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Resumen

La investigacion tuvo como propésito determinar la relacion que existe entre
el Neuromarketing y el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill
de Chepén 2022. El estudio fue de tipo aplicado con disefio no experimental y de
nivel correlacional; la muestra fue seleccionada en base a los criterios de nivel de
confianza de 93%, valor p= 50%, valor q = 50% Yy error de estimacion de 7%,
haciendo un total de 166 pobladores, ademas se utiliz6 como técnica a la encuesta
y como instrumento el cuestionario, para cada una de las variables, el cual permitié
conocer el posicionamiento de mercado que tiene la empresa Santiago Restaurant
& Grill de Chepén.

Los resultados se procesaron con la estadistica descriptiva e inferencial,
usando el programa Excel 2019 y el paquete estadistico SPSS v 25 para identificar
la correlacion existente entre las variables objeto de estudio, se observé que Rho
de Spearman = 0,960 hallandose una correlacion positiva y fuerte, ademas la
significancia fue 0,000 inferior al 5%; es decir, que el Neuromarketing se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant &

Grill de Chepén. Procediéndose a rechazar la hipotesis nula.

Palabras Claves: neuromarketing, posicionamiento, correlacion
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Abstract

The purpose of the research was to determine the relationship between
Neuromarketing and the positioning of the company Santiago Restaurant & Grill de
Chepén 2022. The study was applied with non-experimental design and
correlational level; the sample was selected based on the criteria of confidence level
of 93%, p-value = 50%, g-value = 50% and estimation error of 7%, making a total of
166 inhabitants, also used as a survey technique and as instruments two
guestionnaires, one for neuromarketing and one for positioning and also a Top of
mind, which allowed to know the market positioning of the company Santiago
Restaurant & Grill of Chepén 2022.

The results were processed with descriptive and inferential statistics, using the
program Excel 2019 and the statistical package SPSS v 25 to identify the existing
correlation between the variables under study, it was observed that Spearman'’s Rho
= 0.960 finding a positive and strong correlation, also the significance was 0.000
less than 5%, that is, that the Neuromarketing is significantly related to the
positioning of the company Santiago Restaurant & Grill de Chepén. The null

hypothesis was rejected.

Keywords: neuromarketing, positioning, correlation
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|. INTRODUCCION

Para que las empresas aseguren el éxito y su posicionamiento en el mercado
se deben enfocar en los clientes, para ello las organizaciones necesitan adoptar
estrategias innovadoras para captar la atencién de nuevos clientes y lograr su
fidelizacion. Actualmente, el neuromarketing se considera como una disciplina
valiosa porque utiliza las técnicas de neurociencia, las cuales son aplicadas al

marketing para ayudar a predecir el comportamiento del consumidor.

En este sentido es necesario tener en consideracién que las estrategias de
marketing que emplean las diversas organizaciones a nivel mundial han
evolucionado de forma significativa, debido a los cambiantes gustos de los clientes,
dejando en el pasado los antiguos estimulos de venta enfocados solo en la accion
de la compra, para considerar factores como los sentimientos, las emociones,
los estimulos y experiencias que tiene el cliente al momento de comprar un
producto o servicio; es decir que la perspectiva empresarial, ha cambiado ya no se
enfoca en la material, si no en los aspectos no tangibles; incorporando la manera
en que el cliente piensa o lo que siente, porque el 85 % de lo que compra los
consumidores, lo realiza de forma inconsciente, o dicho de otra manera, muchas

personas no saben por qué compran lo que compran (Céspedes et al., 2020).

Hoy en dia, la lealtad es un factor fundamental en el éxito de un negocio, por
gue una de sus ventajas mas importantes, es retener clientes y obtener mayores
ingresos. En el caso de marcas nuevas o desconocidas, las decisiones de compras
son el resultado de procesos mentales automaticos e inconscientes, mientras que
las decisiones de compra sobre marcas previamente experimentadas y basadas en
opiniones de consumidores resultan de procesos mentales conscientes (Ozkara y
Bagozzi, 2021). Por ese motivo las empresas innovadoras estan encontrando
nuevas formas de fidelizar a los clientes a través de la persuasion del usuario,
generando emocion en el momento de la compra, donde el neuromarketing juega
un papel importante dando respuesta a la carencia de estudios acerca del aspecto
emocional en el marketing; con el fin de analizar las emociones, orientando al

cliente mientras esta en el proceso de compra, logrando asi un mayor impacto que



el marketing tradicional, e influyendo en las decisiones de compras del cliente y el

posicionamiento de las empresas (Salas, 2018).

El neuromarketing, resalta la importancia de los aspectos emocionales y
sensoriales de los clientes, siendo esencial su manejo en las ciencias
administrativas, pero no se le brinda la importancia respectiva en Latinoamérica,
donde se observa que por ejemplo en Colombia, en las empresas de alimentos, no
existen mensajes emocionales, asi como carecen de buen aroma e iluminacién,
afectando el posicionamiento de estas empresas, que se sienten amenazadas por
la competencia que les roban el protagonismo y posicionamiento (Linares, 2021).
Cabe resaltar que el uso 6ptimo del neuromarketing brinda mas oportunidades para
implementar una estrategia de marketing eficiente y provocar interés y emociones

en los clientes (Gonchigjav, 2020).

El empleo de tecnologias de neuromarketing brinda informacién invaluable
sobre los procesos mentales subconscientes que influyen en el comportamiento del
cliente. Sin embargo, a pesar de su considerable potencial aun no es incluido por
la mayoria de empresas u organizaciones (Artoniak, 2020). Ademas, se aprecia que
las empresas que aplican estrategias de neuromarketing, son las que mayor éxito
han logrado, incluyendo en él, la publicidad y anuncios de video, estrategias de
marketing, cuestiones éticas, neurociencia en marketing, componentes de
mensajes publicitarios, economia; comportamiento del consumidor, toma de

decisiones y seleccion de marca (Shabhriari et al., 2020).

En el Perd, el neuromarketing, es una disciplina que poco emplean las
empresas turisticas, a nivel nacional, ya sea por el poco conocimiento que tienen
de ellas 0 muchas veces porque no conocen las ventajas que tiene, siendo por lo
tanto afectadas por las competencias. Como referencia tenemos que, en Puno, en
una investigacion realizada a los restaurantes turisticos de esta region, que
atraviesan por problemas de posicionamiento en el mercado, no cuentan con
pagina de internet, presentan ausencia de un entorno acogedor, no se enfocan en
armonizar el ambiente con una musica adecuada y los olores no son percibidos por

los clientes (Linares, 2021).



La empresa Santiago Restaurant & Grill estd ubicada en la Av. Exequiel
Gonzales Caceda 1481, en la ciudad de Chepén, provincia y distrito del mismo
nombre, lleva 4 afos en el mercado y tiene como giro de negocio la venta de
parrilladas de diversos tipos de carnes, y a pesar que ofrece a sus consumidores
platillos con productos de calidad, esto no es suficiente para contribuir en la decision
de comprar de su cliente, lo que agrava el propésito de posicionar a esta empresa
en el mercado. Ademas, se puede observar que los consumidores perciben que la
presentacion de sus platillos no son llamativos, carece de sala de espera para los

clientes que llevaran sus productos a casa, no cuenta con seguridad.

Ante lo expuesto, surge la presente investigacion que se desarrollé a partir de
la siguiente interrogante: ¢Como se relaciona el Neuromarketing con el

posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén, 20227

La justificacion del estudio a nivel tedrico aporté conocimientos tedricos
sistematizados, que orientaron la recoleccion de informacion sobre el
neuromarketing y posicionamiento en la empresa Santiago Grill, de la ciudad de
Chepén, que ayudaran en un futuro analizar el proceso de los resultados en
investigaciones similares. La justificacion metodologica: buscé que las técnicas y
procedimientos empleadas en este estudio cuenten con la validez metodoldgica y
fuesen adecuados para determinar la relacion entre variables, de esta forma que
las técnicas y procedimientos de esta investigacion tuvieron la validez suficiente
para ser usados a otros trabajos de investigacion con poblaciones similares. A nivel
practico, esta investigacion tiene gran relevancia porque permite reforzar la
sensibilidad de los duefios de la empresa Santiago Restaurant & Grill, para mejorar

las estrategias de neuromarketing y posicionarse como una empresa solida.

Como objetivo general se considerd: Determinar la relacion que existe entre
el Neuromarketing y el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Girill,
Chepén 2022. Como objetivos especificos, se formularon: Diagnosticar el nivel de
aplicacion del Neuromarketing de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén
2022, Conocer el nivel de posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant &
Grill, Chepén 2022, Identificar los principales atributos que se asocian mejor a la

empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022, Determinar la relacién que



existe entre la dimension emociones y el posicionamiento de la empresa Santiago
Restaurant & Grill, Chepén 2022, Determinar la relacion que existe entre la
dimension sensaciones y el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant &
Grill, Chepén 2022, Determinar la relacion que existe entre la dimension decision
de compras y el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill,
Chepén 2022.

La hipotesis general nos indicé que: Existe relacién directa y significativa entre
el Neuromarketing y el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill,
Chepén 2022.



MARCO TEORICO

A nivel internacional se hall6 el articulo de Tomriz y Gonenc (2021)
“Examination of consumer purchase decisions via neuromarketing methods:
psychology approach”, el cual tuvo como objetivo determinar el tamafo y la
fuerza de las actitudes de los consumidores hacia las marcas y observar el efecto
de los esfuerzos de marketing en las actitudes con el apoyo de datos biométricos,
su muestra de estudio participaron 406 personas para crear un conjunto de
marca y 60 personas participaron en la fase de experimentacion, los procesos
de compra fueron monitoreados via eye tracker, y se obtuvieron los patrones
basados en grupos. Teniendo como resultado que las herramientas de
promocién de ventas y el impacto social son elementos que tienen influencia en
el proceso de compra, lo que le posiciona como la principal propuesta de la
investigacion. Los autores llegaron a la conclusion que la comparacion que se
realizd entre padres e individuos que no tienen hijos, se ha descubierto que el
factor género no influye en el proceso de compra mientras que la experiencia de

marca de los padres es muy efectiva en el proceso.

Por su parte Olivar (2020), en su articulo: “Neuromarketing: a highly
effective tool for positioning a new product”. Cual tuvo como obijetivo utilizar las
perspectivas del Neuromarketing para disefiar estrategias para el marketing mix,
el posicionamiento y desarrollo de un producto de alta demanda, su muestra de
estudio estuvo compuesta por 20 personas entre las edades de 20 y 69 afios y
todos residentes de dos parroquias de la Ciudad Sabana de Mendoza, ubicada
en el Estado de Trujillo, Venezuela, fue un trabajo de investigacion exploratoria
de campo, se realizd con un enfoque cualitativo y fenomenoldgico. Se obtuvo
como resultado que las principales razones detras de las decisiones de compra
son algunos elementos psicoemocionales inconscientes, asi como algunas
caracteristicas del producto como el lugar o la distribucion, el precio y la
promocion. Se llegé a la conclusion que el Neuromarketing es una herramienta
de punta confiable y precisa para la industria del marketing, por que proporciona
a los especialistas en marketing una comprension profunda de los procesos
inconscientes psicolégico-emocionales de los clientes y consumidores, lo que lo

hace efectivo para posicionar nuevos productos.



Trujillo (2019), elaboré el estudio: “Estrategia de Neuromarketing para la
fidelizacion del consumidor interno en el ambito financiero de Latacunga/Ambato
Ecuador’. Donde su objetivo planteado fue confirmar si la tactica de
Neuromarketing sirve para lograr la fidelizacion del consumidor interior, la
metodologia utilizada fue enfoque cuantitativo no experimental- trasversal, para
ello se realiz6 dos encuestas lo cual les permitio analizar y estudiar la sensacion
respecto a la fidelizacion del cliente y Neuromarketing. Como resultado dio que
existe una gran parte de subordinados que, si estan obteniendo la fidelizacion
brindando sus servicios. El autor llego a la conclusion que existe una
inconformidad respecto a la infraestructura, ascensos incoherentes,
compensaciones, no tienen una buena relaciéon con sus jefes, empleado y
retribucion salarial; para ello se realiz6 una forma de hacer Neuromarketing

incrementando la satisfaccion del colaborador en sus puestos.

Ademas, Olivera (2020), en su estudio realizado: Neuromarketing en el
posicionamiento de una marca de agua mineral para consumo humano. Se
plasm6 como objetivo presentar la aplicacion del neuromarketing al
posicionamiento de agua embotellada para consumo humano, obteniendo
resultados positivos para la experimentacion y para su posterior implementacion,
dicha investigacion se desarrollé la técnica ZMET, la cual es disefiada para
realizar experimentos de exploracion meta consciente, y fue complementada con
un estudio de mercado que se basa en la observacion etnografica; al final del
estudio se llegd a la conclusion que la base para realizar este estudio esta en la
formacion de un equipo de profesionales multidisciplinario, seguidamente
experimentar y después pasar a la segunda fase que es la incorporacion de
técnicas de exploracion corporal, incluyendo equipos, sistemas y personal
operador. Para el autor el neuromarketing va mas alla de incorporar emociones
en la decision de compra, para el neuromarketing es aprovechar todo el potencial
del cerebro humano en pensamientos, acciones y decisiones relacionadas con

propuestas de valor para las personas.

Con respecto a las investigaciones nacionales, encontramos a Jara et al.
(2022), en su articulo: “Relacion entre el posicionamiento y el neuromarketing

de una compafia que pertenece al sector retail”, donde su finalidad fue definir la



relacion entre el posicionamiento y el neuromarketing, para dicho estudio el autor
hizo uso de una metodologia de tipo correlacional, donde su técnica fue encuesta
y el instrumentos el cuestionario, obteniendo como resultado que si hay una
relacion directa puesto que el coeficiente Rho de Spearman es 0.770, al final del
estudio el autor concluyo que si concurre correspondencia significativa entre el

neuromarketing y posicionamiento de marca.

Por su parte Rodriguez (2018). En su investigacion realizada:
“‘Neuromarketing y fidelizacion de clientes en la Empresa Starbucks,
Independencia, 2018”. El cual tenia como objetivo precisar la relacion que hay
entre la fidelidad de usuarios y el neuromarketing, para obtener la informacion
se utilizé una encuesta segun la escala Likert que contenia 19 items, ademas se
utilizé el programa SPSS V.24, la metodologia que se desarrollo en este trabajo
fue de enfoque cuantitativo- descriptivo-correlacional-no experimental y corte
transversal. Teniendo como resultado que el 74% de clientes de Starbucks
precisaron que casi siempre (CS), siempre (S) Starbucks cambia los sabores de
las bebidas, su muestra de estudio fue de 384 participantes como muestra
probabilistica. Al final del estudio se llegé a la conclusién que si existe conexion

positiva entre el Neuromarketing y la fidelidad de los usuarios.

Para Cayetano y Huamani (2018), en el estudio: “El Neuromarketing y la
estrategia de fidelizacion de la artesania local Huancavelica, periodo 2016”.
Donde su objetivo principal fue determinar si existe una conexién entre la
fidelidad de los clientes textiles locales y el neuromarketing. Para realizar este
trabajo se hizo uso de una metodologia cuantitativa de corte transversal,
descriptivo y correlacional y disefio no experimental, estas lo usaron para
explicar las diversas situaciones y el entorno, para obtener mayor informacion
hicieron uso de instrumentos de medicion las cuales consistio en una serie de
preguntas a los consumidores. Y al final de la investigacion se llegd a la
conclusion que si existe una conexion positiva entre el Neuromarketing y la
fidelidad de los usuarios, donde se evidencia que la hipotesis planteada fue

validada.



Hilares y Usca, (2019). En su investigacion “Propuesta del uso del
Neuromarketing para el area del servicio al cliente de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Credicusco de la Provincia de Cusco - periodo 2019”. Este tuvo como
objetivo principal investigar cuales son los elementos que permitan aplicar del
Neuromarketing en el servicio al cliente, donde su muestra utilizada conto con
227 socios potenciales de la empresay con 14 trabajadores que brindan atencion
al consumidor y para obtener informacion se empleo la entrevista y encuesta, la
metodologia de estudio fue descriptiva, no experimental y transversal. Al final el
autor concluy6 que la aplicacion del Neuromarketing es minima, porque los
empleados que brindan atencion al cliente desconocen esta herramienta y, por
ende, desconocen cuales son los beneficios positivos que pueden obtener con

esta disciplina del neuromarketing.

En referencia a la primera variable: Neuromarketing segun Pérez, Valera
y Tabares, (2018) se sustenta en el empleo de métodos neurocientificos para
diferenciar y concebir sus emociones y la conducta de las personas conforme al
mercado y sus intercambios. Para Somayeh & Morteza (2022) nos dicen que el
neuromarketing es un campo interdisciplinario que tiene un gran potencial,
porque involucra varias disciplinas como la neurociencia, psicologia y marketing,
que permite a los investigadores comprender y predecir el comportamiento de
los consumidores frente a la publicidad que se le presente sobre algin producto
nuevo”. Manifiesta también Mehbasksh, (2020) que el neuromarketing se inclina
a estudiar y analizar la adopcién de decisiones de las personas y el valor que le

asignan a esa adquisicion, en relacion al intercambio que efecttuan.

Los equipos esenciales y técnicas de investigacion usados en el
Neuromarketing de acuerdo a Bockova et al. (2021): La Electroencefalografia:
Esta técnica monitorea y registra las actividades del cerebro, para ello suele
utilizarse una banda o casco con electrodos en el cuero cabelludo de la persona,
gracias a esta técnica se puede saber cual es el impacto emocional que causa

la publicidad de un producto en el participante.

La Magneto encefalografia (MEG): Esta técnica es mas efectiva que el

EEG, porque el MEG mide la actividad cerebral por milisegundos, lo que permite



seguir la velocidad que tiene el cerebro al procesar la informacién de una imagen
0 publicidad que se presenta a la persona. La Resonancia Magnética Funcional
(FMRI): Este mide y mapea la actividad del cerebro mediante la deteccion de los
diferentes cambios que ocurren en el flujo sanguineo. Para realizar dicha técnica,
es necesario que el participante se acueste en una cama en donde la cabeza del
participante esta rodeada de un escaner y este se encarga de obtener las
mediciones de las partes mas internas del cerebro como es el nucleus
accumbens que es el encargado de procesar las emociones. Toda deteccién
(consiente visualizar las partes que se conectan y persisten a estimulos). El
estimulo tarda medio segundo en tener contestacion del cerebro, se observa la

actividad en diferentes areas tomando en cuenta el intervalo.

Segun Gémez y Vasquez (2018), seis son los estimulos del cerebro
primitivo, los cuales son el centro del yo. el cual no tiene preferencia ni paciencia,
aunque se trate de algo que sea agradable, sencillamente no puede consentirse
atender la informacion. Contraste: El cerebro primitivo no consigue solucionar
ideas o tomar decisiones rapidas, porque entra en un estado de confusién, lo
qgue no le permite tomar decisiones concretas. Tangible: Hace referencia a todo
lo que se le hace familiar, o a lo que puede reconocer con facilidad, es decir, lo
mas concreto por ejemplo mensajes claros, reconocibles y concisos. Principio y
final: Se entiende que el cerebro primitivo suele olvidar el centro de mensaje, es
decir se inicia con lo mas importante y se vuelve a repetir al final. Visual: El nervio
esta conectado al cerebro y es veinticinco veces mas rapido a comparacion del
nervio auditivo, este permite inmediatamente al cerebro tomar decisiones.
Emocion: La neurociencia ha probado a todas y cada una luz que las
contestaciones sensibles edifican nudos quimicos en el cerebro que afectan

primordialmente la manera del procedimiento y retencién de la informacion.

Stasi (2018), sostiene que se presentan funciones, que constituyen
respuestas de la combinacion y activacion de los mecanismos diversos, que
pueden amontonarse en tres clases, las cuales son relevante para el

Neuromarketing:



Sensitivas: El cerebro percibe los estimulos de todos los érganos

sensibles, los confronta, los orienta y crea nuestros sentimientos.

Motoras: Es la actuacion del cerebro que estimula nuestros musculos para

gue se muevan de forma voluntaria e involuntaria.

Integradoras: Los sentimientos, la memoria, el lenguaje, y el conocimiento

son actividades creadas por el cerebro.

Referente a la indagacion, los componentes de la Variable
Neuromarketing es primero la decisién de compra, de acuerdo con Salas (2021),
considera que las personas cuando van a seleccionar una marca, no eligen
racionalmente, sino que esta preferencia esta principalmente dirigido por el
subconsciente en base a las emociones positivas que le generan. Por ese motivo
la naturaleza nos ha provisto de un cerebro que es pluralista y que es importante
estudiarlo, para conocerlo y entenderlo.

Igualmente, Stasi (2018) sostiene que la repercusioén se logra cuando
alguna persona quiera pensar o comportarse de un modo que se desea, con el
propdsito de influir para que efectle las acciones por las cuales no presenta
mucho interés y que ademdas de hacerlo, descubra que desea efectuar y
agradezca efectuarlo. El segundo componente es la sensorialidad segun nos
sefiala Robles y Trujillo (2021), este representa la expresion consciente, que los
sentidos puedan ser distinguidos, procesados y estipular informacion a partir del

entorno en el cual nos encontramos.

El tercer componente son las emociones, que, segun nuestros
pensamientos, tienen estados que vinculan aspectos neurocognitivos (como lo
gque pensamos o0 aprendemos en un momento determinado) a estimulos fisicos.
Para Robles y Trujillo (2021), el propésito de toda publicidad es una respuesta
emocional positiva de quienes la aprecian. Cuando la reaccidon ocurre en el

cerebro, el comprador toma una decision.

Sobre la segunda variable: El posicionamiento constituye estrategias para

que un producto o un servicio trascienda o se apodere de un espacio en la mente
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del comprador sacando una ventaja competitiva, logrando asi una percepcion
distinta de las demas empresas (Solano y Sanchez 2017). El posicionamiento se
sustenta en la manera de encontrar un sitio en el que logremos entrar y persistir

en la mente del comprador (Arenal, 2019).

Por su parte Fayvishenko (2018), sostiene que el posicionamiento es un
proceso de construccion de la propia imagen, propiedades especificas,
agrupaciones positivas y valores en la mente de los clientes con el propésito de
construir la imagen de una marca de manera sostenible y certificar el apego de

los compradores de esa marca.

Dimensiones de Posicionamiento son las que a continuacion se explican:
Calidad de Servicio: Es visto como un valor agregado asociado a un servicio que
proporciona una ventaja a cada empresa de una manera especifica, donde la
demanda de los clientes se genera por un alto nivel de calidad del servicio
brindado a los consumidores, ya sea satisfaccion final o intermedia (Gil, 2020).
Su objetivo de la calidad del servicio, es que el servicio que se brinda sea igual
o acorde con lo que la organizacidon o empresa desea lograr, de esta forma, se
bebe contar con personal capacitado para adaptar el servicio a las necesidades

de cada cliente (Sanchez et al., 2018).

Satisfaccion del cliente: Las caracteristicas de las necesidades humanas
son infinitas, porque no pueden ser satisfechas en su totalidad y esto es a causa
de elementos culturales y psicoldgicos. (Gil, 2020). La satisfaccion del
comprador tiene como objetivo comprender y comparar como los compradores
califican los beneficios que ofrece un producto o servicio de acuerdo con sus
deseos. La alta satisfacciéon tiene como objetivo crear una conexion emocional

con la marca, aumentando asi la lealtad del comprador (Arenal, 2019).

Ventaja competitiva: Es un elemento diferenciador que deja entrever que
los compradores perciben Unicamente la calidad de un servicio/producto, debe
inspirar y brindar la diferenciacion que produce para influenciar en las
necesidades de compra de los consumidores para que realice la seleccion

correspondiente (Sanchez et al., 2018).
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Contar con una ventaja competitiva es sustancial y relevante para
diferenciarse de la competencia y obtener ofertas de valor exclusivas que los
compradores prefieren (Porter, 2017). La ventaja competitiva puede estribar de
recursos intangibles y tangibles, asimismo puede tener una gran diversidad,
como es el caso del campo tecnoldgico, la imagen, la reputacion, el precio, la

calidad, etc. de una compaiiia (Solano y Sanchez 2017).

Recuerdo de la marca: Cada empresa debe reconocer su sitio web
competitivamente relevante en la mente de los clientes. Saber qué atributos
recordaran sus clientes acerca de su marca a menudo se considera una
consideracion principal por parte de las empresas. La idea basica del
posicionamiento no es precisamente ser innovador, Sino crear una conexion con
la mente del consumidor. Primera consideracién: El grado de notoriedad que
debe tener una marca como primera opciébn a la hora de considerar un

servicio/producto (Fayvishenko, 2018).
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lll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y diseno de investigacion

El trabajo desarrollado fue de tipo aplicada, porque buscd mostrar
instrumentos al objeto de estudio y solucionar problemas. Para Sanchez et al,
(2018), recibe también la denominacion de “investigacion practica o empirica”,
y el propédsito de estos estudios se caracterizan por los fines practicos e

inmediatos que busca obtener.

Esta investigacion fue de disefio no experimental, porque busco identificar
las causas concurrentes de una investigacion dando con fin el analisis
contextual de lo observado, por otro lado, no se prestd a la manipulacién de
variables. y de corte transversal, porque se estimd evaluar en un tiempo

determinado (Herndndez y Mendoza (2018).

El nivel de la investigacion es correlacional simple, porque se orienta a
establecer la correlacion de las variables incluidas en la indagacion (Cabezas,
2018).

Esquema

:
4

P2
Donde
M : Muestra:
N1 : Medicion del neuromarketing.
P2 : Medicion del posicionamiento.
r : Correlacion entre variables
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3.2. Variables y Operacionalizacion:

Variable independiente: Neuromarketing
Definicion conceptual

Es una disciplina del marketing que indaga acerca de los procesos
mentales, que dan entender la conducta en la de decision de compra de
cada persona frente a las alternativas que dan las compafias o empresas
para atraer al comprador y/o consumidores mediante la oferta, segun lo

ofertado por el mercado de servicios y bienes (Ferdousi et al., 2020).

Definicion operacional

Para su medicion se aplic6 como técnica la encuesta y como

instrumento el cuestionario, el cual consté de 12 items.

Indicadores

Compras por impulso, compras por interés, auditiva, tactil, visual,

gustativa, olfativa, aceptacion, rechazo.

Escala

Ordinal

Variable dependiente: Posicionamiento
Definicién conceptual

Es la asignacion o establecimiento de vinculos fuertes de los clientes
hacia la empresa, sustentados en la comunicacion y reconocimiento del
servicio, generando la identificacion y preferencia de los usuarios.

(Karunaratna y Kumara, 2018).

Definicion operacional

Para su medicion se utiliz6 como técnica la encuesta y como

instrumento el cuestionario, el cual consté de 14 items.
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3.3.

Indicadores

Top of Mind, fidelizacién del comprador, expectativas del comprador,
ubicacion, calidad y precios, infraestructura, reputacion, necesidades del

comprador, grado de valor y adaptacién de servicios.

Escala

Ordinal

Poblacion, muestra y muestreo

Poblaciéon

Para Hernandez et al. (2019) poblacion hace referencia a un grupo
finito (los datos si pueden ser contabilizados) o infinito (los datos no
pueden ser contabilizados) de sujetos, objetos, acontecimientos o ideas,

gue se encuentran delimitados.

La poblacién que constituy6 fueron los ciudadanos de la ciudad de

Chepén.
Criterios de Inclusion
Pobladores que tenian de 18 hasta 60 afios de la ciudad de Chepén.

Pobladores que estuvieron disponibles para responder a los cuestionarios

formulados.
Pobladores que tengan poder adquisitivo.

Criterios de Exclusion

Pobladores que no pertenecen a la provincia de Chepén
Pobladores que no desearon participar en los cuestionarios formulados.

Muestra

Cabeza et al. (2018) sugiere que la muestra es un segmento o parte
significativa de la poblacion, la cual permitirA dar a conocer datos
especificos. para ser la identificacion de datos, que sean valiosos para

realizar inferencias, en forma econémica y en un plazo breve.
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Para elegir la muestra en el presente estudio se usé la féormula de la
muestra finita, teniendo en cuenta que los habitantes de 18 hasta 60 afios
de edad fueron conocidos, y en el caso de la provincia de Chepén, segun
INEI, es de 22 663 habitantes.

El nimero de la muestra fue seleccionada en base a los criterios de
nivel de confianza de 93%, valor p= 50%, valor g = 50% vy error de

estimacion de 7%, es de 166 pobladores.

Muestreo

Lerma et al. (2021), sostiene que el muestreo es una técnica
empleada en investigacion cientifica para poder elegir una muestra que
sea representativa, adecuada y homogénea, de una poblacién

determinada.

El muestreo probabilistico, se presenta como la técnica de muestreo,
gue permite que el investigador seleccione en base a criterio establecidos
y al azar los integrantes de una muestra. Ademas, se define porque todos
los compendios de la poblacion pueden estar presentes o formar parte de
la muestra, en base al criterio de seleccion (Hernandez & Mendoza,
2018).

La modalidad de muestreo que se empled fue el muestreo aleatorio
simple, que segun Hernandez y Carpio (2019), esta técnica requiere que
se identifique a los diversos elementos que conforman la poblacién; para
gue mediante el empleo de cualquier método del azar se seleccione cada

sujeto que estructurara la muestra requerida.

Unidad de anélisis

Estuvo conformada por cada elemento unitario que conforma la
muestra (Vera et al., 2018). En la actual indagacion lo conform6 un
habitante de la ciudad de Chepén, 2022.
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3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Técnica

Considerando lo anotado por Feria et al. (2020), técnica de
investigacion, se refiere al conjunto de procedimientos y acciones que va
a permitir recolectar informacion respecto a las caracteristicas que se dé

a conocer de los sujetos estudiados.

Para el realizar de este estudio se emple6é como técnica para acopiar

datos, la encuesta, la cual permitio medir las variables de estudio.

Instrumento

De acuerdo a Fresno (2019), el cuestionario es un instrumento que
va permitir la obtencion de informacion, a través de la elaboraciéon de un
conjunto de items, en base a la operacionalizacion de la variable, para

poder medir el nivel de desarrollo que esta experimenta.

Para la recoleccion de informacion se aplic6 como instrumento un
cuestionario por cada variable, los cuales fueron disefiados en base a las
dimensiones/indicadores de cada variable de esta indagacion,

empleando la escala de Likert de tipo ordinal con cinco valoraciones.

Validez y Confiabilidad

Validez

Fresno (2019) refiere a la validez como aquella categoria que posee
un instrumento para medir los aspectos que corresponden a la

caracteristica de la variable.

Para ver la validacion del instrumento de medicion fue por juicio de
expertos,1 docente metodbdlogo y 2 especialistas en la linea de

investigacion.

Confiabilidad

Segun Fresno (2019), la confiabilidad del instrumento de valoracion,

es el grado de aplicacién a un objeto que genera resultados iguales.
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3.5.

Por lo tanto, para saber si el cuestionario de las dos variables fue
confiable, se realiz6 una prueba piloto, el cual traté de encuestar a 30
personas de la ciudad de Chepén y para encontrar la confiabilidad

estadistica se emple6 el Alfa de Cronbach.

Los resultados obtenidos de la prueba piloto fueron: para la variable
de neuromarketing se alcanz6 0.825 como resultado, lo que nos indica
gue el instrumento fue altamente confiable. Para la variable de
posicionamiento se obtuvo 0.868 como resultado, lo que nos da entender

gue el instrumento fue muy confiable.

Procedimientos

Para el desarrollo del estudio, se hizo coordinaciones con el duefio
de la empresa Santiago Restaurant & Grill, para su aplicacion de los

instrumentos disefiados.

Después de encuestar y con la informacion obtenida, se procedio a
realizar el procesamiento de los datos, en donde se tabulé en una Hoja
de Excel, utilizando métodos estadisticos necesarios para sistematizar

los resultados de la indagacion.

3.6. Método de analisis de datos

Los datos que fueron acopiados se establecieron en una base de
datos, Por ende, se empleo el programa Excel, que permitié procesarlos

y obtener los resultados de estudio.

Para la presentacion y estudio de los datos se utilizd estadisticas de

tipo inferencial y descriptiva.

Estadistica descriptiva, permitié6 medir los niveles de las variables, se
desarrollaron tablas estadisticas, utilizando los programas Excel y SPSS

version 25.
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Estadistica inferencial: Para validar cada una de las variables se
empled la prueba no paramétrica de Spearman y se efectud un analisis

multivariado para construir un mapa de posicionamiento de marca.

3.7. Aspectos éticos

El estudio consta de valor ético, puesto que se detallaron las
aportaciones de autores nombrados y el permiso aprobado por la
empresa Santiago Restaurant & Grill. Los cuestionarios que se aplicaron
fueron de manera honesta y responsable. Ademas, se tuvo en cuenta el
respeto de la autoria de la informacién consignada en el texto,

considerando referenciar las normas APA, version 7.
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RESULTADOS

Objetivo especifico 1

Determinar el nivel de aplicacion del neuromarketing de la empresa Santiago
Restaurant & Grill, Chepén 2022.

Tabla 1

Neuromarketing de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén, 2022

_ _ Decision de
Emociones Sensaciones Total
. Compra
Nivel
n° % n° % n° % n° %
Malo 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Regular 62 37% 153 92% 130 78% 98 59%
Bueno 104 63% 13 8% 36 22% 68 41%
Total 166 100% 166 100% 166 100% 166 100%

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacién:

La tabla 1 indica que, segun los encuestados, la aplicacion del
Neuromarketing en la empresa Santiago Restaurant & Grill presenta un nivel
regular (59%) y bueno (41%); en tanto que ningun encuestado consider¢6 el
nivel malo (0%); en cuanto a la dimensién emociones el 63% consideré nivel
bueno y el 37% regular; en relacion a la dimension sensaciones el 8% considero
el nivel bueno y el 92% regular; en la dimensién decisién de compra el 22%
considerd el nivel bueno y el 78% regular. Determinando que el nivel de
aplicacion del Neuromarketing de la empresa Santiago Restaurant & Grill se

encuentra en un nivel regular (59%).
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Objetivo especifico 2

Conocer el nivel de posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill,
Chepén 2022.

Tabla 2

Posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén, 2022

Recordacion Satisfaccion del Ventaja Calidad de Total
Nivel de Marca Cliente Competitiva Servicio
n° % n° % n° % n° % n° %
Malo 0 0% 0 0% O 0% 0 0% 0 0%
Regular 121 73% 101 61% 156 94% 84 51% 99 60%
Bueno 45 27% 65 39% 10 6% 82 49% 67 40%
Total 166  100% 166 100% 166 100% 166 100% 166  100%

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

La tabla 2 indica que, segun los encuestados, el posicionamiento en la

empresa Santiago Restaurant & Grill presenta un nivel regular (60%) y bueno

(40%); en tanto que ningun encuestado considero el nivel malo (0%); en cuanto

a la dimension recordacion de la marca el (27%) consider6 un nivel bueno vy el

(73%) regular; en relacion a la dimension satisfaccion del cliente el (39%)

considero el nivel bueno y el (61%) regular; en la dimensién ventaja competitiva

el (6%) considero el nivel bueno y el (94%) regular y en la dimension calidad de

servicio el (49%) considerd un nivel bueno y el (51%) regular. Determinando

gue el nivel del Posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill se

encuentra en un nivel regular (60%).
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Resultados Top of Mind
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El Casador Ronny's Rikos Mi Barrunto  Santiago Andinos 400 Girill
Parrilladas Chicken Grill Grill Chicken

Figura 1: Restaurante de Parrillas mayor recordado por los pobladores de la ciudad de Chepén
— Primera mencién

Interpretacién:

La figura 1 indica que, en respuesta al item restaurante de parrillas con
mayor recordacion por los pobladores de la ciudad de Chepén es 400 Grill con
el 34,3%, seguido por Andinos Chicken con el 24,1% y Santiago Grill con el
22,9%, lo que significa que el restaurante 400 Grill es el que tiene mayor

concurrencia de clientes.
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Grill Home Torettes Rikos Santiago Andinos 400 Girill
Grill Chiken Grill Chicken

Figura 2: Otros Restaurants de Parrillas recordados por los pobladores de Chepén.

Interpretacion:

La figura 2 indica que en respuesta al item sobre otro restaurante de parrillas
con mayor recordacion por los pobladores de la ciudad de Chepén, que sigue al
establecimiento 400 Grill es Andinos Chicken con el 24,7%, lo que significa que es
otro de los restaurantes con mayor concurrencia de clientes en la ciudad de

Chepén.
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Ronny’s Mi Barrunto Rikos Santiago Girill Andinos 400 Grill
parrilladas Chicken Chicken

Figura 3: Restaurantes de parrillas que mas recuerdan los ciudadanos de la Provincia de Chepén

— Pregunta asistida.

Interpretacion:

La figura 3 indica que, en respuesta a la pregunta asistida, el mas recordado
es el establecimiento 400 Grill con el 61,4%, seguido de Andinos Chicken con el
54,2%, Santiago Grill con 42,2%, Rikos Chicken con 39,2% Mi Barrunto con 38,6%
y por ultimo Ronny’s Parrilladas con 33,7%, lo que significa que en definitiva el
restaurante 400 Grill es el que posee mayor indice de recordacion en los pobladores
de la ciudad de Chepén.
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Objetivo especifico 3

ATRIBUTOS
08 : .
or 4 dal Brod ©® MARCAS
| Mi Barrunto Grill 0.6 d resentacion del producto
. | 400 Grill |
L, = Ambiente Agradable @
@' 0.4
®Ubicacién |!

- 0.2
®Buena Atencion

X @5abor Agradable

v
15 1 05 ‘0-5 :
®Seguridad \ ® Promociones
02| e | santiagoGrill

- XL »
Ronny’s Parrillas 04| Rikos Chicken

® Precios Accesibles

Figura 4: Mapa de percepcion de los atributos de restaurantes de parrillas en la provincia de

Chepén.

Interpretacién:

En la Figura 4, se observa el mapa de posicionamiento con los principales
atributos valorados por los clientes, asociados a diferentes marcas de restaurantes
de parrillas en la ciudad de Chepén. En donde se observa que las empresas que
mantiene un buen nivel de importancia es 400 Grill y Andinos Chicken por los
siguientes atributos como son: presentacion del producto, ambiente agradable y
ubicacién. Asimismo, se encuentra los restaurantes Santiago Grill y Rikos Chicken
gue se ubican en un nivel de importancia moderado, y los atributos que més valoran
los clientes de estas empresas son sabor agradable, promociones y precios
accesibles, también se encuentra la empresa Mi Barrunto Grill que tiene un nivel de
importancia media, teniendo como atributo la buena atencion y por ultimo esta el
restaurante Ronny’s Parrillada, puesto que las personas no lo consideran
importante al atributo de seguridad.
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Objetivo especifico 4

Ho: No existe relacion entre la dimension emociones y el posicionamiento de la

empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022.

Hi: Existe relacion entre la dimension emociones y el posicionamiento de la

empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022.
Tabla 3

Relacién entre la dimensién emociones y el posicionamiento de la empresa
Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022

Emociones Posicionamiento

Rho de Emociones Coeficiente de 1.000 717
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 166 166
Posicionamiento Coeficiente de 7177 1.000
correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 166 166

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

En la tabla 3, se observa que el coeficiente de Spearman es de 0,717 por
lo cual se determina una correlacion significativa; también la significancia fue
de 0,000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05) esto da entender que la dimensién
emociones significativamente se relaciona con el posicionamiento de la
empresa Santiago Restaurant & Grill de Chepén. Por lo tanto, se procedio a

rechazar la hipétesis nula.
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Objetivo especifico 5
Ho: No existe relacion entre la dimension sensaciones y el posicionamiento de la

empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022

Hi: Existe relacién entre la dimension sensaciones y el posicionamiento de la

empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022
Tabla 4

Relacion entre la dimension sensaciones y el posicionamiento de la empresa
Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022

Sensaciones Posicionamiento

Rho de Sensaciones Coeficiente de 1.000 ,848™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 166 166
Posicionamiento  Coeficiente de ,848" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 166 166

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacién:

En la tabla 4, se observa que el coeficiente de Spearman es de 0,848 por
lo cual se determina una correlacion fuerte; también la significancia fue de 0,000
siendo esto menor al 5% (p < 0.05) lo que indica que la dimension sensaciones
significativamente se relaciona con el posicionamiento de la empresa Santiago
Restaurant & Grill de Chepén. En consecuencia, se procedié a rechazar la

hipotesis nula.
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Objetivo especifico 6

Ho: No existe relacion entre la dimension decision de compras y el

posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022

Hi: Existe relacion entre la dimension decision de compras y el posicionamiento

de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022

Tabla b

Relacion entre la dimension decision de compras y el posicionamiento de la
empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022

Decisién
de Posicionamiento
compras
Rho de Decision de Coeficiente de 1.000 ,540™
Spearman compras correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 166 166
Posicionamiento  Coeficiente de ,540™ 1.000
correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 166 166

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

En la tabla 5, se observa que el coeficiente de Spearman es de 0,540 por

lo cual se determina una correlacion moderada; también la significancia fue de

0,000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05) lo que significa que la dimension

decision de compra significativamente se relaciona con el posicionamiento de

la empresa Santiago Restaurant & Grill de Chepén. Por lo tanto, se procedio a

rechazar la hipétesis nula.
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Objetivo general

Ho: No existe relacion entre el Neuromarketing y el posicionamiento de la

empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022

Hi: Existe relacion entre el Neuromarketing y el posicionamiento de la empresa
Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022

Tabla 6

Relacion entre el Neuromarketing y el posicionamiento de la empresa Santiago
Restaurant & Grill, Chepén 2022.

Neuromarketing Posicionamiento

Rho de Neuromarketing  Coeficiente de 1.000 ,960™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 166 166
Posicionamiento  Coeficiente de ,960™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 166 166

Nota: Datos obtenidos de la muestra

Interpretacion:

En la tabla 6, se observa que el coeficiente de Spearman es de 0,960 por
lo cual se determina una correlacion fuerte; también la significancia fue de 0,000
siendo esto menor al 5% (p < 0.05) lo que significa que el Neuromarketing
significativamente se relaciona con el posicionamiento de la empresa Santiago
Restaurant & Grill de Chepén. Por lo tanto, se procedio a rechazar la hipétesis

nula.
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V. DISCUSION

En la presente investigacion se discuten y analizan los resultados sobre la
relacion que existe entre el Neuromarketing y el Posicionamiento de la empresa
Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022.

Determinar la relacion de estas variables permite a la empresa abrir una
gama de posibilidades para obtener una o mas ventajas competitivas, con el
neuromarketing se puede acceder a la parte consciente e inconsciente del cliente,
propiciando asi que el establecimiento logre posicionarse en el mercado

alcanzando una mayor sostenibilidad y rentabilidad.

En este capitulo se discuten resultados, estudios previos y sustento tedrico
con la finalidad de otorgar mayor consistencia interpretativa de lo encontrado en la
investigacion, posibilitando una interpretacion de resultados en funcion
concordancias o discordancias con otros estudios, lo cual permite una mejor

analisis y entendimiento del propésito de la investigacion.

En cuanto a la discusién del primer objetivo especifico: Determinar el nivel
de aplicacién del neuromarketing de la empresa Santiago Restaurant & Girill,
Chepén 2022, se encontré que el nivel de aplicacion del Neuromarketing en la
empresa en mencion es regular con un 59%, lo que indica que Santiago Grill toma
en cuenta las emociones, sensaciones, sentimientos y las necesidades de sus
clientes lo que interfiere en la decision de compra y esto ayuda elevar el
posicionamiento de la empresa. Estos datos guardan similitud con la investigacion
de Huapaya y Mendoza (2021) quienes muestran que la empresa Casino Atlantis
Chepén, mantiene un nivel medio de neuromarketing puesto que, no implementa
estrategias como un entorno de atracciones auditivas, con musica de fondo con
sonidos placenteros; es fundamental que una organizacion establezca una buena
percepcion en la mente de los usuarios, ya que eso permitira al consumidor llevarse
una buena experiencia de compra y asi se lograra un vinculo emocional con ellos.
Lo expresado se fundamenta teéricamente con Ferdousi et al., (2020), quien afirma
gue el neuromarketing es una disciplina del marketing que indaga acerca de los

procesos mentales, lo cual nos permite tener una imagen mas clara y precisa
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acerca de las motivaciones, preferencias, decisiones y gustos de los distintos

clientes.

En lo que respecta al objetivo: Conocer el nivel de posicionamiento de la
empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022, se determind que se encuentra
en un nivel regular con un 60%, esto significa que el establecimiento Santiago Grill,
ha implementado algunas estrategias que manifiesten cambios visuales; es decir,
tiene una iluminacion adecuada, los colores que se perciben en el interior de la
empresa son atractivos, utiliza la publicidad en las redes sociales lo que llama la
atencién de los consumidores aumentado asi el posicionamiento del restaurante.
Estos datos guardan similitud con la investigacion de Gonzales (2021) quien
muestra que la empresa Optica Dr. Ginocchio Piura, mantiene un nivel medio de
posicionamiento en el mercado, ya que no tiene una publicidad adecuada en donde
el consumidor pueda ver donde esta el beneficio del producto, de igual manera no
tiene un logotipo llamativo que distinga su marca de la competencia. Asimismo,
guarda concordancia con Solano y Sanchez (2017) quien aclara que el
posicionamiento es la aplicacion de estrategias para lograr que un producto o
servicio domine y tenga un lugar en la mente de las personas, obteniendo una

ventaja competitiva y con ello poder diferenciarse de los demas.

Los resultados obtenidos con respecto al top of mind fueron muy
importantes, porque con ello se revelé la marca de restaurantes de parrillas mas
recordadas en la ciudad de Chepén. En el cuestionario realizado se muestra que
en todo el estudio 400 Grill se encuentra en el Top 1, es decir es el mas recordado
del mercado, lo que indica que la trayectoria de este establecimiento ha sido
adecuada y ha creado estrategias que le han ayudado de una u otra forma a
posicionarse en la mente de sus clientes al momento de adquirir su servicio.
Asimismo, es importante recalcar que Andinos Chicken se encuentra en el Top 2,
mientras que Santiago Grill se posiciona en el Top 3 de recordacion, lo que indica
gue a la empresa le falta implementar estrategias para la construccion y gestion de
Su marca, pero cabe recalcar que va en un proceso de posicionamiento correcto.
Lo anteriormente dicho, guarda relacion con la investigacion de Ibarrola y Silva
(2019) quienes utilizaron el top of mind para medir la marca mas favorita y

recordada de los consumidores de la ciudad de Chepén, obteniendo como
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resultados que el establecimiento Koketa’s Salén & Spa es el mas recordado por
los usuarios, mientras que Raphael’s desde sus inicios ha sido la marca mas
deseada, pero en los ultimos afios no ha contado con una estrategia adecuada para
la construccién de su marca. Ademas, tiene relacién con lo expresado por Rojas y
Cabrejo (2022) quienes dicen que el Top of Mind o recuerdo de marca, es de gran
utilidad para las empresas, ya que evalla su posicionamiento en el mercado y a la
vez saber si esta presente en la mente del publico objetivo, asi mismo permite que

el consumidor tome la mejor decision en base a lo que sabe de una marca u otra.

Con respecto al objetivo: Identificar los principales atributos que se asocian
mejor a la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022, se realiz6 el proceso
del mapa perceptual, el cual contaba con 8 atributos y 6 marcas de restaurante de
parrillas, en este analisis se observé que 400 Grill y Andinos Chicken tienen un nivel
alto de importancia en la ciudad de Chepén. En cuanto al Restaurante de Parrillas
Santiago Grill, segun sus atributos se ubica en un nivel de importancia moderada,
porque se encarga de brindar a sus clientes un sabor agradable, buenas
promociones las cuales van de la mano con los precios accesibles. Pero cabe
mencionar que estos atributos no son suficientes, de tal manera es conveniente
gue la empresa analice y cree estrategias teniendo en cuenta los demas atributos
para que pueda lograr un mejor posicionamiento en el mercado. Esto guarda
relacion con la investigacion de Montenegro (2018) quien llegé a identificar que los
atributos claves que los consumidores toman en cuenta para acudir a un
restaurante son las promociones, precios, sabor agradable, buena atencion,
asimismo se destaca que existen mas estrategias y atributos para atraer el interés
de los clientes y obtener su fidelizacion. También se relaciona teéricamente con
Stasi (2018) quien nos dice que la compra de algun alimento esté influenciada por
algunos aspectos que va mas alla de los atributos sensoriales como son el sabor,
olor, textura, sino que nuestro subconsciente asocia ciertos alimentos con felicidad
y placer, asi mismo también con el temor, todo esto influye al momento que el

cliente realice la compra.

En la discusion del objetivo: Determinar la relacion que existe entre la
dimensién emociones y el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant &

Grill, Chepén 2022, los resultados indican que hay relacion directa y significativa
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pues el coeficiente de Spearman fue de 0,717, ademas la significancia fue de 0,000
siendo esto menor al 5% (p < 0.05) esto indica que algunos clientes acuden al
Restaurante Santiago Grill por el servicio que brinda, les tratan como amabilidad,
con respeto, les brindan informacion acerca de los platillos, hoy en dia para vender
hay que emocionar al cliente ya que la gran parte de las decisiones de compra de
las personas y de su comportamiento como consumidores, estan orientadas por las
emociones, por ello la experiencia de compra se asienta sobre la busqueda de
emociones positivas. Esto guarda relacién con la investigacion de Torres (2018)
guien demuestra que las emociones y el posicionamiento tiene una correlacion
positiva media mostrando que su Rho de Spearman es de 0. 830, dando entender
gue esta empresa al tener en cuenta las emociones de los clientes, podra lograr un
mejor posicionamiento. Lo expresado se fundamenta tedricamente con Robles y
Trujillo (2021) quienes refieren que nuestra mente tiene un vinculo con los aspectos
neurocognitivos como es lo que pensamos o0 aprendemos en un momento
determinado, asimismo reaccionamos a estimulos fisicos, por ello, el propésito de
toda publicidad es que las personas reaccionen de manera positiva y de este modo

se lograra que los clientes tomen una decision mas rapida al momento de comprar.

Respecto al objetivo: Determinar la relacion que existe entre la dimension
sensaciones y el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Girill,
Chepén 2022, se encontré que hay relacion fuerte, directa y significativa pues el
coeficiente de Spearman fue de 0,848, también la significancia fue de 0,000 siendo
esto menor al 5% (p < 0.05); indicando que la empresa Santiago Grill satisface a
sus clientes mediante los sentidos, creando algunas experiencias a través del oido,
gusto, tacto, olfato y va un proceso para mejorar la presentacion de su producto
para que sus consumidores se sientan atraidos. Por tanto, mayor trabajo con las
sensaciones del cliente mayor serd el posicionamiento de la empresa. En este
sentido se concuerda con Jara et al. (2022), quien definid la relacion entre el
posicionamiento y el neuromarketing, el autor llegé a la conclusion que, si concurre
correspondencia significativa entre el neuromarketing y posicionamiento de marca,
por cuanto el neuromarketing hace uso de estrategias para identificar las
sensaciones y asi captar la atencién y fidelidad de los clientes. A su vez Robles y
Trujillo (2021), sostienen que el neuromarketing representa la expresion que

consiente que los sentidos puedan ser distinguidos, procesados y estipular
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informacion a partir del entorno en el cual nos encontramos y de nuestras

sensaciones.

En la discusion del objetivo: Determinar la relacion entre la dimensién
decisién de compras y el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant &
Grill, Chepén 2022, se encontré que hay relacion directa, moderada y significativa
por cuanto el coeficiente de Spearman fue de 0,540; también la significancia fue de
0,000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05) durante este proceso, los consumidores
evallan su experiencia de compra comprendiendo y analizando sus necesidades,
reuniendo informacién sobre la mejor manera de solventarlas, evaluando las
alternativas disponibles y tomando una decisién final de compra. para luego evaluar
su experiencia lo cual influye en su fidelidad a la empresa y al posicionamiento de
la misma. Esto guarda concordancia con la investigacion de Ibafez (2019) quien
en sus resultados muestra que si hay relacion entre las dimensiones decision de
compra y posicionamiento con un Rho de Spearman de 0.202 y con un nivel de
significancia de 0.000 < 1%, lo que indica que la correlacion es positiva pero débil.
En este sentido se concuerda con Fayvishenko (2018), quien sostiene que para
identificar la calidad que los consumidores atribuyen a una empresa se debe
considerar que el posicionamiento de marca es el proceso de establecer la imagen,
dandole atributos especificos para diferenciarlo de las demas empresas. Ademas,
tiene como objetivo construir una imagen de marca de manera sostenible y certificar

el apego de los compradores a la marca.

En cuanto a la discusion del objetivo general: Determinar la relacion entre el
Neuromarketing y el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill,
Chepén 2022, se obtuvo con resultado que si existe relacion fuerte, directa y
significativa puesto que el resultado de Spearman fue de 0,960 ademas la
significancia fue de 0,000 siendo esto menor al 5% (p < 0.05); es decir que al
adaptar técnicas y estrategias de la neurociencia en el marketing tiene por finalidad
entender y comprender el nivel de atencién que presentan las personas ante
diferentes estimulos. De este modo, se trata de interpretar el comportamiento
humano en base a la actividad neuronal de las personas, lo cual es beneficioso
para posicionar sosteniblemente en el mercado al establecimiento Santiago

Restaurant & Grill, Chepén 2022. También guarda relaciébn con Chayguaque
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(2020); el autor mostré que el neuromarketing si se relaciona con el posicionamiento
de la tienda Comercial Diego con un nivel de significancia de 0.006, lo que es menor
al 5% mostrando un 0,197 como coeficiente de correlacion lo que aclara que la
correlacion es positiva y a la vez débil, dando entender que ambas variables van
hacia una misma direccién; por ejemplo, si cualquiera de las dos variable aumenta
o disminuye con la otra variable le pasara igual. Esto se relaciona tedricamente con
Trujillo (2019), quien afirma que las tacticas de Neuromarketing son esenciales para
lograr retener al cliente y que una de las maneras de aplicar el neuromarketing es
incrementando la satisfaccion de los colaboradores en sus puestos, de esta manera

se lograra la fidelidad del cliente y mejorara el posicionamiento de la empresa.
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VI.

CONCLUSIONES

Se identificd que el nivel de aplicacion del Neuromarketing en la empresa
Santiago Restaurant & Grill es regular, esto se debe a que el establecimiento
no esta gestionando adecuadamente estrategias de neuromarketing para
captar los estimulos de las personas afectado el posicionamiento de la

empresa.

Con respecto a la variable posicionamiento alcanzo un nivel regular en la
empresa Santiago Restaurant & Grill, y ademas en el top of mind se
encuentra en el top 3 de recordacion, dando entender que el establecimiento
le falta mejorar en algunos aspectos como la seguridad, tener un logotipo
mas llamativo lo que ocasiona que no logre posicionarse adecuadamente en

el mercado en relacién a su competencia.

Se logré identificar los principales atributos que se asocian mejor a la
empresa Santiago Restaurant & Grill son sabor agradable, promociones y
precios accesibles, los cuales son fortalezas para lograr un posicionamiento
en el mercado. Pero existen otras empresas que tienen otros atributos mas

desarrollados lo que afecta que Santiago Grill se posicione en el mercado.

Se mostro una relacion entre las emociones y el posicionamiento en la
empresa Santiago Grill, puesto que la dimensién mantiene un nivel bueno
dando entender que la empresa se preocupa en crear un vinculo afectivo

con sus clientes, lo que mejora su posicionamiento.

Se encontrd una fuerte relacion entre sensaciones y el posicionamiento de
la empresa Santiago Restaurant & Grill, puesto que el establecimiento trata
de crear experiencias mediante los sentidos, pero cabe mencionar que aun
le falta mejorar. Si se logra influir en los sistemas neuronales orientados a
las sensaciones de los clientes, entonces el posicionamiento de la empresa

sera mas adecuado.

Se hallo una relacion modera entre decision de compras y el posicionamiento
de la empresa Santiago Restaurant & Grill, es decir que el restaurante no
aplica estrategias que capte la atencién de los clientes lo que afecta en la

decision de compra de los clientes y a la vez repercute en el posicionamiento
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de la misma. Si se logra motivar la decision de compras de los consumidores

en favor del establecimiento, entonces el posicionamiento se fortalecera.

Se determino el Neuromarketing se relaciona con el posicionamiento, es
decir si el establecimiento utiliza correctamente las estrategias de
neuromarketing ayudara a mejorar el posicionamiento de la misma en el

mercado.
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VII.

RECOMENDACIONES

A la empresa Santiago Restaurant & Grill de Chepén:

Elevar el nivel del neuromarketing en la empresa implementado estrategias
como: el uso de imagenes en la carta, no alinear los precios, mejorar la estética
con colores adecuados que represente a la empresa y realizar promociones que
aumentan el porcentaje de éxito en la comercializacion del servicio ofertado

generando de esta forma mas rentabilidad.

Elevar el nivel del posicionamiento en la empresa, aplicando estrategias como:
Descubrir las preferencias y necesidades del cliente, analizar la competencia,
captar a los clientes conectando valores, percepciones y pensamientos y

reforzar cualidades diferenciadoras.

Considerar nuevos atributos para consolidar el posicionamiento de la empresa
como: Sazon, atencidn preferencial, respuesta adecuada, nuevos platos,

precios diferenciados, higiene e infraestructura adecuada.

Mejorar los canales de comunicacion visuales, auditivos, gustativas, a fin de
propiciar un mejor acercamiento a sus clientes influyendo en sus sensaciones y

poder fidelizarlos adecuadamente.

Aplicar técnicas de neuromarketing como: Eye Tracking (ET) y reconocimiento
facial, los cuales permitiran conocer la motivacion, los sentimientos y las
emociones de las personas para relacionarlo con la el comportamiento y la

conducta del consumidor y asi obtener un mejor posicionamiento en el mercado.
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ANEXOS



Anexo 1: Tabla de operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Es una disciplina del v' Compras por
marketing que indaga sobre Emociones impulso.
los procesos mentales, que v pompras por
explican el comportamiento interes.
en las de decisiones de
. i compra de las personas Para realizar la medicion de v" Auditiva .
Variable 1: frente a las opciones que iabl leara v Tactil Ordinal
Neuromarketing dan las organizaciones para esta variable se empleara : act
captar al  cliente /o un cuestionario con 12 Sensaciones v" Visual
P id Hrave yl items v' Gustativa
consumidor a traves la v Olfativa
oferta competitiva en el
mercado de bienes y
servicios (Ferdousi, et al., . v' Aceptacion
2020). Decision de compra v Rechazo
El posicionamiento es una
expresion de los que es una
empresa, una marca o0 una Recordacion de marca v° Top of Mind
organizacion, mediante la
cual las empresas logran . - Ordinal — Escala de
. ) . Esta variable se medira :
Variable 2: que los clientes que . . . Likert
L ; : . mediante un cuestionario
Posicionamiento  integren alguna seccion de .
- con 14 items .
su mercado  potencial v' Expectativas del
tengan un concepto claro de Satisfaccion del client cliente
cudles son sus ventajas que atistaccion del cliente - rigelizacion del

diferencian de la
competencia, con respecto

cliente




a la marca, producto y/o
servicio que la organizacion
emplea (David & Gonzalez,
2017)

Ventaja Competitiva

ANANENRN

Ubicacion
Infraestructura
Precios y Calidad
Reputacion

Calidad de servicio

AN

Grado de valor
Adaptacion de
servicio
Necesidades del
cliente




Anexo 2: Cuestionario

Cuestionario de Neuromarketing

Dim.

NO

ftems

Escala Likert

Nunca

Casi
nunca

A
veces

Casi
siempre

Siempre

3

4

5

Emociones

¢Los descuentos y promociones que
encuentra en la empresa Santiago
Restaurant & Grill, influyen en la compra
de un producto o servicio?

¢Al observar el letrero con imagenes y
colores llamativos de la empresa
Santiago Restaurant & Grill, le llama su
atencion de querer comprar?

¢Si para comprar o adquirir un producto
en la empresa Santiago Restaurant &
Grill, tienes que hacer cola o esperar,
insistes en comprarlo?

¢Le resulta atractivo las instalaciones
de la empresa Santiago Restaurant &
Grill?

Sensaciones

¢La musica que emite la empresa
Santiago Restaurant & Grill, es
agradable y le permite disfrutar de su
comida?

El material que utilizan para el
empaque de los productos para el
servicio de delivery en la empresa
Santiago Restaurant & Grill son
biodegradables.

¢Siente que la presentacion de un
producto influye en la decision de
compra?

¢ El sabor de los productos que ofrece la
empresa Santiago Restaurant & Grill, es
motivo para decidir regresar con
frecuencia?

¢,Cuando percibe un aroma agradable
en la empresa Santiago Grill, influye
para que realice la compra?

Decisién de compra

10.

¢La  publicidad empleada en la
empresa Santiago Restaurant & Grill,
influye en la decisién de comprarte un
producto o adquirir un servicio?

11.

¢La calidad del producto o servicio en
la empresa Santiago Restaurant & Grill,
influyen en tu decisién de compra?

12.

¢ Cuando no obtiene mucha informacién
de un producto o servicio lo rechaza?




Cuestionario de Posicionamiento

Dim.

NO

ftems

Escala Likert

Nunca

Casi
nunca

A
veces

Casi
siempre

Siempre

2

3

4

5

Recordacién de marca

Comparte con sus amigos y/o familiares

.|la experiencia del servicio de la

empresa Santiago Restaurant & Grill.

Motiva a las personas de su entorno a
visitar la empresa Santiago Restaurant
& Grill.

Cuando va a elegir una empresa de
venta de patrrillas, recuerda con facilidad
a la empresa Santiago Restaurant &
Grill.

Satisfaccion
del cliente

La empresa Santiago Restaurant & Grill,
cumple con tus expectativas de servicio
y producto

Recomendaria el servicio de Santiago
Restaurant & Grill, con amigos y
familiares

Ventaja Competitiva

Encuentras con rapidez y facilidad la
ubicacion del local de Santiago
Restaurant & Grill, para cubrir tus
necesidades.

La infraestructura del local cuenta con
un disefio atractivo para el gusto del
cliente.

La empresa Santiago Restaurant & Grill,
brinda precios accesibles de acuerdo a
Su presupuesto.

Los precios que brinda Santiago
Restaurant & Grill, se equiparan con la
calidad del producto y servicio.

10.

La reputacion de Santiago Restaurant &
Grill, es positiva debido a las
experiencias que tiene como cliente.

Calidad de servicio

11.

Se solucionan con rapidez y amabilidad
los problemas o reclamos de los
clientes.

12.

El servicio de Santiago Restaurant &
Grill, adaptado a la nueva normativa a
causa del COVID - 19, cubre tus
expectativas de seguridad y confianza
para evitar el contagio.

13.

Consideras esencial el medio de pago
como YAPE, que wusa Santiago
Restaurant & Grill, para facilitarte tu
necesidad de compra.

14.

Cuando tienes la necesidad de ir a
cenar en un restaurante, ya sea por
celebracion u otro motivo, recurres a
Santiago Restaurant & Girill.




Anexo 3: TOP OF MIND

ENCUESTA

Punto de vista de los lugares donde se vende parrilladas

parrillas
restaurant

ENCUESTA REALIZADA A LA POBLACION DE
CHEPEN QUE SUELEN IR A COMER PARRILLADAS



Genero: Edad

&> = E
;CUANDO FUE LA ULTIMA VEZ QUE ACUDIO A COMER PARRILLADAS?

) Hace 2 dias ) Hace 1 mes

/‘La semana pasada ) Los ultimos 3 meses

¢;CUALES EL RESTAURANTE DE PARRILLAS QUE MAS RECUERDAS?

ESCRIBE TU RESPUESTA:

({QUE OTRO RESTAURANTE DE PARRILLAS USTED RECUERDA?

ESCRIBE TU RESPUESTA:

ey

¢DE ESTA LISTA DE RESTAURANTES DE PARRILLAS CUAL ES EL QUE MAS RECUERDA?

Andinos Santiago Ronny's parrilladas 400
Chicken grill __/ yrestaurante i ) Grill




CUAL DE LAS SIGUIENTES RESTAURANTES DE PARRILLAS SE
ASOCIA MEJOR A CADAUNO DE LOS ATRIBUTOS.
Andinos  Samtiago Rikos “ Roany s
40008  hicken o Chiken CoTUMO o riiades
Gl
Precios l
Ambiente
] O 0
Sequrdad O O O O O O
Sabor
e R T Y TN
Buena
s 0O 0 0O O 0O D
Ubicacién U U U U UJ L
Promociones ] U J L UJ L
Pr tacion
sl W O L O O O

GRACIAS POR RESPONDER CON HONESTIDAD



Anexo 4: Tamafno de la Muestra

Variables
Z= Grado de confianza
P= Probabilidad de éxito
g=probabilidad de fracaso
E= Error de estimacion

N= Tamafo de muestra de la muestra

1 93% =1.81

1 50%

:50%

:0.07

122663

Formula:

NZ?pq

"= N—1)E% + Z?pq

Z= Grado de confianza
P= Probabilidad de éxito
g=probabilidad de fracaso
E= Error de estimacion

N= Tamafio de muestra de la muestra

Tamafo de la muestra

RESULTADO

n

22663 x1.812x0.5x0.5

~ (22663—1)0.072+ 1.81205x05

N =166




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autores del instrumento

CEDRON MEDINA CARLOS A.

DTCUCV

Cuestionario sobre Neuromarketing

Sarabia Quiroz Zarait Floricel y Vasquez Vasquez

Erika Zulmi

Titulo del estudio: Neuromarketing y Posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén, 2022

ASPECTOS DE VALIDACION:

Neuromarketing

DIME
NSIO
NES

INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE RESPUESTA

CLARIDAD

OBJETIVIDAD

ACTUALIDAD

ORGANIZACIO
N

SUFICIENCIA

INTENCIONALI
DAD

CONSISTENCIA

COHERENCIA

METOLODOLO
GIA

M

R

M

R

B

M

R

B

M| R B

M

R

B M| R B

M| R B M| R

B

M| R B

Compras
impulso.

por

Los descuentos y promociones
que encuentra en la empresa
Santiago Restaurant & Grill,
influyen en la compra de un
producto o servicio

Al observar el letrero con
imagenes y colores llamativos
de la empresa Santiago
Restaurant & Grill, le llama su
atencién de querer comprar.

Emociones

Compras
interés.

por

¢Si para comprar o adquirir un
producto en la empresa
Santiago Restaurant & Grill,
tienes que hacer cola o
esperar, insistes en
comprarlo?

¢Le resulta atractivo las
instalaciones de la empresa
Santiago Restaurant & Grill?

Auditiva

¢La musica que emite la
empresa Santiago Restaurant
& Grill, es agradable y le
permite  disfrutar de su
comida?

Tactil

Sensacione

El material que utilizan para el
empaque de los productos
para el servicio de dilevery en

Siempre (5)
Casi siempre (4)

A veces (3)

Casi nunca (2)
Nunca (1)




la empresa Santiago
Restaurant &  Grill  son
biodegradables.

Visual

¢ Siente que la presentacion de
un producto influye en la X X X
decision de compra?

Gustativa

El sabor de los productos que
ofrece la empresa Santiago
Restaurant & Grill, es motivo X X X
para decidir regresar con
frecuencia?

Olfativa

¢Cuando percibe un aroma
agradable en la empresa
Santiago Grill, influye para que
realice la compra?

Aceptacion

¢La publicidad empleada en la
empresa Santiago Restaurant
& Grill, influye en la decision de X X X
comprarte un producto o
adquirir un servicio?

¢La calidad del producto o
servicio en la empresa
Santiago Restaurant & Girill, X X X
influyen en tu decisién de
compra?

Decision de compra

Rechazo

¢;Cuando no obtiene mucha
informacién de un producto o X X X
servicio lo rechaza?

Leyenda:

M: Malo R: Regular  B: Bueno

X Procede su aplicacion.

Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacion.




OPINION DE APLICABILIDAD:

Trujillo 23 /06 /2022 18070929 957619333

Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autores del instrumento

CEDRON MEDINA CARLOS A.

DTCUCV

Cuestionario sobre Posicionamiento

Sarabia Quiroz Zarait Floricel y Vasquez Vasquez

Erika Zulmi

Titulo del estudio: Neuromarketing y Posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén, 2022

ASPECTOS DE VALIDACION:

Posicionamiento

DIME
NSIO
NES

INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE RESPUESTA

CLARIDAD

OBJETIVIDAD

ACTUALIDAD

ORGANIZACIO

N

SUFICIENCIA

INTENCIONALI

DAD CONSISTENCIA

COHERENCIA

METOLODOLO
GIA

M

R

M

R B M| R B M

R

M

R

M| R B M| R B M| R B

M| R B

Recordacién de marca

Top of Mind

Comparte con sus amigos y/o
familiares la experiencia del
servicio de la empresa
Santiago Restaurant & Grill.

Motiva a las personas de su
entorno a visitar la empresa
Santiago Restaurant & Grill.

Cuando va a elegir una
empresa de venta de parrillas,
recuerda con facilidad a la
empresa Santiago Restaurant
& Girill.

Satisfaccion del cliente

Expectativas del
cliente

La empresa Santiago
Restaurant & Grill, cumple con
tus expectativas de servicio y
producto.

La empresa Santiago
Restaurant & Grill, cumple con
los estandares de higiene.

Fidelizacioén del
cliente

Recomendaria el servicio de
Santiago Restaurant & Gill,
con amigos y familiares.

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces (3)

Casi nunca (2)
Nunca (1)




Ventaja Competitiva

Ubicacién

Encuentras con rapidez y
facilidad la ubicacién del local
de Santiago Restaurant &
Grill, para cubrir tus
necesidades.

Infraestructura

La infraestructura del local
cuenta con un disefio atractivo
para el gusto del cliente.

Precios y Calidad

La empresa Santiago
Restaurant & Grill, brinda
precios accesibles de acuerdo
a su presupuesto.

Los precios que brinda
Santiago Restaurant & Girill,
se equiparan con la calidad
del producto y servicio.

Reputacion

La reputacién de Santiago
Restaurant & Girill, es positiva
debido a las experiencias que
tiene como cliente.

Calidad de servicio

Grado de valor

Se solucionan con rapidez y
amabilidad los problemas o
reclamos de los clientes.

Adaptacion de
servicio

El servicio de Santiago
Restaurant & Grill, adaptado a
la nueva normativa a causa
del COVID - 19, cubre tus
expectativas de seguridad y
confianza para evitar el
contagio.

Necesidades del
cliente

Consideras esencial el medio
de pago como YAPE, que usa
Santiago Restaurant & Grill,
para facilitarte tu necesidad de
compra.

Cuando tienes la necesidad
de ira cenar en un
restaurante, ya sea por
celebracion u otro motivo,
recurres a Santiago
Restaurant & Girill.




Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno
X Procede su aplicacidn.
Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
OPINION DE APLICABILIDAD: No procede su aplicacion.
TrujiIIo 23 /06 /2022 18070929 L 957619333
Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autores del instrumento

Flores Lezama Marilt Trinidad

Docente de metodologia de la investigacion-UCV

Cuestionario sobre Neuromarketing

Sarabia Quiroz Zarait Floricel y Vasquez Vasquez

Erika Zulmi

Titulo del estudio: Neuromarketing y Posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén, 2022

ASPECTOS DE VALIDACION:

Neuromarketing

DIME
NSIO

NES INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE RESPUESTA

CLARIDAD

OBJETIVIDAD

ACTUALIDAD

ORGANIZACIO
N

SUFICIENCIA

INTENCIONALI
DAD

CONSISTENCIA COHERENCIA

METOLODOLO
GIA

M

R

M

R

B

M

R

B

M| R B

M

R

B M| R B

M| R B M| R B

M| R B

Compras
impulso.

por

Los descuentos y promociones
que encuentra en la empresa
Santiago Restaurant & Girill,
influyen en la compra de un
producto o servicio

Al observar el letrero con
imagenes y colores llamativos
de la empresa Santiago
Restaurant & Grill, le llama su
atencién de querer comprar.

Emociones

Compras
interés.

por

¢Sl para comprar o adquirir un
producto en la empresa
Santiago Restaurant & Grill,
tienes que hacer cola o
esperar, insistes en
comprarlo?

¢Le resulta atractivo las
instalaciones de la empresa
Santiago Restaurant & Grill?

Auditiva

¢La musica que emite la
empresa Santiago Restaurant
& Grill, es agradable y le
permite  disfrutar de su
comida?

Tactil

Sensaciones

El material que utilizan para el
empaque de los productos
para el servicio de dilevery en
la empresa Santiago
Restaurant &  Grill  son
biodegradables.

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces (3)

Casi nunca (2)
Nunca (1)




Visual

¢ Siente que la presentacion de
un producto influye en la X X X
decision de compra?

Gustativa

El sabor de los productos que
ofrece la empresa Santiago
Restaurant & Grill, es motivo X X X
para decidir regresar con
frecuencia?

Olfativa

¢Cuando percibe un aroma
agradable en la empresa
Santiago Girill, influye para que
realice la compra?

Aceptacion

¢La publicidad empleada en la
empresa Santiago Restaurant
& Girill, influye en la decision de X X X
comprarte un producto o
adquirir un servicio?

¢La calidad del producto o
servicio en la empresa
Santiago Restaurant & Grill, X X X
influyen en tu decisién de
compra?

Decisiéon de compra

Rechazo

¢Cuando no obtiene mucha
informacién de un producto o X X X
servicio lo rechaza?

Leyenda:

OPINION DE APLICABILIDAD:

M: Malo R: Regular  B: Bueno

X Procede su aplicacidn.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacién.

Chepén, 21/06/22

17926541

937235236

Lugar y fecha

DNI. N2 Firma y sello del experto

Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autores del instrumento

Flores Lezama Marilu Trinidad

ucv

Docente de metodologia de la investigacién-

Cuestionario sobre Posicionamiento

Sarabia Quiroz Zarait Floricel y Vasquez Vasquez

Erika Zulmi

Titulo del estudio: Neuromarketing y Posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén, 2022

ASPECTOS DE VALIDACION:

Posicionamiento

DIME
NSIO
NES

INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE RESPUESTA

CLARIDAD

OBJETIVIDAD

ORGANIZACIO

ACTUALIDAD N

SUFICIENCIA

INTENCIONALI

DAD CONSISTENCIA

COHERENCIA

METOLODOLO
GIA

M

R

M

R B M| R B M| R B

M

R

M| R B M| R B M| R B

M| R B

Recordacién de marca

Top of Mind

Comparte con sus amigos y/o
familiares la experiencia del
servicio de la empresa
Santiago Restaurant & Grill.

Motiva a las personas de su
entorno a visitar la empresa
Santiago Restaurant & Grill.

Cuando va a elegir una
empresa de venta de parrillas,
recuerda con facilidad a la
empresa Santiago Restaurant
& Girill.

Satisfaccion del cliente

Expectativas del
cliente

La empresa Santiago
Restaurant & Grill, cumple con
tus expectativas de servicio y
producto.

La empresa Santiago
Restaurant & Grill, cumple con
los estandares de higiene.

Fidelizacioén del
cliente

Recomendaria el servicio de
Santiago Restaurant & Gill,
con amigos y familiares.

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces (3)

Casi nunca (2)
Nunca (1)




Ventaja Competitiva

Ubicacién

Encuentras con rapidez y
facilidad la ubicacién del local
de Santiago Restaurant &
Grill, para cubrir tus
necesidades.

Infraestructura

La infraestructura del local
cuenta con un disefio atractivo
para el gusto del cliente.

Precios y Calidad

La empresa Santiago
Restaurant & Grill, brinda
precios accesibles de acuerdo
a su presupuesto.

Los precios que brinda
Santiago Restaurant & Girill,
se equiparan con la calidad
del producto y servicio.

Reputacion

La reputacién de Santiago
Restaurant & Girill, es positiva
debido a las experiencias que
tiene como cliente.

Calidad de servicio

Grado de valor

Se solucionan con rapidez y
amabilidad los problemas o
reclamos de los clientes.

Adaptacion de
servicio

El servicio de Santiago
Restaurant & Grill, adaptado a
la nueva normativa a causa
del COVID - 19, cubre tus
expectativas de seguridad y
confianza para evitar el
contagio.

Necesidades del
cliente

Consideras esencial el medio
de pago como YAPE, que usa
Santiago Restaurant & Grill,
para facilitarte tu necesidad de
compra.

Cuando tienes la necesidad
de ira cenar en un
restaurante, ya sea por
celebracion u otro motivo,
recurres a Santiago
Restaurant & Girill.

Leyenda:

M: Malo R: Regular

B: Bueno




X Procede su aplicacién.
Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
OPINION DE APLICABILIDAD: No procede su aplicacion.
]
Chepén, 21/06/22 17926541 937235236
Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autores del instrumento

Guerrero Vilchez Ricardo Antonio

Coordinador Escuela- Universidad César Vallejo

Cuestionario sobre Neuromarketing

Sarabia Quiroz Zarait Floricel y Vasquez Vasquez

Erika Zulmi

Titulo del estudio: Neuromarketing y Posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén, 2022

ASPECTOS DE VALIDACION

Neuromarketing

DIME
NSIO

NES INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE RESPUESTA

CLARIDAD

OBJETIVIDAD

ACTUALIDAD

ORGANIZACIO
N

SUFICIENCIA

INTENCIONALI
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CONSISTENCIA COHERENCIA
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M

R

M

R

B

M

R

B

M| R B

M

R

B M| R B

M| R B M| R B

M| R B

Compras
impulso.

por

Los descuentos y promociones
que encuentra en la empresa
Santiago Restaurant & Girill,
influyen en la compra de un
producto o servicio

Al observar el letrero con
imagenes y colores llamativos
de la empresa Santiago
Restaurant & Grill, le llama su
atencién de querer comprar.

Emociones

Compras
interés.

por

¢Sl para comprar o adquirir un
producto en la empresa
Santiago Restaurant & Grill,
tienes que hacer cola o
esperar, insistes en
comprarlo?

¢Le resulta atractivo las
instalaciones de la empresa
Santiago Restaurant & Grill?

Auditiva

¢La musica que emite la
empresa Santiago Restaurant
& Grill, es agradable y le
permite  disfrutar de su
comida?

Tactil

Sensaciones

El material que utilizan para el
empaque de los productos
para el servicio de dilevery en
la empresa Santiago
Restaurant &  Grill  son
biodegradables.

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces (3)

Casi nunca (2)
Nunca (1)




¢ Siente que la presentacion de
un producto influye en la X X X X
decision de compra?

Visual

El sabor de los productos que X X X
Gustativa ofrece la empresa Santiago
Restaurant & Grill, es motivo X X X X
para decidir regresar con
frecuencia?

Olfativa ¢Cuando percibe un aroma X X X
agradable en la empresa
Santiago Girill, influye para que
realice la compra?

¢La publicidad empleada en la X X X
empresa Santiago Restaurant
& Girill, influye en la decision de X X X X
comprarte un producto o
Aceptacion adquirir un servicio?

¢La calidad del producto o X X X
servicio en la empresa
Santiago Restaurant & Grill, X X X X
influyen en tu decisién de
compra?

Decisiéon de compra

¢Cuando no obtiene mucha X X X
Rechazo informacién de un producto o X X X X
servicio lo rechaza?

Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno

X Procede su aplicacidn.
Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
OPINION DE APLICABILIDAD: No procede su aplicacion.

Chepén 24/06 /2022 43780851 982539564

Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucion donde labora Nombre del instrumento Autores del instrumento

Coordinador Escuela- Universidad César
Vallejo

Sarabia Quiroz Zarait Floricel y Vasquez Vasquez

Cuestionario sobre Posicionamiento . .
Erika Zulmi

Guerrero Vilchez Ricardo Antonio

Titulo del estudio: Neuromarketing y Posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén, 2022

ASPECTOS DE VALIDACION:

INTENCIONA CONSISTEN
LIDAD CIA

METOLODO
LOGIA

ORGANIZACI

OBJETIVIDA
CLARIDAD D ON

ACTUALIDA SUFICIENCI COHERENCI
D A A

Posicionamiento

DIME
NSIO
NES

INDICADORES

ITEMS

OPCIONES DE
RESPUESTA

M

R

M

R|IB|MR|B|M|R|B

M

R

B

M|IR|B|M|R|B|M

R

B

M

R

Recordaciéon de marca

Top of Mind

Comparte con sus amigos y/o
familiares la experiencia del
servicio de la empresa
Santiago Restaurant & Girill.

Motiva a las personas de su
entorno a visitar la empresa
Santiago Restaurant & Grill.

Cuando va a elegir una
empresa de venta de patrrillas,
recuerda con facilidad a la
empresa Santiago Restaurant
& Girill.

Satisfaccion del cliente

Expectativas del
cliente

La empresa Santiago
Restaurant & Grill, cumple con
tus expectativas de servicio y
producto.

La empresa Santiago
Restaurant & Grill, cumple con
los estandares de higiene.

Fidelizacion del
cliente

Recomendaria el servicio de
Santiago Restaurant & Grill,
con amigos y familiares.

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces (3)

Casi nunca (2)
Nunca (1)




Ventaja Competitiva

Encuentras con rapidez y

Ubicacién facilidad la ubicacién del local
de Santiago Restaurant &
Grill, para cubrir tus
necesidades.
La infraestructura del local
Infraestructura

cuenta con un disefio atractivo
para el gusto del cliente.

Precios y Calidad

La empresa Santiago
Restaurant & Grill, brinda
precios accesibles de acuerdo
a su presupuesto.

Los precios que brinda
Santiago Restaurant & Girill,
se equiparan con la calidad
del producto y servicio.

Reputacion

La reputacién de Santiago
Restaurant & Girill, es positiva
debido a las experiencias que
tiene como cliente.

Calidad de servicio

Grado de valor

Se solucionan con rapidez y
amabilidad los problemas o
reclamos de los clientes.

Adaptacion de
servicio

El servicio de Santiago
Restaurant & Grill, adaptado a
la nueva normativa a causa
del COVID - 19, cubre tus
expectativas de seguridad y
confianza para evitar el
contagio.

Necesidades del
cliente

Consideras esencial el medio
de pago como YAPE, que usa
Santiago Restaurant & Grill,
para facilitarte tu necesidad de
compra.

Cuando tienes la necesidad
de ira cenar en un
restaurante, ya sea por
celebracion u otro motivo,
recurres a Santiago
Restaurant & Girill.




Leyenda: M: Malo R: Regular  B: Bueno
X Procede su aplicacion.
Procede su aplicacidn previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
OPINION DE APLICABILIDAD: No procede su aplicacién.
Chepén 24/06 /2022 43780851 982539564
Lugar y fecha DNI. N2 Firma y sello del experto Teléfono




Anexo 5. Confiabilidad de neuromarketing

Estadisticas de total de elemento

Media de escala | Varianza de escala | Correlacion total | Alfa de Cronbach si

ITEMS si el ele.m(_ento se | siel eIelmgnto se de elementos el elt_amento se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido

P1 42.20 26.924 0.352 0.821

P2 42.90 26.783 0.428 0.816

P3 42.47 26.602 0.356 0.822

P4 42.53 23.844 0.711 0.792

P5 42.57 24.530 0.529 0.808

P6 42.37 26.309 0.375 0.820

P7 42.37 26.723 0.350 0.822

P8 42.30 24.148 0.674 0.795

P9 42.30 25.459 0.577 0.805

P10 42.87 25.430 0.502 0.810

P11 42.37 26.999 0.344 0.822

P12 42.80 23.200 0.567 0.805

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N.°cde
Cronbach elementos
0.825 12

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si
el elemento se ha

Varianza de escala
si el elemento se

Correlacion total de
elementos corregida

Alfa de Cronbach
si el elemento se

ITEMS b e e
suprimido ha suprimido ha suprimido
P1 49.53 43.430 0.469 0.862
P2 49.77 44.185 0.546 0.859
P3 49.97 42.102 0.597 0.855
P4 49.73 41.995 0.659 0.852
P5 49.73 40.202 0.631 0.853
P6 49.37 45.137 0.367 0.867
P7 49.30 43.390 0.596 0.856
P8 49.70 44.907 0.371 0.867
P9 49.60 43.283 0.562 0.857
P10 49.60 43.076 0.458 0.863
P11 49.47 41.568 0.678 0.851
P12 49.53 42.464 0.530 0.859
P13 49.13 43.706 0.438 0.864
P14 49.77 44.047 0.478 0.861

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.868 14




Anexo 6

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacién. l RUC. 10736888897
Santiago Restaurant & Grill
‘Nombre del Titular o Representante legal: |

Nombres y Apellidos Mendoza Huangal Jhonatan Santiago = DNI- 73668889

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal 1" del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ™, autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacién

Neuromarketing y el posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén
| 2022

Nombra del Programa Académico: Proyecto de Investigacion

Autores: DNI:
Zarait Floricel Sarabia Quiroz 75871443
Enka Zulmi Vasquez Vasquez 72786137

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abiero para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Chepén - 22/05/2022

. 4/

(Titular o Rq’wum]nmc legal de la Institucién)
Mendoza Huangal Jhonatan Santiago

(%) Cotigo = [Ues en Investigazion de la Unhersidad César Vallejo Articulo 74, Inaral * ¢ * Para difundir o pubiicar 1os ressitados de un
mhm-mmmmdwnbwu“nm-muwm

mmumum&mmmm-mmnmmmhmmabmmum
NECELArn Besiribie Lis caractansticas
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Anexo 7: DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: Neuromarketing y posicionamiento de la empresa
Santiago Restaurant & Grill, Chepén, 2022.
Autoras: Sarabia Quiroz, Zarait Floricel y Vasquez Vasquez, Erika Zulmi

Especialidad del autor principal del proyecto:(para PID): Administracion
Escuela profesional: Administracion
Coautores del proyecto: (para PID): Vasquez Vasquez, Erika Zulmi
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Chepén, Peru

Criterios de evaluacién | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
. No cumple | -----
guia de productos de | totalmente
investigacion.
La oblacién/ La  poblacion/
2. Establece claramente la P participantes
9 - participantes .
poblacion/participantes de la ! no estan | -----
. o estan claramente
investigacion. . claramente
establecidos :
establecidos
IIl. Criterios éticos
1. Establece claramente los | L0S aspectos Los aspectos
o : éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla | " T TR O I s
ivestigacion claramente claramente
9 ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o Cuenta con No cuenta con
S S documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva ) . .
N debidamente debidamente necesario
de Investigacién N° 001-2022- . .
suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el item del ) ) ) )
o . Ha incluido el No ha incluido
consentimiento informado enel | | P
. . item el item
instrumento de recojo de datos.

\
\ i\
B

| :
(s X

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente

" FIRMA

Dra. Ramos Farrofian Emma
Verdnica
Vocal 1

Dr. Fernandez Bedoya
Victor Hugo
Vicepresidente

Mgtr. Huamani Paliza
Frank David
Vocal 2 (opcional)
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Anexo N.° 8 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS
DE INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN
INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de
Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Neuromarketing y posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén,
2022”, presentado por los autores Sarabia Quiroz, Zarait Floricel y Vasquez Vasquez,
Erika Zulmi, ha sido evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto de

investigacion cuenta con un dictamen: favorable( X ) observado( ) desfavorable( ).

Maotr. Macha Huaman Roberio
Presidents del Comité de Etica en Investigacion
— Pyoultsdde Cienciys Empresarisles

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

S, Dl investigador principal.



Anexo 9

GUIA PARA LA ELABORACION Y APLICACION DEL DOCUMENTO PARA
OBTENER EL

Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacion: Neuromarketing y Posicionamiento de la Empresa
Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022.

Investigador (a) (es): Sarabia Quiroz, Zarait Floricel y Vasquez Vasquez, Erika

Zulmi
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Neuromarketing y
Posicionamiento de la Empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022”, cuyo
objetivo es: Determinar la relacion que existe entre el Neuromarketing y el
posicionamiento de la empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes pregrado de la carrera profesional de
administracion de la Universidad César Vallejo del campus Chepén, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la  institucion
Santiago Restaurant & Grill.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

gue la empresa Santiago Restaurant & Grill no tiene un buen posicionamiento en el

mercado por qué no utiliza estrategias que capte la atencion de los clientes.
Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Neuromarketing vy

Posicionamiento de la Empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se

realizara en el ambiente de la ciudad de Chepén de la institucion Santiago



Restaurant & Grill. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran

codificadas usando un namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las
preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 0 no, y su
decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede

hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que
NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso
gue existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad

de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la
investigacion se le alcanzard a la institucion al término de la investigacion. No
recibir4 algun beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va
aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio

podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser
anonimos y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que
la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada
para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran

eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas: Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar
con el Investigador (a) (es): Sarabia Quiroz, Zarait Floricel y Vasquez Vasquez,
Erika Zulmi email: zaraitsarabia@gmail.com y erikavasq475@gmail.com y Docente
asesor: Aguilar Chavez, Pablo Valentino. Consentimiento Después de haber leido
los propositos de la investigacion autorizo participar en la investigacion antes

mencionada.


mailto:zaraitsarabia@gmail.com

Anexo 10

Foto de la Empresa Santiago Restaurant & Grill.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, AGUILAR CHAVEZ PABLO VALENTINO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHEPEN, asesor de Tesis titulada: "Neuromarketing y
Posicionamiento de la Empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022", cuyos
autores son SARABIA QUIROZ ZARAIT FLORICEL, VASQUEZ VASQUEZ ERIKA
ZULMI, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 17.00%, verificable en
el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHEPEN, 19 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
AGUILAR CHAVEZ PABLO VALENTINO Firmado electronicamente
ORCID: 0000-0002-8663-3516 11-2022 18:04:44

Cddigo documento Trilce: TRI - 0446356

oo INVESTIGA
.m.' ucv




