ademas,
el nivel de significancia bilateral (p = 0.000) es inferior a 0.01, lo que permite
rechazar la hipotesis nula (Hy) y aceptar la hipétesis alternativa (Ha). Esto
confirma que existe una relacién estadisticamente significativa entre la
imaginacion 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 especifico 3: Analizar el impacto de la seduccién sensorial del

hotel El Bucanero en el comportamiento del cliente.

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

Variable 2: Comportamiento del

Nivel Dimensién 3: Seduccidén sensorial 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 distribucion favorable en los niveles de seduccion sensorial y
comportamiento del cliente en el Hotel El Bucanero, donde el 90% de los
encuestados perciben un alto nivel de seduccidén sensorial, y dentro de este
grupo, el 93% también presenta un comportamiento altamente positivo. En el
nivel medio, un 10% reporta una percepcion sensorial moderada, coincidiendo
con un 7% de comportamiento intermedio, mientras que en el nivel bajo no se
registran casos (0%). Estos resultados evidencian una relaciéon proporcional y
positiva entre ambas variables, lo que sugiere que una mayor exposicién a
estimulos sensoriales (como aromas, musica, iluminacién o decoracion) esta
asociada con un comportamiento mas favorable por parte del cliente. De este
modo, se cumple el objetivo especifico de analizar el impacto de la seduccion

sensorial en el comportamiento del cliente.
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Prueba de hipétesis para el objetivo especifico 3

HA: La seduccion sensorial tiene relacion positiva y significativa en el
comportamiento de los clientes del Hotel EI Bucanero, Canoas de Punta Sal,
2025.

HO: La seduccidon sensorial no tiene relacion positiva y significativa en el
comportamiento de los clientes del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal,
2025.

Tabla 12: Correlacién de seduccion sensorial mediada por el comportamiento del
cliente

Rho de Spearman Seduccién sensorial Comportamiento de
los clientes
Seduccion Coeficiente de 1.000 ,813**
sensorial correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 218 218
Coeficiente de ,813** 1,000
Comportamiento correlacion.
de los clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218

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

Se evidencié un coeficiente de 0.813 entre la seduccién sensorial y el
comportamiento de los clientes, el valor de significancia obtenido (p = 0.000)
demuestra la existencia de una vinculacion positiva considerable y con
relevancia estadistica al 99% de nivel de confianza. Este hallazgo revela que,
cuando los clientes del Hotel ElI Bucanero perciben mayores estimulos
sensoriales, su conducta de consumo tiende a mejorar, manifestandose
posiblemente en una mayor satisfaccion, compromiso o disposicion a volver al
establecimiento. En tal sentido, se invalida la hipotesis nula (H,) y se ratifica la
hipotesis alternativa (Ha), lo que corrobora que la atraccion sensorial guarda una
relacion directa y significativa con el comportamiento del cliente del Hotel El

Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.

61



Para el objetivo especifico 4: Examinar coémo 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

Dimension 4: Inteligencia Emocional Variable 2: Comportamiento del cliente

Nivel
Puntuacion 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 mayoria
de los clientes del Hotel EI Bucanero poseen habilidades emocionales, lo que
influye positivamente en su comportamiento, reflejando actitudes favorables
como satisfaccion, fidelizacién y buena disposicion hacia el servicio recibido.
Solo un 7% se ubica en el nivel medio para ambas variables, y ningun
encuestado se encuentra en el nivel bajo, lo que reafirma una interrelacion

notable entre las variables.
Prueba de hipoétesis para el objetivo especifico 4

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

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

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

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

62



Tabla 14: Correlacion de inteligencia emocional mediada por el comportamiento

del cliente

Rho de Spearman Inteligencia Comportamiento del
emocional cliente
Inteligencia Coeficiente de 1.000 ,809**
emocional correlacion
Sig. (bilateral) . 0.000
N 218 218
Coeficiente de ,809** 1,000
Comportamiento correlacion.
del cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 218 218

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

Fuente: SPSS

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

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

lo que evidencia una relacion positiva considerable y con validez estadistica al

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

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

mas favorable, lo cual puede reflejarse en mayor empatia, tolerancia, fidelidad y

satisfaccion con el servicio recibido. Dado que la vinculacion resulta positiva y

estadisticamente relevante, se descarta la hipétesis nula (H,) y se ratifica la

hipotesis alternativa (Ha), lo que corrobora que la inteligencia emocional

mantiene una asociacion directa y significativa con la variable analizada en los

factores psicologicos del Hotel El Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.
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4.2 Discusiones

Respecto al objetivo general, los hallazgos de la investigacidn muestran que el
nivel del neuromarketing alcanz6 un 94%, mientras que el comportamiento del
cliente presentd un 93%. Estos resultados se respaldan con un coeficiente de
correlacion de 0.981, calculado mediante la prueba Rho de Spearman, lo cual
evidencia una asociacion positiva muy elevada y con significancia estadistica (p
= 0.000); ello respalda la hipétesis 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 hallé una relacion 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 relacién 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 ultimo, el estudio de Bowio
(2024) en la mype Electrocash en Tumbes, donde se reportd una correlacion
perfecta de 0.922, también significativa (p < 0.01), al analizar cémo los factores
sensoperceptivos influian en la decision de compra. En conjunto, estas
evidencias refuerzan la solidez de los resultados encontrados en esta
investigacion, situandolos como uno de los niveles de correlacion mas altos
reportados en estudios similares, y evidenciando que una adecuada aplicacion
del neuromarketing permite influir de manera directa, profunda y efectiva en el
comportamiento del cliente, especialmente en contextos turisticos como el del

Hotel El Bucanero, en Canoas de Punta Sal.

En la tabla 7 se observé que los hallazgos del estudio indican que el 95% de los
participantes encuestados evidencid un nivel elevado en la asociacién con la
marca, mientras que el 93% reflejo un nivel igualmente alto en su
comportamiento como cliente. Esta vinculacion se respalda mediante un
coeficiente de correlacién de 0.883, calculado a través de la prueba Rho de
Spearman, lo cual demuestra una relacion positiva muy fuerte y con significancia
estadistica (p = 0.000). Estos resultados respaldan la hipotesis planteada,
evidenciando que una fuerte identificacion 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 emocién, atencién 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 vinculaciéon con ella. Segun Herrera (2021), el valor percibido de una
marca ejerce un impacto significativo en las conductas del cliente, evidenciando
cémo los factores intangibles pueden determinar sus decisiones de compra. en
restaurantes tradicionales, resaltando que una marca bien posicionada fortalece
la intencion de retorno y la preferencia del consumidor. Finalmente, Jiménez
(2025) reporté una correlacion moderada (p = 0.604) entre neuromarketing y
captacion de clientes jovenes en casas de apuestas en Tumbes, indicando que
una asociacién simbdlica y emocional con la marca puede incidir en la eleccidn
del consumidor. En conjunto, estos resultados refuerzan que una marca solida 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 ubico en
un nivel alto en imaginacion de marca, mientras que el 93% presentd un nivel
alto en comportamiento del cliente. La conexién observada entre dichas
variables se respalda con un coeficiente de correlacion de 0.796, lo que indica
una correlaciéon fuerte y estadisticamente significativa (p = 0.000), segun la
prueba de Rho de Spearman. Estos resultados respaldan la hipétesis, indicando
que la capacidad del cliente para visualizar y proyectar mentalmente la marca
influye de forma positiva en su actitud y decision de compra. Estos hallazgos
coinciden con el estudio de Ismajli et al. (2022), quienes concluyeron que el
disefio del producto, la informacién proporcionada y la presentacion visual son
determinantes en la decisién de compra, ya que activan procesos mentales
relacionados con la imaginacion de marca. Laura y Barces (2024) hallaron una
correlacion alta (p = 0.879) entre neuromarketing y fidelizacion en el BCP de
Arequipa, destacando que los estimulos simbdlicos y emocionales promueven la
formacién de imagenes mentales solidas sobre la marca. El estudio de Carrillo
(2025) reveld que los estimulos aplicados en supermercados tumbesinos
influyen en el comportamiento del cliente, resaltando el valor de la percepcion
visual y la imaginacién asociada al entorno de compra. En conjunto, estos

estudios respaldan que la imaginacién de marca es un factor relevante en la
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construccion de una experiencia emocional que influye directamente en el

comportamiento del cliente.

Respecto a la tabla 11, se determind que el 90% de los participantes presenté
un nivel elevado de seduccion sensorial, y el 93% en un nivel alto de
comportamiento del cliente. Esta relacion se respalda con un indice de
correlacion de 0.813, segun la prueba de Rho de Spearman, lo que representa
una correlacion fuerte y estadisticamente significativa (p = 0.000). Estos
resultados confirman la hipotesis especifica, indicando que la estimulacion
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 sefialaron que la fidelidad del cliente esta determinada en
parte por la valoracion del servicio por los clientes a partir de estimulos
sensoriales, como el ambiente, la atencién y la presentacion, que generan un
impacto emocional duradero. Carrasco (2024) encontré una correlacion positiva
moderada (p = 0.442) entre neuromarketing sensorial y comportamiento de
compra en supermercados de Lima, siendo el canal visual el de mayor influencia
(p = 0.408), seguido del auditivo y kinestésico. En conjunto, estas evidencias
refuerzan que la seduccion 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 manifesté
un nivel alto en inteligencia emocional, mientras que el 93% alcanz6 un nivel
elevado en el comportamiento del cliente, resultado que se sustenta en un indice
de correlacion de 0.809, calculado mediante la prueba Rho de Spearman, lo cual
evidencia una relacion positiva sélida y con significancia estadistica (p = 0.000).
Este hallazgo respalda la hipétesis planteada, demostrando que la aplicacién de
inteligencia emocional en el trato con el cliente —a través de la empatia, la
escucha activa y el control emocional incide de forma directa en su
comportamiento. El estudio de Quihuiri (2022) concluyé que el neuromarketing
influye significativamente en el proceso de decisibn de compra al activar
mecanismos inconscientes vinculados a la emocion y la motivacién, encontrando
una correlacion moderada (p = 0.474). Saldafia et al. (2024) hallaron una

correlacion significativa (p = 0.54) entre emocion y la etapa postcompra, lo que
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confirma que las emociones gestionadas correctamente por la empresa influyen
en la satisfaccion y fidelizacion 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

. Se determind un nivel alto con un 94% de aceptacion del neuromarketing
por parte de los clientes del Hotel EI Bucanero; mientras tanto, el 93% se
evidenciéo un nivel elevado respecto al comportamiento del cliente,
resultado que se sustenta en una asociacion positiva y estadisticamente
relevante entre las variables analizadas, identificada mediante el indice
de correlacion Rho de Spearman (r = 0.981). Este valor demuestra una
relacion muy fuerte y directa, mientras que la significancia bilateral
obtenida (p = 0.000 < 0.01) ratifica la validez estadistica de dicha
asociacion al 99% de confianza, permitiendo rechazar la hipétesis nula 'y
aceptar la hipotesis alterna. Estos resultados demuestran que un mayor
nivel de aplicacién del neuromarketing esta fuertemente asociado con un
comportamiento mas 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.

. Se determind un nivel alto con un 95% de aceptacién en la dimensién
asociacién de marca; mientras tanto, un nivel alto con el 93% en el
comportamiento del cliente. Esto se corrobora con asociacion positiva
entre la dimensién de vinculacién con la marca y el comportamiento del
cliente, respaldada por un indice de correlacion Rho de Spearman de
0.883, lo que evidencia una relacién fuerte y directamente proporcional
entre ambas variables. Ademas, la significancia bilateral obtenida (p =
0.000 < 0.01) confirma la validez estadistica de dicha relacion al 99% de
nivel de confianza, motivo por el cual se descarta la hipétesis nula y se
valida la hipdtesis alternativa. Estos resultados evidencian que una mayor
asociacion de marca esta estrechamente relacionada con un

comportamiento mas favorable de los clientes hacia el hotel.
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3. Se determind un nivel alto con un 99% de aceptacion en la dimension
imaginacion de marca; mientras tanto, un nivel alto con el 93% en el
comportamiento del cliente. Esto se corrobora con una asociacion positiva
entre la variable imaginacion de marca y el comportamiento del
consumidor, evidenciada mediante el coeficiente de correlacién Rho de
Spearman de 0.796, lo que refleja una relacién fuerte y directa entre
ambas dimensiones. Ademas, el nivel de significancia bilateral obtenido
(p = 0.000 < 0.01) demuestra que la relacién es estadisticamente
relevante con un nivel de confianza del 99%, lo que permite descartar la
hipétesis nula y validar la hipotesis alternativa, confirmando asi la
existencia de un vinculo significativo entre los factores analizados. Estos
resultados evidencian que una mayor activacion de la imaginacion de
marca en los clientes esta asociada con una conducta mas comprometida
y positiva hacia los servicios del hotel.

4. Se determind un nivel alto con un 90% de aceptacion en la dimension
seduccion sensorial; mientras tanto, un nivel alto con el 93% en el
comportamiento del cliente. Esto se corrobora con una correspondencia
favorable entre la dimension seduccion sensorial y el comportamiento del
cliente, a través del parametro de correlacion ordinal segun Spearman
0.813, lo cual indica una correlacion alta y positiva entre ambas; usando
una significancia estadistica bilateral obtenida (Sig. = 0.000 < 0.01), se
confirma que la relacion es estadisticamente significativa al 99% de
confianza, permitiendo rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis
alterna. Estos resultados evidencian que los estimulos sensoriales
implementados por el hotel generan una fuerte influencia en el
comportamiento de compra y decision de los clientes.

5. Se determind un nivel alto con un 93% de aceptacion en la dimension
inteligencia emocional; mientras tanto, un nivel alto con el 93% en el
comportamiento del cliente. Esto se corrobora con una relacion positiva
entre la dimensién inteligencia emocional y el comportamiento del cliente,
a través del coeficiente de Rho de Spearman de 0.809, lo cual indica una
correlacion alta y positiva entre ambas; usando una significancia
estadistica bilateral obtenida (Sig. = 0.000 < 0.01), se confirma que la

relacion es estadisticamente significativa al 99% de confianza,
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permitiendo rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Estos
resultados evidencian que una mayor inteligencia emocional por parte del
personal y la gestidén del hotel esta asociada con un comportamiento mas

favorable, empatico y recurrente por parte de los clientes.
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1.

VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda al Hotel El Bucanero continuar aplicando y fortaleciendo
los elementos del neuromarketing en sus servicios, dado que se ha
comprobado una interrelacion favorable respaldada por significancia
estadistica con el comportamiento del cliente. Esto implica seguir
utilizando estimulos que generen experiencias emocionales, perceptivas
y sensoriales agradables, reforzando el lazo relacional entre el cliente y la
propuesta de valor de la marca. Ademas, se sugiere monitorear
periddicamente el impacto de estas estrategias en la percepcion vy
respuesta de los clientes, a fin de mantener una atencion centrada en sus
emociones, necesidades y expectativas, lo cual contribuira a su
fidelizacion y preferencia en un entorno turistico altamente competitivo.
A la gerencia del Hotel El Bucanero, se le recomienda consolidar una
estrategia de fortalecimiento de la asociacibn de marca mediante
actividades periddicas como promociones exclusivas, eventos
conmemorativos o campafias de fidelizacién, que refuercen el vinculo
emocional con los clientes frecuentes. Esta medida permitira mejorar la
recordacién de marca y estimular un comportamiento mas activo y leal por
parte de los huéspedes.

Se sugiere al equipo de marketing del Hotel El Bucanero el desarrollo de
contenidos creativos que estimulen la imaginacion de marca del cliente.
Para ello, se pueden emplear narrativas audiovisuales que muestren
experiencias aspiracionales, como videos de viajes tematicos, testimonios
de clientes satisfechos y recorridos virtuales del hotel, generando asi un
posicionamiento diferenciador en la mente del consumidor.

Se recomienda implementar un plan de disefio sensorial estratégico en
las instalaciones del hotel, que incluya el uso de fragancias ambientales

personalizadas, musica ambiental seleccionada segun franjas horarias, y
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disefio visual armonioso en habitaciones y zonas comunes. Esta
intervencién debe ser evaluada periédicamente a través de encuestas
post estadia, a fin de garantizar que los estimulos sensoriales estén
alineados con las preferencias del cliente.

Se sugiere establecer un programa de capacitacion continua en
inteligencia emocional aplicada al servicio, dirigido al personal de atencién
al cliente. Este programa debe incluir talleres sobre empatia, manejo de
conflictos, regulacién emocional y escucha activa, con el fin de mejorar la
experiencia del huésped y fortalecer la imagen humana y calida del hotel

en un entorno competitivo.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

El neuromarketing y su relacion con el comportamiento del cliente en el hotel “El Bucanero”, Canoas de Punta Sal, 2025.

¢ Cémo influye el
neuromarketing en el
comportamiento de los

El neuromarketing
tiene una influencia
significativa en el

Determinar la relacion
entre el
neuromarketing y el

Neuromarketing

DIMENSIONE
PROBLEMAS HIPOTESIS OBJETIVOS VARIABLES S METODOLOGIA
Tipo de investigacion:
Problema General: Hipotesis General: Objetivo General: Variable 01: Basica
Asociacion de
marca Alcance:

Imaginacion de
marca

Descriptiva - Correlacional

cliente a través de los
factores sociales?

de los clientes del
hotel El Bucanero.

con el comportamiento
de los clientes.

consumidores.

clientes del Hotel El comportamiento de comportamiento de los Seducc_i()n o _ _ N
Bucanero? compra de los clientes del Hotel El sensorial Diseio de investigacién
clientes. Bucanero. Inteligencia
emocional No experimental y transversal

Problt’ar.nas Hlpot,e.5|s Objet’n./os Variable 02: N
especificos especificas Especificos Poblacion

¢De qué manera la La asociacion de Evaluar de qué

asociacion de marca se | marca tiene una manera la asociacion

relaciona con el influencia significativa |de marca del hotel El Comportamient | Factores Clientes del Hotel El Bucanero

comportamiento del en el comportamiento | Bucanero se relaciona o de los sociales

Muestra
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¢ Como influye la
imaginacién de marca
en los factores
culturales en el
comportamiento del
cliente del Hotel El
Bucanero?

La imaginacion de
marca tiene una
influencia significativa
en el comportamiento
de los clientes del
hotel El Bucanero.

Investigar como influye
la imaginacion de
marca en el
comportamiento de los
clientes del hotel El
Bucanero.

¢ Cual es el impacto de
la seduccion sensorial a
las intervenciones de
los factores personales
en el comportamiento
del cliente del Hotel El
Bucanero?

La seduccién
sensorial afecta
positivamente en el
comportamiento de
los clientes del hotel
El Bucanero.

Analizar el impacto de
seduccion sensorial en
el comportamiento de
los clientes del hotel El
Bucanero.

¢ Qué rol juega la
inteligencia emocional
bajo la influencia de los
factores psicologicos?

La inteligencia
emocional tiene una
influencia significativa
en el comportamiento
de los clientes del
hotel ElI Bucanero.

Examinar como la
inteligencia emocional
influye en el
comportamiento de los
clientes del hotel El
Bucanero.

Factores .
384 clientes
culturales
Técnicas
Factores
personales
Encuesta por cuestionario
Disefio de la investigacién
Factores
psicologicos No experimental transversal
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

El neuromarketing y su relacién con el comportamiento del cliente en el hotel “El Bucanero”, Canoas de Punta Sal, 2025.

Método
Variable de Escala de
independiente Definicion conceptual Definicion operacional | Dimensiones Indicadores medicion medicion
Encuesta
Lealtad de la
alos
marca .
clientes.
Asociacion de Encuesta
Actitud de la alos
marca .
marca clientes.
Encuesta
Atributos de alos
marca clientes.
Segun (Alvarez del Blanco, 2011) a Encuesta
neurobiologia y el marketing, por separado, La variable Creatividad alos
enfrentan limitaciones para entender muchos . emocional clientes.
. neuromarketing se
elementos del proceso de toma de decisiones . ) L Encuesta
. ; "y A analizarg a través de 4 | Imaginacion - .
Neuromarketing | humanas, pero al unirse logran una vision mas : . Publicidad alos Likert (1 - 5)
. . dimensiones y 3 de marca . .
completa. El neuromarketing permite explorar — emocional clientes.
X . indicadores por cada
nuevos horizontes y genera expectativas que Encuesta
o . una de ellas L
sus precursores no habrian imaginado hasta Innovacion de la alos
hace poco. marca clientes.
Encuesta
alos
Sistema visual | clientes.
- Encuesta
Seduccién .
. Sistema alos
sensorial o .
auditivo clientes.
Encuesta
Sistema alos
kinestésico clientes.

78



Encuesta
Autoconciencia alos
clientes.
. . Encuesta
Inteligencia
) alos
emocional . )
Autorregulacion | clientes.
Encuesta
Conciencia alos
social clientes.
Definicion Definicion Método de |Escala de
Variable dependiente conceptual operacional Dimensiones Indicadores medicion medicion
Grupos de Encuesta a
referencia los clientes
El comportamiento .
.p Factores Sociales . Encugsta a
del cliente hace Familia los clientes
referencia a la Encuesta a
conducta de compra La variable Roles y estatus los clientes
de los comportamiento del Encuesta a
Comportamiento del consumidores cliente se analizara Cultura los clientes
P cliente finales, gracias a a través de 4 Likert (1 —5)
estos consumidores | dimensionesy 3 Factores Encuesta a
finales hacen el indicadores por culturales Subcultura los clientes
mercado de cada una de ellas Encuesta a
consumo. . (Kotler Clase Social los clientes
& Armstrong, 2013, Encuesta a
pag. 128) Factores Edad los clientes
Personales Encuesta a
Ocupacion los clientes
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Situacién Encuesta a

econdmica los clientes

Encuesta a

Motivacion los clientes

Factores Encuesta a
psicologicos | Aprendizaje los clientes
Encuesta a

Creencias los clientes
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Anexo 3: Carta de autorizacion

“Afio de la recuperacion y consolidacion de |la economia peruana”
Carta N°001-2025
Sefior: Jose Zapata Coloma
Gerente General del hotel El Bucanero

Asunto: AUTORIZACION Y FACILIDADES DE INFORMACION PARA LA
EJECUCION DE TESIS.

Tengo el agrado de saludarlo muy cordial y hacerle de conocimiento que la

alumna de la Escuela de Administracion de la Escuela de Pregrado de la
Universidad Nacional de Tumbes, en su propdsito de optar el grado de
Licenciada en Administracion, presenta la Escuela de Pregrado de |a Universidad
Nacional de Tumbes, el Proyecto de tesis; "Neuromarketing y su relacién con el
comportamiento del cliente en el hotel El Bucanero, en el distrito de Canoas de
Punta sal, 2025" y para lograr su cometido solicita la facilidad para aplicar
cuestionarios a los clientes, que sera utilizada para fines estrictamente
academicos.

En tal sentido, sefior Gerente, solicito a usted brindarme la debida autorizacion
para gue se proporcione la informacion indicada y facilidades para la aplicacion
de técnicas de recoleccion de datos (cuestionarios) en su hotel, informacion que
sera empleada de manera confidencial por el suscrito.

Sin otro particular me despido de usted.

Atentamente,

s

Melani Francesca Pefia Ruiz

Tesista
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Anexo 4: Autorizacion para ejecucion de tesis

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

El que suscribe;
Jose Zapata Coloma

Gerente General del hotel El Bucanero

AUTORIZA:

La aplicacion técnica de recoleccion de datos (cuestionario e informacion pertinente); para la
ejecucion del proyecto de tesis denominado “El neuromarketing y su relacién con el
comportamiento del cliente en el hotel El Bucanero, 2025, a cargo de Melani Francesca Pefia
Ruiz. identificada con DNI N*75410235, estudiante de la escuela de ADMINISTRACION, de la
Universidad Nacional de Tumbes.

Tarapac# 164 - Barrio Particular - Talara Telef,: 381125
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Anexo 5: Instrumento de medicion.

El neuromarketing y su relacion con el comportamiento del cliente en el hotel El
Bucanero, Canoas de Punta Sal, 2025.

Buen dia, estimado encuestado. El presente cuestionario, su finalidad es

Cuestionario

adquirir informacion desde su percepcion 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.
o o (@]
2 Bl2| ol T 23
() Q0 o g o 0 0
NEUROMARKETING EG3|o| o | 3 £3
S 31 8|32 © g o
o —_ <)) o
S| A o F 3
Asociacion de marca
1. ¢Volveria 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?
Imaginacion de marca
5. ¢Considera que el disefo y la decoracion del hotel
despiertan emociones positivas?
6. ¢Considera que la marca del Hotel El Bucanero inspira
confianza a través de su imagen?
7. ¢Es facil imaginar experiencias agradables asociadas
con el Hotel El Bucanero?
8. ¢Cree que el hotel se diferencia por ofrecer servicios
innovadores y creativos?
Seduccion sensorial
9. ¢Le parece adecuada la impresion que le generan los
colores, disefio y decoracién visual del hotel?
10. ¢ Los sonidos ambientales influyen en su experiencia en
el hotel?
11. ¢ La iluminacion en el Hotel El Bucanero mejora la
atmosfera del lugar?
12. ¢ Las habitaciones del hotel son cémodas 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 como gestionar
situaciones emocionalmente delicadas?

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Factores Sociales

17.

¢ Las recomendaciones de sus amigos o conocidos
influyen en tu decisién de elegir un hotel?

18.

¢, Su estatus impacta en su percepcion del Hotel El
Bucanero?

19.

¢ Es importante la opinién 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 especificos influyen en la
eleccioén del hotel?

23.

¢, Considera que la oferta del Hotel El Bucanero esta
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 Psicoldgicos

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 percepcion es influyente sobre la calidad o ética del
hotel al momento de elegirlo?

32.

¢ Siente que visitar el Hotel EI Bucanero mejora su
estado de animo?
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Anexo 6: Autorizacion del asesor

CERTIFICACION

Mg. Galvani Guerrero Garcia, docente ordinario de la Universidad Nacional de
Tumbes, adscrito a la Escuela de Administracion, Facultad de Ciencias
Economicas.

CERTIFICA:

Que el proyecto de tesis denominado “El neuromarketing y su relacion con
el comportamiento del cliente en el hotel El Bucanero, 2025” presentada
por la Est. Pefia Ruiz Melani Francesca, ha sido asesorado por mi persona, por
tanto, queda autorizado para su presentacion e inscripcion en la Escuela de
Administracion de la Universidad Nacional de Tumbes para su revision y

aprobacion correspondiente.

Tumbes, 09 de junio del 2025.

Mg. Galvani Guerrero Garcia
Codigo ORCID: 0000-0003-1038-1866

Asesor del Proyecto de Tesis.
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Anexo 7

Totaimente de acuerdo

De acuerdo
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Desacuerdo

lerdo

en
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Donde,
k

dos

B
T
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7
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198
20
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30
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de la

suma de
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k=

Alfade |
Cronbac |0.772
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Donde,

k

de items

= El nlimero

¥ 5¢ = Sumatoria de varianzas de los items.

sT= Vananza de la suma de los items.

Coeficiente de alfa de Cronbach
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35.00

30

Sumatori
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varianza |11.30
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items
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suma de

los items
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Alfa de
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Anexo 9: Validacion de encuesta

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

El neuromarketing y su relacion con el comportamiento del cliente en el hotel El Bucanero, Canoas de
Punta Sal, 2025

Indicadores

Criterios

Regular
21-40

Muy Buena
61-80

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

¥ | N

| 30|

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

| 35 | | &8 170 178

61 |66 | 71

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacién
légica entre sus
items

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.




6.Intencionaldiad | Adecuado  para X
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en x
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene  relacién x
entre las
variables e
indicadores
9.Metodologia La estrategia x
responde a la
elaboracion de la
investigacion

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

Tumbes, 05 junio de 2025

Nombre y apellidos: Darwin Ebert Aguilar Chuquituta

Grado: Doctor

Especialidad: Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes

DNI: 43812667

Teléfono: 967291906

E-mail: daguilarc Buntumbes.edu.pe

89




=
- L

Canoas de Punta Sal - 2025
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

(&\ El neuromarketing y su relacion con el comportamiento del cliente en el Hotel

“El Bucanero”;

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena
61-80

Excelente
81-100

ASPECTOS DE VALIDACION

"

"

n

"

i

“ |8

pi

7

6

2

%

7™

76

1. Lealtad dela
marca.

2. Actitud de la
marca.

3. Atributos de
marca.

4. Creatividad
emocional

S. Publicidad
emocional.

6. Innovacion de la
marca

7. Sistema visual

8. Sistema auditivo

9. Sistema
kinestésico.

10. Autoconciencia

11 Autorregulacion

90

OBSERVACIONES




12. Conciencia
Social. x

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

Tumbes; Junio de 2025

Nombre y Apellidos:  Morales Benites Luis Enrique
Grado: Magister

Especialidad: Gestion Publica

Lugar donde labora:  Universidad Nacional de Tumbes

DNI: 00244172 =
Teléfono: 572881450 = / =

E-mail: Imoralesb@untumbes.edu.pe /
Mg Luis E lorales Benites
C4aig0 ORCID: 0000-0002-60876229
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Punta Sal, 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

| EI neuromarketing y su relacion con el comportamiento del cliente en el hotel El Bucanero, Canoas de

" o Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21.-40 41-60 €1-80 81-100 OBSERVACIONES
o Je [0 Doe J20 [2e Jao Jon Ja0 Jus [o1 Joe Jar Joa [o0 J7e (01 Joo [0 [
ASPECTOS DE VAUDACION s |10 |6 20 |26 |20 | |4 | |0 |65 |90 [ |70 |76 |50 |36 [ | | 1o
1 Claridad Esta formulado
con un lengusje ®
apropiado
2.0bjetividad Esta  expresado
en conductas %
observables
3.Actualidad Adecuado al
enfoque tedrico *
abordado en la
investigacion
4 Organizacion | Existe una
organizacion
logica entre sus *
items
5.Suficiencia Comprende los
aspectos
necesarios en "
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del
tema de Iz

investigacion
7.Consi ia Basad: en
aspectos
teoricos- b
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e =
indicadores
9 Metodologia La estrategia

responde a la
elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evallie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Deberi colocar la p ion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes. 05 junio de 2025

Nombre y apellidos: Mg. José Manuel Galvez Herrera

Grado: Magister ; -
Especialidad: Gestion Publica g
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes ST el Glieai Watrass
DNI: 47584682 U
Teléfono: 72692692 Woiabatiaiane
E-mail: jgalvezh@untumbes.edu.pe
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