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RESUMEN

La presente indagacion tuvo por objetivo determinar la relacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion del cliente en un restaurante familiar,
Lambayeque, ante ello, el estudio mostro una tipologia basica, la cual fue
complementada con un enfoque cuantitativo, que surgié de la descripcion de la
realidad del problema para posteriormente abordar a un alcance de caracter
correlacional, en el que se dispuso un disefio no experimental de corte
transversal; por ende, fue indispensable utilizar una muestra de 115 clientes
recurrentes del restaurante familiar, todos ellos pasaron por la medicién a través
del cuestionario cuya técnica anidada fue la encuesta. Los resultados
demostraron la existencia de relacion con un Rho de Spearman del 0. 892 lo que
significa que esta asociatividad del neuromarketing y la fidelizacién del cliente es
positiva de grado alto, asimismo, la significancia alcanzada fue del 0.000, es
decir, que es inferior a 0.05, por lo tanto, se acepta la hipotesis alternativa y se
desestima la hip6tesis nula; finalmente, se disefiaron estrategias de acuerdo a
los niveles obtenidos en los niveles de las dimensiones debido a que ambas

variables presentan un nivel medio.

Palabras clave: Neuromarketing, fidelizacién del cliente, neurociencia y

emociones

viii



ABSTRACT

The objective of this investigation was to determine the relationship between
neuromarketing and customer loyalty in a family restaurant, Lambayeque. Given
this, the study showed a basic typology, which was complemented with a
quantitative approach, which emerged from the description of the reality of the
problem to subsequently address a correlational scope, in which a non-
experimental cross-sectional design was established; Therefore, it was essential
to use a sample of 115 recurring customers of the family restaurant, all of whom
underwent measurement through the questionnaire whose nested technique was
the survey. The results demonstrated the existence of a relationship with a
Spearman’s Rho of 0.892, which means that this associativity of neuromarketing
and customer loyalty is highly positive. Likewise, the significance achieved was
0.000, that s, it is lower. At 0.05, therefore, the alternative hypothesis is accepted
and the null hypothesis is rejected; Finally, strategies were designed according
to the levels obtained in the dimensions levels because both variables present a

medium level.

Keywords: Neuromarketing, customer loyalty, neuroscience and emotions.



I. INTRODUCCION

En estos Ultimos afios, la crisis sanitaria y los entornos tan volétiles a los que se ha
enfrentado el sector empresarial ha sido impactante, por ello, todos estos optaron
por concentrar sus esfuerzos en la reactivacion de sus negocios, sacrificando la
implementacion de estrategias que fomenten el crecimiento en su sector (Villalba-
Miranda et al., 2017). Ante ello, las organizaciones deben de estar a la vanguardia
del surgimiento de nuevas directrices en el mundo y que ademas, estén bajo el
direccionamiento ODS centrados en el octavo objetivo que busca el desarrollo
econdémico y la gestion del trabajo decente, asi como en el noveno objetivo que
pretende incentivar la innovacién (Naciones Unidas, 2023). Por ende, el utilizar
estrategias en tendencia como el neuromarketing servira para generar valor en la

compainiia y ser competitivos en un mercado globalizado.

Sin embargo, dichas tendencias no estan siendo direccionadas en base a los
objetivos del desarrollo sostenible, ya que, segun Moyer y Hedden (2020) se prevé
que para el 2030 solo se lograria alcanzar el 53.8% de objetivos de desarrollo
sostenibles cumplidos. Por ello, no solo se tiene que buscar generar beneficios para
las compaifiias, sino que todas las acciones que estas tomen, tienen que tener un

impacto beneficioso en el crecimiento socioecondmico de la comunidad.

Dentro de ese marco, las organizaciones deben optimizar la calidad de vida de sus
consumidores, por ello, es indispensable comprender sus emociones y como se
asocian con las decisiones que toman (Gurgu et al., 2023). En ese sentido, segun
datos reportados por Naciones Unidas (2023), se prevé un crecimiento en el &mbito
econdémico del 2,3% en el mundo, cabe sefialar que a principios de dicho afio la
situacién no era muy alentadora ya que, se estimaba cifras muy por debajo de lo
esperado. Por ende, se debe de seqguir trabajando de manera constante en aplicar

estrategias innovadoras que optimicen el desarrollo econémico.

Asimismo, el INEI (2023) reporta que, en el caso del Peru los estragos causados
por el desabastecimiento de ciertos insumos y el aumento de precios en el mes de
agosto, hizo que el crecimiento de las actividades del sector se redujera en un
0.73%, por ende, nace la necesidad de buscar nuevas formas de retener a los
clientes utilizando innovadoras herramientas de fidelizacion. Ademas, el Ministerio

de Economia y Finanzas (2023) aduce que las proyecciones para el cierre del afio



se estima un crecimiento en el factor econdmico del 2.5%, esto se debe a que las
exportaciones se estan elevando a un ritmo acelerado, y que ademas se estan
aplicando estrategias para generar un dinamismo en la economia (Punche Peru)
conjuntamente con las acciones de prevencion ante el cambio climético inminente.
Todo ello, ayuda a tener una economia estabilizada, pero a un ritmo de

recuperacion cautelosa que apunta a un desarrollo futuro prominente.

Cabe recalcar, que es fundamental conocer que las preferencias de los
consumidores y como sus emociones repercuten en sus decisiones (Nadanyiova,
2017). Sin embargo, la medicién de dichas emociones es compleja debido a que
las percepciones del consumidor hacia una organizacién son multiples (Calvert et
al., 2019). Asimismo, el 99.99% las herramientas que utiliza el marketing no
analizan el subconsciente del consumidor (Nyoni & Bonga, 2017); pero si contribuye
a conocer las preferencias de los consumidores (Casas et al., 2022).

Por lo tanto, tras conocer la situacion de las variables en sus distintos niveles, es
mas que fundamental analizar la problematica por la que esta pasando el
restaurante familiar de la region Lambayeque, dicha establecimiento se dedica a la
venta y distribucion de platos tipicos de la zona y ademas brinda servicios de
hosteleria a los diferentes distritos y turistas de regién. El establecimiento tiene una
gran acogida por su publico objetivo, sin embargo, dichos clientes muy pocas veces
realizan una recompra en el establecimiento, sumado, a la insatisfaccién del
consumidor por los tiempos de espera en el servicio, la mala distribucion del
mobiliario y ambientacién del establecimiento. Es importante reconocer que la
compafiia estd perdiendo una gran oportunidad de crecimiento simplemente por
una posible deficiencia en la aplicacion de estrategias que permitan la fidelizacion

del cliente y esto se podria traducir en pérdidas econémicas.

Por ello, como respuesta al contexto planteado se establece el siguiente problema
general: ¢De qué manera el neuromarketing se relaciona en la fidelizacion del
cliente en un restaurante familiar, Lambayeque?, consecuentemente se plantearon
los siguientes problemas especificos; en el que como primer problema se tiene:
¢Cual es el nivel de neuromarketing aplicado en un restaurante familiar,
Lambayeque?, como problema especifico 2 ¢Cual es el nivel de fidelizacion del

cliente en un restaurante, Lambayeque? Como tercer problema especifico ¢ Como



se relacionan las dimensiones del neuromarketing en la fidelizacién del cliente en
un restaurante familiar, Lambayeque?, y como cuarto objetivo especifico tenemos,
¢, Qué estrategias de neuromarketing ayudan a mejorar la fidelizacion del cliente en

un restaurante familiar, Lambayeque?

Asimismo, resulta ineludible presentar las justificaciones de indagacion, por ello
tedricamente se justifica en la manera de encontrar teorias que permitan
materializar las bases cientificas para la ejecucion de indagaciones de gran
envergadura e impacto para esto es necesario tomar las teorias que estén
direccionadas a las variables de indagacion. Ademas, se justifica de manera
metodoldgica, por lo mismo que se hizo uso del método cientifico que se
complementa con el tipo de indagacion y de instrumentos con escalas numéricas
gue permiten cuantificar la incidencia entre las variables y dimensiones de estudio.
A su vez, empresarialmente se justifica en la iniciativa de fomentar un cambio de
perspectiva en las organizaciones y en la manera en cdmo estructuran sus
procedimientos o estrategias, De la misma manera, presenta justificacion social con
la finalidad de generar valor en la sociedad y ayudar al desarrollo econémico de las

localidades del pais.

Por esto, como respuesta a la problemética situacional se establecieron los
objetivos de indagacion, en el que como objetivo principal se pretende determinar
la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente en un restaurante
familiar, Lambayeque. De la misma forma, como objetivos especificos tenemos:
Diagnosticar el nivel de neuromarketing en un restaurante familiar, Lambayeque;
Conocer el nivel de fidelizacion en los clientes del restaurante familiar,
Lambayeque; Identificar la relacion entre las dimensiones del neuromarketing y la
fidelizacion del cliente en un restaurante familiar, Lambayeque y, por ultimo, disefiar
estrategias de neuromarketing para la fidelizacion del cliente en un restaurante
familiar, Lambayeque. Asimismo, como hipétesis general se aduce que el
neuromarketing se relaciona con la fidelizacion del cliente en un restaurante

familiar, Lambayeque.



Il. MARCO TEORICO.

Para afianzar los cimientos de la investigacion es fundamental abordar estudios que
se han desarrollado a nivel internacional, nacional y local en funcién al
neuromarketing. Es asi que en el entorno internacional tenemos a Fondevila-
Gascon et al., (2023) quienes realizaron una indagacion en Espafia, cuyo objetivo
es determinar si el neuromarketing puede incidir en la conducta del consumidor al
momento de percibir algunos carteles publicitarios y finalizar su compra; para ello,
fue necesario hacer uso de un tipo de indagacion descriptiva, alineada a una
muestra de 100 individuos, en el que, a cada uno de ellos, se les mostré 5 carteles
publicitarios de distintas marcas; se demostro que, del total de encuestados, el 60%
desarrollo el deseo de comprar luego de percibir los anuncios y el 40% restante
mencion6 que no habia sentido ningun estimulo que lo indujeron a la compra; se
concluyé que el estimulo visual es uno de los factores a considerar para atraer la

atencion del individuo.

De igual manera, Mohsen & Mostafa (2020) ejecutaron un estudio en el que su
objetivo fue examinar la asociatividad del neuromarketing y la competitividad en las
compafiias de marketing que se especializan en el sector inmobiliario en Egipto;
para ello, hicieron uso de un tipo de estudio de caracter cuantitativo para luego
describir los hallazgos encontrados en los 120 encuestados de las diferentes
empresas inmobiliarias, de los cuales todos son pertenecientes al area de
marketing; los resultados demostraron que en definitiva existe una asociatividad
significativa entre el neuromarketing y la competitividad, dado que el valor obtenido
de Rho de Spearman =0.0728; se concluyo6 que, las compafiias deben concentrar
esfuerzos en aumentar su competitividad en su sector, utilizando al neuromarketing

como estrategia para generar valor y diferenciacion frente a su competencia.

En suma a ello, Cruz (2023) en Bolivia, planteo disefiar estrategias de
neuromarketing para mejorar los problemas que presentaban los clientes al visitar
su establecimiento del rubro gastronomico, para clarificar el panorama ejecutaron
la aplicacién de un cuestionario dirigido a 57 consumidores, de los cuales cerca del
60% indicaron que la atencidn recibida por el establecimiento es mala, por ende, la
experiencia del cliente no ha sido la mas optima, asimismo, ellos mencionan que

en cuanto a la comodidad que brinda el restaurante es mala en un 84%, por ende,



se detect6 que el 97% de los clientes estaban insatisfechos con los servicios del
establecimiento gastronomico y el 63% presenta continuas quejas, efecto de ello
muchos no regresaban nuevamente ya que no practicaban acciones para fidelizar
a sus clientes. Ante estos problemas, se plantearon estrategias de neuromarketing
cuya finalidad era reestructurar cada uno de los procesos que se hacian en el
restaurante; dentro de las estrategias mas resaltantes estan; la ambientacion
interior y exterior, el ambiente musical segun los turnos, el orden y la limpieza,
cambios en la carta del menu, agregando descripciones y fotografias del plato por
lo que se esperaba generar expectativas del cliente, por ultimo un sistema de
reserva y pedidos que permita agilizar los tiempos de espera

Asimismo, Hsu & Chen (2020), realizaron un estudio en dos universidades del sur
de Taiwéan, cuyo objetivo fue suministrar a los investigadores y al rubro de alimentos
y bebidas datos sobre cémo los estimulos musicales pueden incidir en la conducta
del consumidor al momento de seleccionar vinos en una cata. Para ello fue
necesario hacer uso de un tipo de investigacion descriptiva y experimental, alineada
a una muestra de 40 individuos de 2 universidades. Se hallé que hay una asociacion
significativa del estimulo musical al momento de realizar la elecciéon de los vinos.
Por lo que los autores afirman que existe una sinergia del comportamiento con los

estimulos de neuromarketing al momento de elegir un producto.

Por otra parte, Arcentales & Avila (2021) con respecto a la fidelizacion del cliente
desarrollaron una indagacion basada en como identificar la incidencia del marketing
relacional y variable fidelizacion en consumidores de un establecimiento de
consumo masivo de Ecuador, para esto fue indispensable conglomerar a una
muestra de 384 clientes y utilizar un tipo de investigacion cuantificable; el proceso
se inici6 examinando la relacibn entre el marketing relacional en los
establecimientos de compra masiva y qué factores influyen en que los
consumidores sean fidelizados en un largo plazo. Los resultados demostraron que
cerca del 43% de los encuestados esta de acuerdo con las iniciativas para
fidelizarlos, mientras que 57% esta en desacuerdo o indecisos con referencia a su
fidelizacion; los gerentes de los establecimientos concluyeron conjuntamente con

los investigadores que no solo basta con otorgar promociones y descuentos para



lograr fidelizar al consumidor, sino que se debe de sumar el trabajo constante en el

trato y la experiencia que se lleva el consumidor al visitar el establecimiento.

En el entorno nacional, sobre el neuromarketing tenemos a Suxe (2022), quienes
lograron determinar el grado de impacto del neuromarketing y la fidelidad del
consumidor en una empresa dedicada a la producir postres en Tarapoto; la
indagacion tuvo enfoque cuantitativo de tipo correlacional, para eso necesitaron a
200 clientes como muestra de estudio y en los que se aplico el instrumento
(cuestionario); se logré encontrar que el nivel de neuromarketing estuvo en estado
regular con un 40% y con una deficiencia del 26%; por otra parte, en cuanto a la
fidelizacion del cliente, se encontr6 en estado regular con un 38% y con 30% de
deficiencia; la indagacion concluye aduciendo que se comprobé que en definitiva el
neuromarketing se relaciona con la fidelizacién del cliente, esto es justificado por el
valor de Rho de Spearman =0.832, siendo esto fundamental para dar aceptacion a

la hipotesis alternativa.

En el mismo direccionamiento, Jara et al., (2022) llevé a cabo un estudio en el que
se intent6 establecer el grado de asociacion del neuromarketing y el
posicionamiento de una marca que desarrolla actividades comerciales en el sector
retail. Durante el proceso se hizo uso de una tipologia de investigacion
correlacional, unido a un enfoque cuantitativo en el que se recurrié al cuestionario
dirigido a 73 clientes de la compafiia ubicada en Cajamarca; los hallazgos lograron
evidenciar que existe una asociacion relevante entre ambas variables siendo el
valor de Rho de Spearman 0.770 lo que significa que la relacion es positiva; el
estudio culminé mencionando que luego de las investigaciones examinadas se
pudo verificar que las herramientas que utiliza el neuromarketing son efectivas para
posicionarse en el subconsciente del consumidor al momento de elegir un servicio

0 un producto.

En la misma linea, Dulce (2021) realiz6 un estudio en el que su finalidad fue
identificar la incidencia entre el servicio postventa y la fidelizacién de los usuarios
de una entidad bancaria de Chimbote; para el desarrollo fue indispensable que
hicieran uso de un enfoque cuantitativo de disefio no experimental con corte
transeccional; todo ello fue acompafado del cuestionario como instrumento de

medicion, el cual fue aplicado a 228 usuarios de la entidad bancaria. Los resultados



evidenciaron que luego de aplicar la prueba de Rho Spearman, se obtuvo un valor
de 0.816, lo que demostrd que existe una relacidn positiva con nivel alto; es asi que
el estudio culmino aceptando la hipotesis alterna la cual aduce que existe una
incidencia directa positiva entre el servicio postventa y la fidelizacion de usuarios

de la entidad bancaria.

Bajo el mismo criterio, Herrera (2022) en la ciudad de Lima llevo a cabo un estudio
en el que uno de sus objetivos fue identificar la relacion entre las dimensiones del
neuromarketing (Emocion, estimulo sensorial y percepcion) con el posicionamiento
de marca de una compafiia educativa; los resultados lograron encontrar que las
dimensiones del neuromarketing se asociaban de manera directa y positiva con el
posicionamiento de marca, obteniendo valores de Rho de Spearman distribuidos
de la siguiente manera: Emocion r= 0.613, estimulo sensorial r= 0.553 y percepcion
r=0.608. Asimismo, el valor de significancia fue equitativo en todas las dimensiones
obteniendo un 0.000, lo que llevo a afirmar que las dimensiones del neuromarketing

se relacionan con el posicionamiento de marca de esta compaifiia.

Por otro lado, Abarca et al., (2022) ejecutaron un estudio el cual tuvo por finalidad
identificar la relacion entre la fidelizacidén y retencion en una compafiia dedicada al
rubro de telecomunicaciones en Perl. Se aplicé un tipo correlacional en la
indagacion e hicieron uso del cuestionario el cual fue dirigido a 147 consumidores
que comunmente realizan compras en el establecimiento. Se hallé que existe un
valor de r=0,656, lo que significa que existe una dependencia fuerte entre las
variables. Sin embargo, los autores concluyen que se debe mejorar la tecnologia,

recompensas, Yy la experiencia para retener a los clientes del establecimiento.

Por otro lado, Salinas et al., (2017), en Trujillo ejecutaron un estudio el cual tuvo
por finalidad identificar la incidencia del marketing de medios digitales en la
fidelizacion de clientes en una compafiia del rubro de calzados. Se aplicé un tipo
correlacional en la indagacion e hicieron uso del cuestionario el cual fue dirigido a
122 consumidores que comunmente realizan compras en el establecimiento. Se
hallé que el 49.2% del total de encuestados estan en un nivel bueno de Fidelizacion.
Ante ello, se concluye que en definitiva se tienen que empezar a trabajar en
estrategias de fidelizacion que permitan fortalecer el trabajo que ya se viene

haciendo.



En cuanto al entorno local, contamos con la indagacién de Altamirano & Mio (2018),
quienes lograron identificar la repercusion del neuromarketing en la decision del
cliente al momento de realizar su compra en el establecimiento de Real Plaza
ubicado en la ciudad de Chiclayo; para el desarrollo del estudio fue indispensable
hacer uso del enfoque cuantitativo de tipo correlacional. Por ello, la muestra la
conformaron 384 clientes de la compafiia; los hallazgos evidenciaron que cerca de
los 52% de encuestados indicaron que de una u otra forma son influenciados por el
neuromarketing. Los autores revelaron que en un 95% de la decision de adquisicion

de un servicio o producto del consumidor depende del neuromarketing.

Bajo el mismo criterio, Siglefas (2021), desarroll6 un estudio en el que su finalidad
principal fue establecer al neuromarketing como alternativa para aumentar la
efectividad de la publicidad emitida por Sodimac ubicado en Chiclayo. Como
exigencia del mismo desarrollo fue indiscutible utilizar a una muestra de 383
clientes de dicha compafiia ya que se establecié que se aplicaria un enfoque
netamente cuantitativo de corte transeccional; se logré hallar que el 45.95% de
encuestados indican que el neuromarketing esta en un nivel medio ya que adn se
estan haciendo los esfuerzos para poder aplicar dicha estrategia. Por lo que se
concluyd que alrededor aun la estrategia del neuromarketing se encuentra en un
proceso de asimilacion y adaptabilidad en la compafiia y esto el consumidor lo

percibe como regular a bueno.

En la misma linea, en Chiclayo se desarroll6 un estudio el cual fue sustentado por
Mendoza (2021), en el que se buscé identificar la incidencia del neuromarketing en
el posicionamiento de una marca de un restaurante; de tal manera que se utilizé un
tipo de indagacion descriptiva con un alcance correlacional el cual se unié a un
disefio no experimental, los cuales fueron acompafados de una muestra de 384
consumidores, a los cuales se les aplico el instrumento de medicion (cuestionario);
es asi que se pudo hallar que hay una existencia de relacion positiva alta cuyo valor
obtenido de Rho de Spearman fue de 0.930; por tal razon el autor concluye que
mientras se logre trabajar intensamente en aplicar el neuromarketing de manera

Optima, mejor sera el posicionamiento de este restaurante chiclayano.

Por otro lado, Palacios (2023) en su investigacion disefid propuestas de marketing

sensorial para promover la fidelizacién de consumidores en un restaurante bastante



recurrente de Chiclayo; en ese sentido, para medir dichos hallazgos, se hizo uso
del enfoque cuantitativo, de disefio no experimental con corte transeccional; la
muestra de estudios se complementa con 378 consumidores recurrentes del
establecimiento. Los resultados evidenciaron que solo el 39% de los consumidores
tienen un nivel medio de fidelizacion, esto es ocasionado porque no hay un
seguimiento y atencion adecuada; ante esto, se planted trabajar en estrategias de
atencion al cliente para aumentar los niveles de fidelizaciéon y minimizar las ratios

de desercién de los mismos.

Luego de haber expuesto las realidades de las variables en todos los ambitos de la
investigacion, es ineludible sustentar a base de teorias cientificas la esencia del
estudio, por ello, en cuanto a la variable neuromarketing, ha sido producto del
andlisis de la teoria de la neuroeconomia, uno de los aportes mas importantes a
esta teoria fue de Kahneman & Tversky (1979), quienes analizaron desde su teoria
de las perspectivas, como es el funcionamiento de la toma de decisiones del ser
humano cuando afronta situaciones de incertidumbre y como factores emocionales
derivan a sesgos cognitivos. Asimismo, Trejos-Salazar et al., (2021) menciona que
esta teoria analiza la conducta del cerebro en los individuos al momento de tomar
una decision o eleccion sobre algo en especifico. Ante ello, el neuromarketing surge
por la sinergia entre la neurociencia y el marketing, los cuales son enfocados desde

el aspecto emocional, anidado a un nuevo enfoque moderno de la neuroeconomia.

Segun Blanco (2022) conceptualiza al neuromarketing como; “una estrategia de
marketing que estudia el inconsciente del individuo en base a estimulos
sensoriales, percepcion y emociones que presentan al momento de tomar
decisiones, dando como resultado que el factor emocional y sensorial tome
preponderancia sobre la razén” (p.17). El principal objetivo de esta disciplina es
comprender su influencia. Sobre la eleccion que toman los clientes al momento de

seleccionar un determinado servicio o producto.

De igual manera, Monico (2022) menciona que el neuromarketing es referenciado
como aquel que se centra en estudiar el actuar de los individuos cuando estos
toman decisiones en el proceso de adquisicion de algo en concreto. Ademas,
Restrepo etal.,, (2022) agrega que aprovecha este conocimiento sobre las

decisiones de los consumidores para optimizar la competitividad de las compafias.



Es decir, cuando las personas toman decisiones, el neuromarketing intenta
analizarlas, identificando ciertos comportamientos y maneras de razonar de los

individuos.

De tal manera que, lzaguirre-Torres et al., (2020) afiaden que la importancia del
neuromarketing es que puede ayudar a comprender mejor el accionar humano y
las decisiones que este tome, asimismo, puede optimizar la relacion, confianza y
fidelidad de los consumidores. En tal sentido, el neuromarketing contribuye a que
las organizaciones puedan mejorar constantemente, sobre todo en la satisfaccion,
lealtad y el entendimiento del consumidor, ya que, mediante el neuromarketing se

puede entender el actuar del consumidor.

A su vez, Lim (2018) aduce que el neuromarketing es un campo de conocimiento
interdisciplinario basado en el uso de herramientas y técnicas para analizar la
operatividad del cerebro en aras de una mejor comprension instintiva o natural del
comportamiento humano. Por otra parte, Blanco (2022) menciona en su teoria que
las dimensiones de las cuales se compone el neuromarketing son: Emociones,
estimulo sensorial, percepcion, estos tres elementos permiten que esta variable

tenga un performance mas que efectiva en el campo en que sea aplicado.

En cuanto a la dimension emociones, Barrios y Gutiérrez (2020), aducen que se
pueden comprenden como aquellas sensaciones o sentimientos intrinsecos como
respuesta a estimulos o factores externos. Por ende, las emociones se pueden
entender como las reacciones internas ante un evento externo el cual en muchas
ocasiones no se tiene control; por ello, dicha dimension sera medida a través de los

siguientes indicadores: Impulsos, inteligencia emocional y comunicacién no verbal.

Siguiendo la misma linea, la dimension estimulo sensorial, es aquel que busca
generar la activacion de los sentidos a través de acciones que inciden en el
comportamiento del individuo en base a sus necesidades basicas (Bonany, 2019).
Es decir, que es la recepcion de informacién mediante los sentidos que buscan
crear reacciones o0 sensaciones que ayuden a analizar el comportamiento de los
individuos. Para materializar a la dimension es necesario desarrollarla mediante los

indicadores: Visual, auditivo y eleccion de compra.
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La dimension percepcion es definida como aquella que permite captar la realidad a
través de la organizacion e integracion de las experiencias sensoriales en un
momento determinado tomando en cuenta las expectativas o impresiones (Forigua,
2018). En efecto, se trata de entender, ordenar y dar sentido a los estimulos que
genera el entorno; para esto es fundamental recalcar que los indicadores que

ayudan a parametrizar la percepcion son: Impresion, conciencia y expectativas.

La fidelizacion del cliente se puede explicar desde la teoria del aprendizaje en la
que Acosta (2018) explica que; “desde el enfoque cognitivo se forma en base a
conocimientos, experiencias e incluso sentimientos, mientras que el enfoque
asociativo es aguel que ante interaccion de algun tipo de estimulo este emite una
respuesta” (p.3-6). Es decir que, todas las vivencias, interacciones o sentimientos
asociados a una accién modifica el comportamiento del individuo como respuesta
a dichos estimulos. Ante ello, Pierrend (2020) sustenta que la fidelizacion del cliente
se comprende como una accion que permite conseguir relaciones mas duraderas
y estables con los consumidores a lo largo del tiempo. De igual forma, Dubuc-Pifia
(2022) sostiene que es fundamental que las compafiias salvaguarden la fidelidad
de sus consumidores, lo que significa trabajar en aspectos que son transmitidos
directa e indirectamente. Tal es asi, que se necesita tener cuidado cuando se trata
de consumidores, ya que, una mala interpretacion de estos puede modificar su

comportamiento desfavorablemente.

Por esta razon, las compaiiias que le brindan atencion a la fidelizacién del cliente
como una politica organizacional, estan direccionadas siempre a la calidad que
ofrecen y no a la cantidad que atraen, por ello, es fundamental trabajar en la
fidelizacién de clientes que ya son parte de la compafiia (Moran & Cafarte, 2017).
Por ende, es indispensable sefialar la importancia de la fidelizacion del cliente, dado
gue este puede referenciar a terceros los servicios o productos de las compafias e

incentiva las recompras.

Por otro lado, referente a la variable fidelizacion del cliente, es definida como un
proceso en el cual se genera una relacion positiva y confiable con el consumidor,
efecto de ello, este es leal a una determinada marca o producto, por lo que busca
repetir esa experiencia una y otra vez para satisfacer sus necesidades o deseos

(Kotler etal.,, 2021). Es decir, es un procedimiento que busca vincular a
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consumidores con las compafiias con la finalidad de que realicen las recompras de
productos o servicios que se brindan y le den exclusividad a la marca a pesar del

ofrecimiento de la competencia por atraerlos.

Por ello, las dimensiones de las cuales se compone la fidelizacion del cliente son:
La confianza, relacion con el cliente y satisfaccion del cliente (Kotler et al., 2021).
Todos estos elementos conforman la estructura para que el proceso de fidelizacion
tenga éxito a lo largo del tiempo, en un campo competitivo y globalizado en el que
las compafiias se estan desempefiando, teniendo en cuenta la situacion y el
entorno tan cambiante es importante la diferenciacion y generacion de valor en las

companias.

En referencia a la confianza Gluemes y Herreros (2019), la conceptualiza como
aguella expectativa positiva que tienen las personas sobre acontecimientos del
entorno, de los cuales no se tiene control absoluto. Es decir, es aquella seguridad
gue se tiene referente a algo de relevancia en el entorno personal del individuo y
que es de su total interés. En adicion a ello, los indicadores de los cuales se
compone esta dimension son los siguientes: Veracidad, retribucion y seguridad.

Ademas, en la dimension relacion con el cliente Zambrano (2020), aduce que
consiste en la interaccion y la capacidad de resolver probleméaticas de los
consumidores a través de procesos, los cuales permiten satisfacer necesidades y
cumplir con las expectativas de los mismos. Cabe sefalar que, es importante que
las organizaciones desarrollen estrategias que faciliten a la compafiia ampliar,
fidelizar y atraer nuevos clientes para el negocio. Los indicadores en este punto

son: Amabilidad, devoluciones y satisfaccion.

En cuanto a la tercera dimension, satisfaccion del cliente se puede conceptualizar
como la actitud del consumidor luego de haber utilizado el servicio o producto en
un determinado momento (Mai & Cuong, 2021). Por lo tanto, si el consumidor
percibe algo inferior a lo que esperaba, se obtendra un efecto contrario, la
sensacion de satisfaccion sera negativa. Ante ello, se tiene que trabajar bajo los
siguientes indicadores: Calidad del producto, calidad del servicio y experiencia del

cliente.
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Cabe sefnalar que, dentro del marco conceptual, se definen palabras claves que
son importantes para identificar el estudio, por ello, encontramos al neuromarketing,
el cual es concebido por Blanco (2022) como; “una estrategia de marketing que
estudia el inconsciente del individuo en base a estimulos sensoriales, percepciony
emociones que presentan al momento de tomar decisiones, dando como resultado
que el factor emocional y sensorial tome preponderancia sobre la razén” (p.17).
Asimismo, dentro de las palabras claves se localiza a la fidelizacion del cliente, el
cual es concebido como un proceso en el cual se genera una relacion positiva y
confiable con el consumidor, efecto de ello, este es leal a una determinada marca
o producto, por lo que busca repetir esa experiencia una y otra vez para satisfacer

sus necesidades o deseos (Kotler et al., 2021).

Ademas, un término clave en la indagacion es la neurociencia, la cual es concebida
como un conjunto de distintas disciplinas que se retnen para estudiar y analizar el
sistema nervioso y como este incide en el accionar del individuo frente a eventos
internos o externos (Gago & Elgier, 2018). Eso significa que la neurociencia
conglomera distintas ciencias para estudiar y comprender aquellos mecanismos
que forman parte del comportamiento o de la reaccion de los individuos. En adicion
a ello, otro termino determinante son las emociones las cuales se conciben como
reacciones que pueden ser quimicas o muchas veces también neuronales, en
donde ambas buscan regular los mecanismos para accionar frente a un evento
especifico (Cossini et al., 2017). Esto es muy comun en los individuos, ya que estos
suelen responder ante los estimulos del entorno o de manera interna por parte del

individuo, por ello, es necesario saber manejarlas en cualquier circunstancia diaria.
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3.1.

3.2.

METODOLOGIA.

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacidn: La tipologia de investigacion fue basica, la
cual es concebida como aquella que busca generar nuevos
conocimientos y que sirve de cimiento para la investigacion aplicada
(Esteban, 2018). Por ello, se busca ampliar el conocimiento sobre las
variables, sin hacer alguna modificacion.

3.1.2. Disefio: El disefio de indagacion fue no experimental
complementado con un corte transeccional, en el que Zamora y Calixto
(2021) sostienen que en este disefio no se intenta manipular variables, ni
hacer algun tipo de experimento, el despliegue es en su dmbito natural,
y en un momento Unico. Por ende, no se intenté intervenir en el

desenvolvimiento de las variables. El esquema del disefio es el siguiente:

Dénde: X1
M: Muestra / T
r: Relacion M r
X1: Neuromarketing \ l
X2: Fidelizacion del cliente X2

Ademas, se rige por el enfoque cuantitativo, ya que, redne las
caracteristicas necesarias para el procesamiento sistematico y
estadistico de datos numéricos (Basias & Pollalis, 2018). Asimismo. los
alcances de los cuales se sustent6 son dos; el primero es descriptivo
debido a que se busca describir una realidad, situacion o percepcion de
algun tipo de fenémeno (Valle et al., 2022). Asimismo, presenta alcance
correlacional debido a que, se basa en medir la relacion entre dos
variables, no determinada las causas, solo incidencias (Arias & Covinos,
2021). Estos alcances permitieron que se describa la situacion natural de

las variables y midi6 el grado asociativo entre ellas.

Variables y operacionalizacion.

Variable | (Neuromarketing)
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e Definicion Conceptual: Blanco (2022) “una estrategia de marketing
que estudia el inconsciente del individuo en base a estimulos
sensoriales, percepcion y emociones que presentan al momento de
tomar decisiones, dando como resultado que el factor emocional y
sensorial tome preponderancia sobre la razén” (p.17).

e Definicion Operacional: El instrumento con el que se cuantifico al
neuromarketing serd el cuestionario (10 items), mediante sus
dimensiones.

e Indicadores: La dimensién emociones conto con indicadores como
impulsos, inteligencia emocional y comunicacion no verbal; el
estimulo sensorial, visual, auditivo y eleccion de compra; la
dimensidn percepcion con; impresion, conciencia y expectativas.

e Escala de medicién: Escala ordinal — Tipo Likert

Variable Il (Fidelizacién del cliente)

e Definicion Conceptual: Proceso en el cual se genera una relacion
positiva y confiable con el consumidor, efecto de ello, este es leal a
una determinada marca o producto, por lo que busca repetir esa
experiencia unay otra vez para satisfacer sus necesidades o deseos
(Kotler et al., 2021).

e Definicion Operacional: El instrumento con el que cuantificaremos
a fidelizacién del cliente seréa el cuestionario (10 items) mediante sus
dimensiones.

e Indicadores: La dimension confianza conté con indicadores como
veracidad, retribucién y seguridad; la relacion con el cliente;
amabilidad, devoluciones y satisfaccién; la dimension satisfacciéon
con; calidad del producto, calidad del servicio y experiencia del
cliente.

e Escala de medicion: Escala ordinal — Tipo Likert
3.3. Poblacién, muestray muestreo

3.3.1 Poblacién: La poblacién es concebida como un conjunto de

individuos en los que se caracterizan por tener algo en comun
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(Sucasaire, 2022). Por ende, la poblacién en esta indagacion
estuvo integrada por los 115 consumidores recurrentes del
restaurante familiar.

e Criterios de inclusion: Se considerd a clientes recurrentes que
por lo menos han visitado 2 veces el establecimiento durante un
mes.

e Criterios de exclusion: No se incluy6 a los consumidores que

realizan visitas esporadicas o Unicas durante un mes.

3.3.2. Muestra: La muestra es concebida como un subconjunto de la
poblacién con elementos en comun (Zamora & Calixto, 2021). Por ello,
fue indispensable recurrir a la totalidad de la poblacién; con énfasis en

los 115 clientes recurrentes del restaurante familiar.

3.3.3. Muestreo: El muestreo utilizado fue el no probabilistico de tipo
censal, el cual Mucha-Hospinal et al., (2021) lo definen como aquel en el
gue se toma la totalidad de la poblacion; por ende, es mas preciso y
exacto en los resultados. Por ello, fue importante la participacion de cada

cliente recurrente del restaurante.

3.3.4. Unidad de andlisis: La unidad de analisis son cada uno de los
elementos que conglomeran la muestra y por ende también pertenecen
a una poblacion en especifico (Sucasaire, 2022). Por ello, la unidad de

analisis es cada uno de los clientes recurrentes del restaurante familiar.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta, la cual sirve para describir e identificar
necesidades, preferencias, entre otros (Torres et al., 2019). Asimismo, se
eligio al cuestionario como instrumento de la investigacion, ya que, es
definido como un documento en el que se recaba informacién requerida de
la colectividad seleccionada (Torres et al., 2019).

En referencia a la validez, esta es el grado en el que un instrumento mide
a las variables; para ello, existen la validez de contenido, criterio y
constructo (Arroyo, 2020). Por ello, el cuestionario fue sometido al juicio de
expertos. La confiabilidad es comprendida como el grado en que la

aplicacién repetitiva a un mismo individuo u otros objetos genera resultados
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3.5.

3.6.

3.7.

idénticos (Arroyo, 2020). Por ende, fue importante el coeficiente de Alfa de
Cronbach, para medir la confiabilidad del instrumento, se requiri6 una
prueba piloto de 30 clientes, cuyos valores para el neuromarketing fue de
0.884 y para la fidelizacion fue de 0.849, esto significa que ambos

instrumentos son extremadamente confiables.

Procedimientos

En cuanto, a los procedimientos aplicados, se dieron inicio desde la
busqueda de informacion fidedigna y alto impacto sobre la problemética de
estudio en entornos nacionales e internacionales. Ademds, se hizo
necesario realizar una prueba piloto a 30 clientes recurrentes del
restaurante con la finalidad de conocer la fiabilidad del instrumento.
Posteriormente, se recabo todos los datos de cada uno de los encuestados

para ser procesados en el programa SPSS 25

Método de andlisis de datos

Para el analisis de los datos recabados mediante cuestionario, se requirio
hacer uso de la estadistica descriptiva lo cual permitié sintetizar la
informacion a través de tablas de frecuencia. Asimismo, se recurrié a la
estadistica inferencial, empezando por la prueba de normalidad, para
posteriormente pasara a aceptar o rechazar las hipétesis planteadas en el
estudio y se complementd con el coeficiente de correlaciéon de Spearman

en el que se determind la existencia de relacién entre variables.

Aspectos éticos

En este punto, se considera los principios que son inherentes a la
investigacion como beneficencia, no maleficencia, autonomia y justicia; tal
y como Espinoza y Calva (2020) explicaron gque la ética es indispensable
en la busqueda de garantizar la veracidad de la informacién. De esta forma,
en el estudio se referencio a los autores de las diferentes fuentes,
respetando la normativa APA y la propiedad intelectual; finalmente, se
solicité el permiso de la empresa y consentimiento informado de los

encuestados.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Objetivo especifico 1: Diagnosticar el nivel de neuromarketing en un restaurante

familiar, Lambayeque.

Tabla 1

Nivel de la variable Neuromarketing

Bajo Medio Alto Total

Neuromarketing

V1 Frecuencia 27 65 23 115
Porcentaje 23.5% 56.5% 20% 100%
Emociones

D1 Frecuencia 38 50 27 115
Porcentaje 33% 44% 24% 100%
Estimulo Sensorial

D2 Frecuencia 32 60 23 115
Porcentaje 28% 52% 20% 100%
Percepcion

D3 Frecuencia 27 63 25 115
Porcentaje 23.5% 54.8% 21.7% 100%

Nota. Se detalla la variable 1, junto con sus dimensiones estudiadas.

En la tabla 1 se puede observar que, desde la perspectiva de los clientes del

restaurante familiar, el neuromarketing se sitlia en un nivel medio con un 56.5%,

sin embargo, se debe de prestar atencién a la dimensién estimulo sensorial, ya que,

cerca del 80% se sitGa en nivel bajo a regular, por otra parte, es preocupandote que

cerca del 20% perciba que el neuromarketing se aplique de manera eficiente en un

grado alto dentro del restaurante.
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Objetivo especifico 2: Conocer el nivel de fidelizacion en los clientes del restaurante
familiar, Lambayeque.

Tabla 2

Nivel de la variable Fidelizacion del cliente

Bajo Medio Alto Total

Fidelizacion del cliente

V2 Frecuencia 29 62 24 115
Porcentaje 25% 54% 21% 100%
Confianza

D1 Frecuencia 28 69 18 115
Porcentaje 24% 60% 16% 100%
Relacion con el cliente

D2 Frecuencia 34 52 29 115
Porcentaje 30% 45% 25% 100%
Satisfaccion del cliente

D3 Frecuencia 39 51 25 115
Porcentaje 34% 44% 22% 100%

Nota. Se detalla la variable 2, junto con sus dimensiones estudiadas.

En la tabla 2 se puede observar que, desde la perspectiva de los clientes del
restaurante familiar, la fidelizacién del cliente se sitla en un nivel medio con un
54%, sin embargo, se debe de prestar atencion a la dimension confianza, ya que,
cerca del 80% se sitla en nivel bajo a regular, por otra parte, es alarmante que
cerca del 20% perciba que el restaurante fideliza eficientemente a sus

consumidores.

19



4.2. Andlisis Inferencial

Para este analisis fue relevante recurrir a la prueba de normalidad, teniendo en
cuenta que la muestra es de 115 clientes recurrentes, se hizo mas que oportuno
utilizar a Kolmogoérov-Smirnov, y plantear las siguientes hipotesis: Ho: Las variables
presentan una distribucion normal, Hi: Las variables no presentan una distribucion

normal.

Tabla 3

Pruebas de normalidad

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico al Sig.
Neuromarketing 0.186 115 0.000
Fidelizacion del cliente 0.179 115 0.000

Nota. Las variables se trabajaron en base a significancia del 0.05

En la tabla se puede contemplar que, los valores de significancia obtenidos son
menores a 0.05, en ese sentido se desestima la hipétesis nula y se admite la
hipétesis alterna, la cual preside aducir que las variables no cuentan con una
distribucién normal. Por lo expuesto anteriormente, se hizo mas que acertado

utilizar un andlisis no paramétrico que deriva claramente a Rho de Spearman.
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Objetivo especifico 3: Identificar la relacibn entre las dimensiones del

neuromarketing y la fidelizacion del cliente en un restaurante familiar, Lambayeque.

Ho: No existe relacion entre las dimensiones del neuromarketing y la fidelizacion del

cliente en un restaurante familiar, Lambayeque.

Hi: Existe relacion entre las dimensiones del neuromarketing y la fidelizacion del

cliente en un restaurante familiar, Lambayeque.

Tabla 4
Correlaciones: Dimensiones del neuromarketing y fidelizacion del cliente

Fidelizacion del

cliente
Coeficiente de o
Rho de Emociones cc_;rrelqcién 900
Spearman Sig. (bilateral) 0.000
N 115
Coeficiente de 673"
Rho de Estimulo correlacion :
Spearman sensorial Sig. (bilateral) 0.000
N 115
Coeficiente de o
Rho de . correlacion 749
Spearman Percepcion Sig. (bilateral) 0.000
N 115

Nota. Se considero analizar las tres dimensiones de la variable 1 y la variable 2

para optimizar la visualizacion.

En la tabla se puede observar la presencia de correlacion directa positiva en cada
una de las dimensiones, sin embargo, la dimension estimulo sensorial posee un
grado moderado al igual que la dimensién percepcion, mientras que la dimension
emociones cuenta con un grado de asociatividad muy fuerte. Por otra parte, se
obtuvo una significancia del 0.000 por cada dimension, dicha cifra es inferior a 0.05,
por ende, se desestima la hipétesis nula y se admite la hipotesis alterna. Por ende,
es importante trabajar en estrategias de neuromarketing que permitan fortalecer la
relacion directa ya existe y asi mejorar la fidelizacion de los clientes de manera

sostenible a lo largo del tiempo.
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Objetivo general: Determinar la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del

cliente en un restaurante familiar, Lambayeque.

Ho: No existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente en un

restaurante familiar, Lambayeque

Hi: Existe relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente en un

restaurante familiar, Lambayeque

Tabla 5
Correlaciones: Neuromarketing y fidelizacion del cliente

Fidelizacion del

cliente
Coef|C|er.1fe De 890+
Correlacion
Rho de Neuromarketin
Spearman g Sig. (Bilateral) 0.000
N 115

Nota. Las variables se trabajaron con una significancia del 0.05

En la tabla se puede apreciar que existe una asociacion directa de grado alto entre
las variables, esto es sustentado por el valor obtenido de r= 0. 892, asimismo, se
alcanz6 una significancia del 0.000, dicha cifra es inferior a 0.05, por ende, se
desestima la hipétesis nula y se admite la hipétesis alterna. Todo ello, permite
aducir que mientras se fortalezca el neuromarketing en el restaurante, mejor sera

la fidelizacion de los clientes que este obtenga.

Objetivo especifico 4: Disefiar estrategias de neuromarketing para la fidelizacion

del cliente en un restaurante familiar, Lambayeque.

En el cuarto objetivo especifico se logro disefiar estrategias de neuromarketing para
la fidelizacion del cliente en un restaurante familiar; las cuales estaban
direccionadas a optimizar el nivel regular o bajo que obtuvieron en sus dimensiones
cuando se hizo el procesamiento de la informacion. Por ello, las estrategias
disefiadas son: Fidelizando con emociones, reingenieria del sentido y percepcion a

través de la experiencia, todo esto se situa de forma detallada en el anexo 7.
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V. DISCUSION

Para la discusion fue fundamental comparar aquellos resultados que se
obtuvieron con los que se utilizaron para dar sustento al estudio, estos son
analizados bajo sus distintas problematicas y contextos respectivamente, solo asi
se pudo detectar aquellos puntos de quiebre, que se pueden mejorar mediante el

disefio de estrategias solidas y estructuradas.

Por ese motivo, en cuanto al objetivo general, el cual fue determinar la
relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente en un restaurante
familiar, Lambayeque, se evidencio la existencia de una asociacion directa de grado
alto entre las variables, esto es sustentado por el valor obtenido de r= 0. 892,
asimismo, se alcanz6 una significancia del 0.000, dicha cifra es inferior a 0.05, por
ende, se puede aducir que mientras se fortalezca el neuromarketing en el
restaurante, mejor serd la fidelizacion de los clientes que este obtenga. Ante lo
expuesto anteriormente, es acertado contrastarlo con el estudio de Suxe (2022),
quien intento determinar el grado de impacto del neuromarketing y la fidelidad del
consumidor en una empresa dedicada a la producir postres en Tarapoto; la
indagacion logroé encontrar que en definitiva el neuromarketing se relaciona con la
fidelizacion del cliente, esto es justificado por el valor de r=0.832, siendo esto
fundamental para dar aceptacion a la hipétesis alternativa la cual indica que la
existencia de relacion positiva entre la variables ante mencionadas. Por ende, se
ratifica lo sustentado por Blanco (2022) quien refiere que el neuromarketing
funciona como; “una estrategia de marketing que estudia el inconsciente del
individuo en base a estimulos sensoriales, percepcion y emociones que presentan
al momento de tomar decisiones, dando como resultado que el factor emocional y
sensorial tome preponderancia sobre la razén” (p.17). Ademas, se sefiala que la
fidelizacion del cliente genera relacion con el consumidor, efecto de ello, este es
leal a una determinada marca o producto, por lo que busca repetir esa experiencia
una y otra vez para satisfacer sus necesidades (Kotler et al., 2021). Por ello, es
oportuno mencionar que existe evidencia suficiente para confirmar que toda accién
gue se realice en el restaurante y que este alineada al neuromarketing, repercutira

en la fidelizacion de los clientes, por ello, se tiene que trabajar arduamente en
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estrategias que incluyan el desarrollo pleno del neuromarketing, empezando por la
restructuracion y filosofia seguida por el restaurante.

En el primer objetivo especifico, se buscé diagnosticar el nivel de
neuromarketing en un restaurante familiar, Lambayeque; por esto se encontr6 que
segun los encuestados el neuromarketing se sitta en un nivel medio con un 56.5%,
sin embargo, es preocupante que cerca del 23.5% perciba que el neuromarketing
se apligue de manera deficiente en un grado bajo dentro del restaurante. Estos
resultados pueden ser contrastados con la indagacién de Siguefias (2021), quien
hallo que el 45.95% de encuestados indicaron que el neuromarketing se situaba en
un nivel medio en Sodimac, el cual esta ubicado en la zona norte del pais,
asimismo, la indagacion concluyé que dichos resultados son reflejo de que aun la
estrategia del neuromarketing se encuentra en un proceso de asimilacion y
adaptacién en la compafiia por ello, el consumidor lo percibe como regular. Ambos
resultados presentados son muy similares, dado que los mismos consumidores
indican que el restaurante realiza esfuerzos para consolidar el neuromarketing,
pero, aun no logran consolidarlo de manera oportuna, por ello, responde el nivel
medio que presentan las compafiias anteriormente mencionadas, es importante
recalcar que se debe trabajar con intensidad en aquellas dimensiones que estan
muy por debajo de lo esperado para poder optimizar el desarrollo del
neuromarketing, debido a que tener un nivel regular no asegura que se incline a un
nivel alto, también se corre el riesgo de quedar desplazado por algun
acontecimiento externo o interno que haga que se incline a un nivel bajo, esto
significa que hay mucha incertidumbre cuando se tiene un nivel medio, por lo que
es fundamental generar acciones que revertir la situacion e inclinarlas a un nivel

bueno.

Para el segundo objetivo especifico, se busco conocer el nivel de fidelizacién
en los clientes del restaurante familiar, Lambayeque; por tal motivo, los resultados
obtenidos fueron que la fidelizacion del cliente del restaurante familiar se sitia en
un nivel medio con un 54%, sin embargo, es alarmante que cerca del 25% perciba
gue el restaurante no fideliza correctamente a sus consumidores. Estos hallazgos
fueron comparados con la indagacion de Arcentales & Avila (2021) quienes

encontraron que el 57% esta en desacuerdo o indecisos con respecto a la
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fidelizacion recibida por parte del establecimiento de consumo masivo de Ecuador,
mientras que el 43% de los encuestados esta de acuerdo con las iniciativas para
fidelizarlos. Asimismo, Palacios (2023) descubrié que el solo el 39% de los
consumidores de un restaurante concurrido de Chiclayo, indican que la fidelizacion
del restaurante hacia ellos, se sitia en un nivel medio. Por ello, es fundamental
tener en equilibrio las dimensiones de las cuales se compone la fidelizacion del
cliente como la confianza, la relacion con el cliente y la satisfaccion del cliente
(Kotler et al., 2021). Todos estos elementos conforman la estructura para que el
proceso de fidelizacion tenga éxito a lo largo del tiempo, en un campo competitivo
y globalizado como el empresarial. Por lo expuesto, se puede evidenciar que en los
estudios presentados ambos cuentan con una inclinacién de grado regular para la
fidelizacion del cliente, esto sucede porque en la gran mayoria de compaiiias solo
se centran en atraer a nuevos clientes y descuidan con los que ya cuentan, es
importante reconocer la importancia de la fidelizacién ya que, esto se traducen en
ingresos fijos para los establecimientos y asegura en gran parte la subsistencia a
lo largo del tiempo dentro de un mercado en especifico, por ello, es requerido que
se le asigne el valor e importancia dentro de los procedimientos en todo el que
hacer de los establecimientos.

Para el tercer objetivo especifico, se buscé Identificar la relacion entre las
dimensiones del neuromarketing y la fidelizacion del cliente en un restaurante
familiar, Lambayeque; en ese sentido se hall6 la presencia de correlacion directa
positiva en cada una de las dimensiones, sin embargo, la dimension estimulo
sensorial posee un grado moderado al igual que la dimensién percepcién, mientras
que la dimension emociones cuenta con un grado de asociatividad muy fuerte. Por
otra parte, se obtuvo una significancia del 0.000 por cada dimensién, dicha cifra es
inferior a 0.05, por ende, si los esfuerzos se centralizan en trabajar de forma
eficiente en las emociones, estimulos sensoriales y la percepcion de los
consumidores mejor sera la fidelidad que estos tengan para con el restaurante. Los
resultados presentados anteriormente se pueden comparar con, Herrera (2022)
quien obtuvo una relacion directa y positiva en su estudio sobre el neuromarketing,
en el que uno de sus objetivos fue identificar la relacion entre las dimensiones del
neuromarketing (Emocion, estimulo sensorial y percepcion) con el posicionamiento

de marca de una compafia educativa; los resultados lograron encontrar que las
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dimensiones del neuromarketing se asociaban de manera directa y positiva con el
posicionamiento de marca, obteniendo valores de Rho de Spearman distribuidos
de la siguiente manera: Emocioén r= 0.613, estimulo sensorial r=0.553 y percepcion
r=0.608. Asimismo, el valor de significancia fue equitativo en todas las dimensiones
obteniendo un 0.000, lo que llevo a afirmar que las dimensiones del neuromarketing
se relacionan con el posicionamiento de marca de esta compafiia, por lo que se
concluy6 que mientras se mejore las acciones y que se refleje el trabajo constante
en las dimensiones que componen al neuromarketing mejor sera el posicionamiento
de esta compafiia educativa.Todo ello, se puede comparar con lo expuesto por
Blanco (2022) quien aduce en su teoria que las dimensiones de las cuales se
compone el neuromarketing son: Emociones, estimulo sensorial, percepcion, estos
tres elementos permiten que esta variable tenga un performance mas que efectiva
en el campo en que sea aplicado. Asimismo, esto es complementado por Dubuc-
Pifia (2022) quien menciona que es fundamental que las compafiias salvaguarden
la fidelidad de sus consumidores, lo que significa trabajar en aspectos que son
transmitidos directa e indirectamente, tales como la presencia en redes sociales,
infraestructura, el lenguaje utilizado por el personal y el mensaje que transmite. Por
tal motivo, se puede manifestar que el trabajar de manera constante en las
dimensiones del neuromarketing ayudaran que este pueda tener un funcionamiento
Optimo, son muy pocas las empresas que apuestan por esta estrategia, ya que
consideran que no tiene relevancia dentro de sus actividades, sin embargo, existe
la evidencia suficiente para admitir que las dimensiones del neuromarketing
guardan una estricta relaciéon positiva con la fidelizacion de los clientes, y que
ademas, todas las acciones gque se hagan van a repercutir directamente de forma
proporcional e igualitaria en ambas variables, por ende, es prioritario empezar a
ejecutar estrategias que permitan la fidelizacion sostenible y lograr que el
consumidor sienta que las empresas buscan constantemente priorizar el bienestar

del consumidor. .

En el cuarto objetivo especifico se logro disefiar estrategias de
neuromarketing para la fidelizacion del cliente en un restaurante familiar,
Lambayeque; las cuales estaban direccionadas a optimizar el nivel regular o bajo
gue obtuvieron cuando se hizo el procesamiento de la informacion, es decir, que

cada estrategia de neuromarketing esta basada en sus mismas dimensiones. Para
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la primera dimension se disefi0 la estrategia denominada: Fidelizando con
emociones, esta estrategia busca generar emociones positivas en los clientes, a
través de la identidad y la historia del restaurante, no solo cubrir su necesidad
basica de alimentarse, sino venderles las vivencias, los momentos Unicos que lo
traslade hacia un lugar en su vida, familiarizandolo con el restaurante, unirlo con
los valores y principios, hacerlo sentir Unico y asi Incentivar la visita recurrente al
restaurante y sus servicios. Asimismo, la segunda estrategia denominada:
Reingenieria del sentido, busco identificar aquellos procedimientos masivos o
estandarizados para poder modernizarlos y alinearlo a lo que dispone el
neuromarketing, empezando por el redisefio de sus cartas donde muestran la
variedad de platos a elegir, ademas, se plante6 la idea de darle una mejor
distribucion a la carta afiadiéndole valor a los nombres y descripciones atractivas a
los platillos, todo ello, tiene que estar acompafiado de su estructura de precios no
lineales, esto significa que no se debe colocar estas cifras en forma de columna
rigida, ya que, eso incentiva que el cliente mire el precio primero y desestime seguir
consumiendo. En la misma linea, se dispuso que los platos que brindan mayor
rentabilidad al restaurante estén junto a los que son mas requeridos que
usualmente son los platillos masivos menu del dia, en suma, a ello, se precisé que
se gestionara con la municipalidad el alumbrado publico led en la zona donde se
ubica el restaurante. Para la tercera estrategia, se dispuso que segun los
resultados, la gran mayoria de clientes visualizan a la dimension percepcién en un
nivel bajo a regular con un 78.3% respectivamente, ante esa situacion se planted
la formulacién de la estrategia denominada: Percepcion a través de la experiencia,
esta busca mejorar la percepcién del cliente en referencia al restaurante, conocer
al cliente y sus necesidades, lograr que el cliente se sienta parte del restaurante y
motivar la visita al restaurante a través de la experiencia de los clientes. Todo ello,
se llevara a cabo por medio de la participacion de los mismos clientes, mediante la
realizacion de videos contando su experiencia y recomendando visitar el
restaurantes la audiencia de redes, asimismo, se establece implementar un sistema
de reservas en el restaurante para evitar que el cliente espere que salgan los demas
comensales para poder ingresar, posteriormente, se prevé conocer las fechas de
sus cumpleafos para brindarles promociones y descuentos, con la finalidad de que

estos se familiaricen y visiten mas seguido el restaurante. Todo esto, se
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complementa con una encuesta de satisfaccion para posteriormente retroalimentar
los procesos mediante un programa de adiestramiento en atencién al cliente que
involucre a cada colaborador del restaurante. Estas estrategias se pueden
contrastar con las plateadas por Cruz (2023) en Bolivia, en su estudio planteo
disefiar estrategias de neuromarketing para mejorar los problemas que
presentaban los clientes al visitar su establecimiento del rubro gastronémico, ya
que el 63% presentaban quejas continuamente, en la que estaba involucrada la
deficiente atencion, la incomodidad en el local, la escasa satisfaccion y nula
fidelizacion, ante esa situacion el autor disefio las siguientes estrategias de
neuromarketing cuya finalidad era reestructurar cada uno de los procesos que se
hacian en el restaurante; dentro de las estrategias mas resaltantes estan; la
ambientacion interior y exterior, el ambiente musical segun los turnos, el orden y la
limpieza, cambios en la carta del menu, agregando descripciones y fotografias del
plato por lo que se esperaba generar expectativas del cliente, por ultimo un sistema
de reserva y pedidos que permita agilizar los tiempos de espera. Como
complemento a lo relevante de trabajar en la fidelizacion de cliente, Moran &
Cafiarte (2017) nos explica que las compafiias que le deben brindan mucha
atencion a la fidelizacion del cliente y que deben incorporar politicas
organizacionales, que estén direccionadas siempre a brindarles un servicio de
calidad, en donde no solo se priorice atraer a mas clientes, sino que se realicen
estrategias para fidelizar a los clientes que ya son parte de la organizacién. Por
ende, es indispensable sefialar la importancia de la fidelizacion del cliente, porque
son ellos la base de sostenibilidad de una compaiiia, sin embargo, en interminables
ocasiones se les deja de lado, no le brindan la relevancia que ameritan,
consecuencia de ello, es la desercion de clientes o esto los induce a buscar nuevas
opciones en donde adquirir productos o hacer uso de servicios, por ello, se debe se
prestar mucha atencion a este aspecto porque son los clientes quienes definen la

subsistencia de un negocio.
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VI. CONCLUSIONES

1. De acuerdo al primer objetivo especifico, el cual busco hacer un diagnoéstico
del nivel en que se encontraba el neuromarketing dentro del restaurante, se
puede aducir que se sitia dentro del rango regular con un 56.5%, esto va
directamente en sintonia con sus dimensiones debido a que cada una de
ellas también presentan un nivel medio.

2. En concordancia con el segundo objetivo especifico, en el que se pretendio
conocer el nivel en que se encontraba la fidelizacion del cliente dentro del
restaurante, se puede sostener que se sitla dentro de pardmetros regulares
con un 54%, dichos resultados estan en proporcién a los obtenidos por las
dimensiones, es decir que se sitlan en nivel medio.

3. Con respecto al tercer objetivo especifico, el cual se centré en identificar la
asociatividad entre las dimensiones del neuromarketing y la fidelizacion del
cliente, se hallé que un estado positivo moderado a alto, siendo la dimensién
emociones mejor valorada con un Rho de Spearman del 0.900, seguido de
la dimension percepcion con un r= 0.749 y por ultimo la dimensién estimulo
sensorial con un r= 0.673; de igual forma, se obtuvo una significancia del
0.000 en cada dimension, siendo este valor inferior a 0.05, permitié asumir
la existencia de relacion entre las dimensiones de la variable 1 con la
fidelizacion del cliente.

4. En el disefio de las estrategias del neuromarketing para la fidelizacion del
cliente, se plantearon las siguientes: Fidelizando con emociones,
reingenieria del sentido y percepcién a través de la experiencia, todas estas
permiten abarcar todas las lineas de accion del neuromarketing, haciéndolo
fuerte y estructurado lo que permitir4 optimizar la manera en cémo se ha
venido trabajando en la fidelizacidén de los clientes del restaurante.

5. En referencia al objetivo general, el cual se bas6 en determinar la relacion
entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente, se puede afirmar que
existe una asociacion directa de grado alto, esto es sustentado por el valor
obtenido de r= 0. 892, asimismo, se alcanz6 una significancia del 0.000,
dicha cifra es inferior a 0.05, por ende, se desestimod la hipétesis nula y se

admite la hipotesis alterna.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

Se recomienda a los directivos del restaurante familiar trabajar
constantemente en las emociones, estimulo sensorial y percepcion de los
clientes, ya que, a través de ellas se ha comprobado que se puede mejorar
la fidelizacion a largo plazo, generando asi la sostenibilidad en todos sus
aspectos del restaurante.

Se propone a los directivos del restaurante familiar que no descuiden a sus
clientes que ya son parte del restaurante, por concentrar sus esfuerzos solo
en atraer a mas clientes, porque se ha verificado que sus clientes
recurrentes perciben que los esfuerzos del restaurante no son suficientes
para retenerlos.

Se recomienda a los directivos que se apueste por el neuromarketing como
una alternativa para fidelizar a sus clientes actuales, por lo que se tendra
gue empezar a trabajar en las dimensiones que la componen, tales como
las emociones, estimulo sensorial y percepcion, mediante un plan de trabajo
y asignacion de recursos para llevarlo a cabo un programa innovador de
fidelizacion.

Se sugiere a los directivos que se apliquen las estrategias planteadas en
esta investigacion, las cuales son: Fidelizando con emociones, reingenieria
del sentido y percepcion a través de la experiencia; es importante recalcar
que cada una de estas estd abarcando todo el campo de accion del
neuromarketing por ello, el impacto que tenga en la fidelizacion sera optimo.
Finalmente se recomienda a los directivos que el restaurante priorice
generar un plan de inversion para aplicar estrategias de neuromarketing, ya
que, es un tema prioritario fidelizar a los clientes de su restaurante, debido
que ha quedado comprobado que el neuromarketing puede ayudar a

optimizar la fidelizacién del cliente.
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ANEXOS

Tabla 6
Matriz de operacionalizacion de variables
Variables de o Definicion . . . indices Escalade
; Definicién conceptual ; Dimensiones Indicadores . L
estudio operacional (item) medicion
El neuromarketing es una Impulsos (1-2)
estrategia dg markgtmg El instrumento con el . Intellgenma (3-4)
gue estudia el inconsciente ii Emociones  emocional
del consumidor en base a qlue cuant |carl(emos Comunicacion no
estimulos sensoriales y & Neuromarketing verbal (5-6)
. sera el cuestionario .
emociones que presentan (18 items), que, a la visual (7-8)
Neuromarketing al momento de tomar vez medir; a’ SUS Estimulo auditivo (9-10)
decisiones, dando como . oo sensorial Eleccion de (11-12)
resultgdo que eI' factor emociones, estimulo compra_ll Es;alg o'rdlnal
emocional y sensorial tome sensorial y Impresién (13-14) poliatdbmica de
preponderancia sobre la ¢ . Conciencia (15-16) Likert:
razén. (Blanco., 2022, percepcion. Percepcion )
p.17). Expectativas (17-18) 1.Nun_ca
La fidelizacion del cliente EIl instrumento con el Veracidad (1-2) 2.Casi nunca
es un proceso en el cual se que cuantificaremos a Confianza Retribucion (3-4) 3.A veces
genera  una relacion Ia_ FidelizaciQn del Seguridad (5-6) 4.Cgsi siempre
positiva y confiable con el cliente sera el . 5.Siempre
. ; . - Amabilidad (7-8)
consumidor, efecto de ello, cuestionario (18 Relacion con .
Fidelizacion del este es leal a wuna items), que, a la vez, el cliente Devoluciones (9-10)
cliente determinada marca o medira a sus Satisfaccion (11-12)
producto, por lo que busca dimensiones: :)::)Iljdua::(iodel (13-14)
repetir esa experienciauna Confianza, relacion  gatisfaccién . .
y otra vez para satisfacer con el  cliente, ge|clente 2 02d del servicio (15-16)
sus necesidades o deseos satisfaccion del Experiencia del (17-18)
(Kotler et al., 2021). cliente. cliente
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Tabla 7

Matriz de Consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES HIPOTESIS POBLACION TECNICAS METODOLOGIA
Problema General  Objetivo HipGtesis La poblacion
general P esta Tipo:
: A . General
¢De qué manera el Determinar la conformada
neuromarketing se relacién entre el por 115 Bésica
][_edlalqlona,n o dls ner;o?daerll?zeg;%n Hipotesis nula ?gggrfesntes Encuesta Disefo:
|I.e|tzaC|o ﬁ | client un Variable 1: Ho: No existe del '
cliente en  un del cliente en _ relacion  entre
restaurante familiar, restaurante Neuromarketing ol restaurante No
ambayeate? I e
orobl eyl y la fidelizacion yed
roblemas JEHIVE del cliente en MUESTRA  INSTRUMENTO _
Especificos especificos un restaurante Enfoque:
o . (i) D|qgnostlcar familiar, .
- ¢Cual es el nivel de el nivel de Lambaveque La muestra cuantitativo
neuromarketing en neuromarketing yea que
P representara Cuestionario
un restaurante en un Variable 2- HipGtesis p [ _
familiar, restaurante : alterna a los clientes Alcance:
Lambayeque?_ familiar, Fidelizacion del recurr,entes o
- ¢ Cual es el nivel de Lambayeque _ Hi: Existe estara Descriptivo /
fidelizacion del cliente relacion  enre  CONformada Correlacional
ciente en  un (i) ICOHOCGF del ol por 115
restaurante, nive e . individuos.
Lambayeque? fidelizacion  en n?;rggwealtirzkaeé:gg Métodos de
- ; COMo se los clientes del y analisis de
¢ del cliente en

relacionan las restaurante un restaurante datos
dimensiones del SPSS 25
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neuromarketing en la
fidelizacion del
cliente en un
restaurante familiar,
Lambayeque?

- ¢Que estrategias
de neuromarketing
ayudan a mejorar la
fidelizacion del
cliente en un
restaurante familiar,
Lambayeque?

familiar,
Lambayeque

(i) Identificar la
relacion entre las
dimensiones del
neuromarketing
y la fidelizacion
del cliente en un
restaurante
familiar,
Lambayeque.

(iv) Disefar
estrategias de
neuromarketing
para la
fidelizacion  del
cliente en un
restaurante
familiar,
Lambayeque.

familiar,
Lambayeque

40



Anexo 3. Instrumento de recolecciéon de datos

<

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO SOBRE NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DEL

CLIENTE EN UN RESTAURANTE FAMILIAR, LAMBAYEQUE

Dirigido a clientes de un restaurante familiar.

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre el nivel de neuromarketing en
un restaurante familiar, por lo que le agradeceria anticipadamente conteste las preguntas marcando con un
aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente.

&

DATOS GENERALES:
Edad: ......afos Sexo. M F(J Niveleducativo: Ninguno () Primaria(_] Secundaria (]  Superior
1 2 3 4 5
NU | Nunca CN| Casinunca | AV]  Aveces CS| Casisiempre | SI | Siempre

Dimension: Emociones

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: Neuromarketing

Indicadores

items

¢ La publicidad novedosa del restaurante le impulsa a tomar la decision

Impulsos | de visitarlo?
2 ¢,Cuéndo visita un restaurante, normalmente lo planifica?
3 ¢ La experiencia vivida en el restaurante, le generan emociones que le
Inteligencia | inducen a acudir con mas frecuencia?
4 emocional | ;Cuando decide acudir a un restaurante, lo hace por las emociones que
le generan?
5 ¢ Considera que la atencion del equipo humano, es clara y eficiente para
Comunicaci6 | brindar el servicio?
6 n no verbal | ;Percibe que el personal cuenta con predisposicion a atenderlo con

amabilidad y confiabilidad?

Dimension: Estimulo sensorial

i Los colores utilizados en la publicidad del restaurante le motivan a

! , comprar en el mismo?
Visual - — — —

8 (,ILa publicidad que utiliza el restaurante, es capaz de atraer la atencion
visual de las personas?

9 Cuando escucha hablar de comidas tipicas y variadas en Lambayeque,

Auditivo (;Ple,nsa raplqamente en un restaurante familiar? .

10 ¢Cuando visita un restaurante, lo hace por recomendaciones que
escucho de terceros?

1 ¢ Cuando visualiza los disefios y la publicidad del restaurante, estos

Eleccion de | logran captar su atencién?
19| compra ¢ Los estimulos sensoriales influyen en su decision al momento de

comprar en el restaurante?

Dimensién: Percepcién

¢En su primera visita al restaurante, se llevd una grata impresion del

13 .
.. | mismo?
Impresion  — . .
14 ¢Las referencias del restaurante encontradas en las redes sociales,
pueden incidir en la primera impresion del mismo?
15 ¢,Cuéndo escucha o visualiza algo referente a gastronomia, piensa en
Conciencia acudir un restaurante?
16 ¢Cuando tiene tiempo libre, piensa enseguida en visitar algin
restaurante familiar?
17 | Expectativas | ;Los servicios brindados por el restaurante, cumplen sus expectativas?
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¢, Considera que el restaurante cumple con todo lo que ofrece por

18 publicidad?

— UCV CUESTIONARIO SOBRE NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACION DEL
~\|l et CLIENTE EN UN RESTAURANTE FAMILIAR, LAMBAYEQUE

NIV I
CESAR VALLEJO

Dirigido a clientes de un restaurante familiar.

Sefior (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre el nivel de fidelizacion del
cliente en un restaurante familiar, por lo que le agradeceria anticipadamente conteste las preguntas
marcando con un aspa (X) la respuesta que usted crea conveniente.

DATOS GENERALES:
Edad: ......afos Sexo. M F(O Niveleducativo: Ninguno (J Primaria(_] Secundaria ()  Superior

1 2 3 4 4]
NU | Nunca CN| Casinunca | AV|  Aveces CS| Casisiempre | SI | Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala
VARIABLE: Fidelizacion del cliente

Dimensién: Confianza

Indicadores tems

¢Lainformacién brindada por restaurante en referencia a sus productos

Veracidad | es veraz?

iLas promociones y descuentos difundidos en redes sociales del

restaurante, se hacen efectivas?

¢ Los servicios y productos que brinda el restaurante, son consecuentes

con el precio de los mismos?

¢ El restaurante lo incluye constantemente en sorteos y promociones?

¢ El equipo humano del restaurante esta necesariamente capacitado

para brindarle el servicio?

¢ La ubicacién del restaurante le genera confianza y seguridad?

Dimensién: Relacion con el cliente

7 | Amabilidad ¢,Cuando ha tenido dudas referentes a algun servicio o producto, el
personal lo ayudo amablemente?

8 ¢ El restaurante brinda una atencion personalizada a sus clientes?

9 | Devolucione ¢ El personal se preocupa raudamente por resolver sus inconvenientes,

S quejas y/o reclamos de algun tipo?

10 ¢ El personal encargado de tomarle la orden, lo hace correctamente?

Retribucién

Seguridad

| O || W

¢ El restaurante se preocupa por satisfacer sus necesidades y cumplir
sus expectativas cada vez que lo visita?

12 ¢, Recomendaria visitar el restaurante a terceros?

Dimensién: Satisfaccion con el cliente

¢La calidad de los productos ofertados por el restaurante, lograron

11| Satisfaccion

13 Calidad del | satisfacerlo?
14 producto | ;Considera que los insumos que utiliza el restaurante en la preparacion
de los platillos son de calidad?
: ¢ Cree que el servicio ofrecido por el restaurante es mejor que el de su
15 ngﬁgigel competencia?
16 ¢El servicio que brinda el restaurante supera sus expectativas?
17 ¢ Le han atendido como se merece, cumpliendo con todos los protocolos
Experiencia | de atencién?
18 del cliente |;El restaurante trata a todos sus clientes con igualdad y sin

preferencias?
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Anexo 4. Validez del instrumento de recoleccién de datos

Primera evaluacion por juicio de experto

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar los instrumentos de meuromarketing y de
fidelizacién del cliente. La evaluscidn de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que ses
valido y gque los resultados obienidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicolégico. Agradecermaos su valicsa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Bertha Rosana Llontop Castaneds

Grado profesional: Maestria () Doctor L3
Climica [ 3 Educativa [E]

Area de formacién académica: '
Social {1 Crganizacional

Areas de experiencia Marketing, Relaciones internacionales

profesional:

Institucion donde labora: Unmversidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia 224 afios L)

profesional en el drea: Mas da § afios (X)

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicomeéfricos reslizadosTitulo del estudic realizado

Psicometrica: {si corresponde)

2. Proposito de la evaluacion
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Cuestionaro de neuromarketing v cuesticnaro de fidelizacion del
Nombre de la prusba: cdiente.
BAutor: Wictor Manuel Siesquen Custodic
Procedencia: Institucion privada
Administracion: Diracts
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacién: Encuasta \irtual
“Wanable 1, MNewromarketing, dimensiones (Emociones. esftimulo
o . sensorizl y percepcion).
Significacion: “ariable 2, Fidelizacidon del cliente; dimensiones [Confianza.
relacion con el diente, satisfaccion del cliente).




WATRIZ DE EVALUACION POR JUKCID DE EMPERTOS |NEUROMARKETING)

o iy ;| Observaciones
¥ DINENSIONES /e Clridad” | Coberencia’ | Relevancia Recomandacions
THHHEIBHBENHEE
| lizms | DIMENSION: EMOCIONES
01 | ;Lapublicidad movedosa del restaurante Je impulsa 3 tomar [2 decizion de visitarlo! i i i
01 | ;Cuando visita un restaurarte, pomaimente o planificy! i i i
B ;La experiencia vivida en el restaurante, le generan emacioe: que ke mducen a acudir con i 4 i
s fracuenciy”
(4 | ;Cuzndp decide acudir 2 m restauramte, Lo kace por las emociones qua e xmern’ I 4 i
05 | ;Considera que 2 ateacion del equipo humang, es clara v eficieste para brinda el servicio! i i i
m ercihe que el persomal cuenta con predisposicion 2 tenderlo con wmabilidad y i 4 i
confizbilidad?
| ¥ | DIMENSION: ESTIMULO SENSORIAL
0 ;Las colores tilizados en I3 publicidad del restaurance Je motivan 2 comprar en &l misma? i i i
k
08 | ;La publicidad que utliza el restaurants, es capaz de airaer la temcion vizual de Jas parsonas] i i i
0 Cuizndg esrucka hablar e comida: tipicas v variadas en Lambayaque, ; Piensa rapidamente en 3 3 i
11 restanrante fomiar”
0| ; Cuzndo visita wn restaurante, lo hace por recomendariones gue escucha dz tercerns! i i i
11| ;Cuand visualiza los disenos v Ia publicidad del restaurants, estos logran captar su atencion i i i
11| ;Lus estomulos sensoriales influyen an sy decision al momento de comprar en & restaurante i i i
N | DIMENSION: PERCEPCION
13| ;En su primera visita al restaurante, se devo wia graty impresion del mismo’ I 4 i
1 L2 referencias del resteqrante encaniradas en Las redes sociales, puaden meidir en  primera i i i
Impresion del mizema’
135 | ;Cuando escucha o visaliza alzo referente 2 E2stronoua, plenst &0 acudir un restyarante i i i
16 | ;Cuandp tieme tewp libre, piansa enseaida en visitar alzun restaurants familiar” X i i
17 | ;Los servicios brindados por el sestaurants, camplen sus expectativas i i i
18 | ;Considera que el resfaurante cumple con toda Io cue offece por publicidad” i i i

Lear con detenimiento los tems v calificar e vma escala de | 24 suvaloracion, as camno solicitamos brinde sus observaciones que couiders pertinente:

| INooopkonemeio | 2Bajommed | 3 Moderadomivel

| 4 Ao |

Observaciones (prcisar si hay suficiencis): Se indica que los instrumentos fiznen confiabiidad aceptable para confinuar can el desamollo de su investigacion.

Opinita de splicabilidad: Aplicable [X]  Aplicable despuss de corregir| |
Apellidos v nombres del juez validador.  Bertha Rossna Liontop Cactaneda  DNT: 16467508

Eapecialidad del validador (a): Maestra en Administracion de los Negocios

‘Chricnet &/ e b Ul e 1l i M FH EA PR - i § S H LN
Febarwnzn: 8 fan b indn g o dminin s ekmde gl i
Fubwarzi:  mmarze ooz m e Gt

Fety: Bfzwn, s cepachoanzn connds i (e plevimndzn e e e ol (n el

No aplicable | |

Chiclayo, 20 de octubre da 2023
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MNATRIZ OF EVALUACIGN POR JUFCI) DE EXPERTOS [FIEI'EI.IMEI'ﬂ'H DEL CLIENTE)

" - M
N, DMENGIONES e Claridad' | Caherengis® | Relevanci P

1|'e\'1|1 1|'e\'1|1 1|'e|'1|1

[igm | DIMENSION: CONFIANZA

(1 |;La informacion brindads por restaurante en referencia 2 s productos es vera”

00| Las promociones v descusntos difondidos an rades sociales del restourante, 52 hacen efectvas]

03| ;Los sevicios v prodoctos que hrina el restaurante, son consecuentss con el precio g2 los paismns”
(4| ;El restaurants Lo inchve constantements en 2orteqs y promocions!

(5| ;El quipo umang del restaurants esta mecsaramente capartado para brindarle ol semvicia”

06 | ,La uhicacion del restanrante e genera confianza y seguridad”

N, | DIMENSION: RELACION CON EL CLIENTE

07| ;Coando b fenidy duodes referentas 2 aleun semvicio o productn, el persna] Io ayudo amablements”
08 | Elrestaurants brinda uma atencion persanalizada a sus clentes”

00 |l persaeal se preocupa reqdamsente o Tesgive sos ncomvemiante, queis v rechmeos de alzun tpo”
10| ;El persaal encarzad de fomenle L2 arden, o hace comeciaments”

11| El resturants s preocupa por saisfacer sus necesidades v cumplr sus sspectativas cada var que Lo visisa!
11| ;Recomendarc visitaref restaurants 2 tercerns”

N, | DIMENSION: SATISFACCION COXN EL CLIENTE

13| Lacalidad de Jos productos ofertados por o rastaurants, lograron satisfacerlo”

14| ;Considera qua los insmeins que viliza el resteurant en I preparacian de los planilos son gz calidad?
13| ;Crea queel semvacio oftecido par el estourantz es mejor que el g2 20 comptenria”

16| Elservicio qua brinda el rastaurante super s expectativas”

17| ;Lehan atendid come se merece, cummpliendo con todos los protocalos e atencion”

1§ | El resturante rafa 2 todos sus clientes con izualiad y sin preferencias’

Tt | = e | e | e |
Tt | = e | e | e |
e e el el I

et | | et | et | |
et | | et | et | |
=t |t | et et e |

=t =t | =t |t | 2 |
=t =t | =t |t | 2 |
=t |t ] =t e | 2 |

Leer con detenimiento os tems y calfcar en una escala de 1 4 su vakoracion, 251 como solicitamos brinde sus observacionas que considere pertinente:

| tMocumplconslcifer | ZBsjoMhel | LMoversdonival | L AMorel |

Obsarvaciones (precisar si hay suficiencizl__ 5 indica que los instrumentos fienen confiabilidad aceptable para continuar con el desarrollo de su
investigacion.

(pinion de aplicabilidad: Apicable 1] Aplicable despues decorregir[ ] o aplicable[ |

Apellidos y nombres del juez validador.  Bertha Rasana Llontop Castateda DN 16467838

Especialidad del validador (a): Mazstra en Adminisiracion de los Negocios
“Chrigng: &1 b awczmpranda e =omi, wa ez w ardicdon p wdeien e gizapin, -'"ﬁ.,.' . k 1‘;- ChiBli}rﬂ.de l'lﬂlllhlE dE 2023
s r—— o —

Fote: Sufcnzn, o e achoarzn connd ka P ovnedan o fzaema ot e e
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INFORMACION DEL CIUDADANO

Apellidos LLONTOP CASTANEDA

Nombres BERTHA ROSANA

Tipo de Documento de identidad DNI

Numero de Documento de Identidad 16467535

INFORMACION DE LA INSTITUCION

Nombre UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO S.A.C.

Rector LLEMPEN CORONEL HUMBERTO CONCEPCION
Secretano General SANTISTEBAN CHAVEZ VICTOR RAFAEL
Director PACHECO ZEBALLOS JUAN MANUEL

INFORMACION DEL DIPLOMA

Grado Académico MAESTRO
Denominacién MAESTRA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
Fecha de Expeadicion 13112119
Resolucion/Acta 0407-2019-UCV
Diploma 052-075833
Fecha Matricula 09/10/2017
Fecha Egreso 11/08/2019
Fecha de emision de la constancia:
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Segunda evaluacion por juicio de experto

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionade para evaluar los instrumentos de neuromarketing y de
fidelizacion del cliente. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sea
valido y gue los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al

quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Coronel Renteria Karen Stefany

Grado profesional: Maestria (x) Doctor )
Clinica () Educativa [

Area de formacioén académica: . L. (x)
Social () Organizacional

Areas de experiencia
profesional:

Finanzas del Alumno

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia
profesional en el area:

2adafios| )
Mas de 5 afios (X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica: (si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizadosTitulo del estudio realizado.

2. Propdsito de la evaluacion

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la prueba:

Cuestionario de neuromarketing y cuestionaric de fidelizacidn del
cliente.

Autor:

Victor Manuel Siesquen Custodio

Procedencia:

Institucién privada

Administracion:

Directa

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

Encuesta Virtual

Significacion:

Variable 1, Meuromarketing; dimensiones (Emociones, estimulo
sensorial y percepcidn).

Variable 2, Fidelizacion del cliente; dimensiones (Confianza,
relacién con el cliente, satisfaccidn del cliente).
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MATREZ DE EVALUACION PORJUCID DE EXPERTOS NEURDHARKETING

: 2 X! (Obzervaciones’
iy DIMENSIONES e it | e | Mok | g e
THEBIHBONHAL
ltems | DIMENSION: EMOCIONES
01 | ;La publicidad novedssa del rectanrante le mayulsa a tomar L2 decizion de viattarlo! X X X
02 |;Cuando visita un restaurants. normalmenta lo planfica X 1 X
0 ;La expenencia vivida en ol restanrante. |2 generan emociones que Je mducen 3 acudr con X 4
© | mas freeuencia?
4| ;Cuando decude aoudir 3 un restaurants. o hage por lac emociones qua |2 gansran’ X X
03 | ; Coneadera que la atencon de! equpo humano, es clara v efictents para brimdar el servicn! X X X
0 (Paresbe que el personal euenta con predizposicion a standerlo con amabihdad y % 4 %
sl
X | DIMENSION: ESTIMULO SENSORIAL
07| ;Lios colores whlizados en la publicidad dal restaurant ls mofivan 2 comprar e el musmo! 3 X 3
08 | ;L publicidad que utthza el restaurante. es capaz de atraer la atencion visual de Las persomss? X X X
0 Cuando espucha hablar de comidas tipieas v variadas en Lambayeque ;Pionsa rapidaments en X 4 X
1 rzstaurant famliar]
10 | ;Coando vista wn restaurante, lo hace por recomendacionss que escucho de terceros” X X X
11| ;Cuando vismahza los dusstios v Iz publicidad del restaurante estos losran captar su stencion 3 X 3
12| ;Loz estimnlos sensorizles influven en s decizidn al momento de comprar an el restaurante 3 X 3
N | DIMENSION: PERCEPCION
13| ;En su primera visita al restaurante. ze llewd una smata inapresadn del matemo! 3 X 3
n ;Las reforeneias del rectaurante enconfradas en Jas redes soctales, pusden incidr em [a primera X 4 X
Impresion dal mema”
15| ;Cuando sscucha o vizualiza alzo refarente a Fastronomia, pienca en acudir un restarants” X X X
16 | ;Cuando ten tiempo libre, piansa ensemuida en visiar alm restaurants famliar] X X X
17| ;Lios servicios brmdados por el restaurante, cumplen sue expactativas 1 1 1
18 |;Coneidera que el ractanrante cumpls con todo Lo que ofrece por publicidad’ X X X

Lear con detenimientn Jos ttems v calificar en wma escala de | 24 su valoracion, 221 como soliertamos brinde sus observaciones que considare partments:

| LVocmmkemeletrio | )Baomsl | 3 Modemdomvel | 4 Aol |

Observaciones (precizar o hay sufieiencia): S indica que los instrumentos fenen confiabiidad aceptable para confinuar con el desamollo de su invesfigacion.
Opinicn de aplicabilidad: Aplicable [x] ~ Aplicable despues de corresir [ | Na aplieable[ |

Apellide: y nombres del juez validador.  Coronel Renteria Karen Stefany ~ DNL: 47592635
Especialidad del validador (3): Magstra en Administracion de los Negocios

r -
f rr'L'

Chrdat:lien e conpresge cimente, e ek, susiichcs  seniy s decindas. S Chiclayo, 20 de octubre de 2023
“nobarenaia; £ ban Jara riscn Ggkacon ndmarsin abdoadzr ur e iy Ll g .
ez Bl iememenench o s, e dec e e ki Maoestra en Administracion de Kepatios

Moty Sulciuere me syt cusnds o ey lamamg a0 mufciriss o radl maraidn
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IATRI DE EVALUACION POR JUICID OE EVPERTOS [FIDELIZILEIEIIH DEL E-LEHTE“

. . .o | e
M ONERSIOAEE e Claridad! |Coherenciz? | Rlevancis® —

1|'e|'1|| 1|'e‘1|1 1|'.!|'J|1

I, | DIMENSION: CONFIANZA

(1| ;La inforemacion brindada por restourante en refarencia d 2us praductos s verar!

00| ;Las promociones v descuentos difomdidos en redes sociales dl resfaurants, se hacen efectns?

(3 | ;Los semcios v productos qua brinda el restaurante, som comsecusttes con & precia de Jos mismos!
M| ;Elrestmurante o imchove constantements en sorteo: v pramaciones’

05 | ;El equipo bumam del restaurants est2 necesariaments capacitada para brindarle  servicio’

06 | ;Laubicacion del restzurante e genera confianma v sezundad”

N | DIMENSION: RELACION CON EL CLIENTE

07| ;Comd ba tamido dudas referentss 3 alzun servicio o producto, &l personal I avudn amablements?
0% | ;Elrestourante brinda una afencion persomalizada 2 sus clintes?

09| ;! personal se preocupa raudamente por resolver sus inconvenientes, quejas vio raclamos de alzm tpa”
0| ;El personal encarzado de tamarle 12 ovden, Io kace camectamente’

El restourante ze preqcupa por satafacer sus necesidades v conmplir sus eypectativas cada veg qua lo vista”
1| Recomendar vistar ol esturante a arceros”

N | DIMENSION: SATISFACCION CON EL CLIENTE

V| Lacalidad de los productos afertados por el resteurante, logranon satisfacerly”

4 | Considera gue los nsumnos que ueliza ol restauraet em L2 praparacion e Jos platilos sam de calidad?
e que e servicio offecido por el restaurant e mejor que el de su competencia’

§ | ;Elservicio qus brinda el resteurante supera s0s expactafives]

L ham atendidy como se merece, cumplisndo con todos los protacols g2 afencine”

| ;Elrestourante traa 2 fods s clentes con izualdad v sim prefarencias’

Tt | et | et | et | e | e
et | ot | et | oEer | T | e
Tt ) =t | =t | et | e | et

._.._.._.
2| —

=t | et | et |t | e | e

=t =t | =t |t | e |

et | ot | et | | e |

el R R
et | et | ot | e | e |
et |t | ot | e | e |

Lezr con detenimiento los ftems y calficar en una estala de 1 3 4 su valoracian, 251 came solictamos brinde sus observaciones que considere pertnenta
| fMocumpleconsicterle | 2.BaloNkel |  IModersdonval | 4 dlonivel |

Observaciones [precisar i hay suficiencia): e indica que los instrumentos iznen confiabilidad aceptable para confinuar con el desamalo de su invesfigacion.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [5]  Aplicable despues decorregir[ | Mo aplicable ]
Apellidos y nombres del jusz validador. ~ Coronel Renieria Karen Stefany — OWI: 47392633
Especialidad del validadar (a): Maestra en Administracion de los Negocias
“Clarat B fa rezpymergaicimie e ) miien A i i i ‘.,l I Ehiﬂli}fﬂ, 20 de ocfubre de 2021
Tavtaoiz B e i gk s o ot s e ey i
Releringir e e s s e ot . Karen Sty Corané] Rirfiris
oz e e e v i oo o e et e Mt n Admlalaficlin i Migacks
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Tercera evaluacion por juicio de experto

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted he sido seleccionado pars evalusr los instrumentos de neuromarketing y de
fidelizacién del cliente. La evaluacién da los instrumentos es de gran relevancia para lograr que ses
valido v que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientements; aportando al
quehacer psicolégico. Agradecemos su valicsa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Julisza Milagros Wite Cuerebald

Grado profesional: Maesiria (x) Dioctor ()
Clinica { ) Educativa (-]

Area de formacién académica: [
Social {1} Cirganizacionsal

Areas de experiencia
profesional:

Marketing, Escuela de contabilidad

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Wallejo

Tiempo de experiencia
profesional en el drea:

2 @ & afios (X)
Mas de 5 afos L]

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados Titule del estudio realizado,

Psicométrica: (si cormesponde)

2. Proposito de la evaluacion
Walidar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Cuestionario da neuromarketing y cuesticnario de fidelizacion del

Nombre de la prueba: diente.

Autor: ictor Manuel Siesquen Custodic
Frocedencia: Institucion privada
Administracion: Directa

10 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacion: Encuesta Virtuzl

‘arable 1, Meuromarketing; dimensionss (Emociones, estimulo
sensorial v percepcion).

Varigble 2, Fidelizacion del cliente; dimensiones [Confianza,
relscion con el cliente, satisfaccion del clisnte).

Significacion:




MATRIZ DE EVALUACION POR JUCY) DE EXPERTOS (NEUROMARKETING)

. . 3 Observacsones’
¥ DIMENSIONES | iers Cud |Cheriw | R’ | L
1 a]3]4]2]s]4]1]2][3]4
s | DIMENSION: EMOCIONES - _ : S
01 | ;Lagehoidad sovedoss del restaucants le mmpnlsa a tomer [a decision g vistark? X X X
(2 | ;Coando visita s restaucante. soemalmests fo plzarfica? I X I
@ {La expenteacia virsda ea el restanrants, le peneran emocaoses que le indocen 2 zcudir con X x I
s frapyencia’
M | ;Cudndo decsde acudir a un restaarantz, Lo hace por las emociomss que le peaeran’ X X I
(5 | ;Conssdera que fa stencide del equepo Mumano, es clara v efivients para brindar & seneto? X X I
% {Parcibe que €] persomal cosnta con predisposicioa a stenderlo oo amshdidad y x x I
coafizeelidad?
" {Los colores wttlizados ea 12 publicidad del restauraate |2 eotrvan a comprar en el mizmo? X e I
S
{8 | ;Laguhiscedad goe vtlzz el restanrante. es capaz de straet Js ateacion visual de las persosas? X x X
® Cuzndo escuchs heblar de comsdas tipicas y vanadas en Lambayeque, ; Pieasa rapidamente en X z X
" | po restancaate famifa?
10 | ;Csdndo visita va restaurante Jo have por recomeadacsones gz escucho de tercercs? X x X
11 | ;Cudndo visnaloza Jos desefios v 2 pubcidad del restanrante estos lopran capter zu stencsde? X x X
12 | ;Los estimulos seesonales =fluves en su dacision  moeento de compear en ¢! restanrante? X x X
¥ | DNENSION.PRRCEPCIOY _ -
13 | /En sy primers vista al restuaraste, ze Hlevd nas orats impresiée del mismo? X X X
i {Las referencias de! restanrante encoséradas e 1as redes soctales. pueden incadir en 1z primena X x I
impressia del mizmo?
15 | ;Codndo escacha o vissaliza alzo referente a pastronomia. peense en acod ua festaorante” X X I
16 | ;Coando tiese tiempo fibre, preasa ensezuda ea visitar 2z restanrante fxmiltar? X x ]
17 | ;Loz sericios brndados por el sestuaraste, cumplen 3us expectativas” X x ]
13 | ;Comssdera que el restamrante cumple com 030 Jo que ofvece gor poblicadad? X X 3

Lege con detenimeento los items y calificar en uma escalz de | a4 su valoraciin, ast como solicstamos beinde sus cbservaciones que consudere perfinests:

| LNocmpleconeloneno | 2Bajomvel | 3 Modemdomvel | 4 Alomrel |

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Se indica que los instrumentos Senen confiabifidad aceptabie para confinuar con el desamalo de su investigacion

Opisin deapicabildad: Apicable [ X1 Aplcable depuisdecomgir] | Noapliable] |
Apellides y nombres del juez validador.  ........ Julissa Milagros Vite Querebali  DNL: 47177461

Especiaidad del validador () Maestra en Administracion de los Negocios

Chiclayo, 20 de octubre de 2023

VG IE EOMEERmEn S NG (R N RN

Colamac £ BN Yo RO K (s MBS PR gR e rigsm _ i Wi e (e
T BN 1Y 0 T 00un ‘ B ccutaccn sumc GOUEAK
W0t 5o 52 e A Dt s (e PP or e o' med b dnest - MARDA
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MATRIZ DE EVALUACKON POR JUICI0 DE EXPERTOS (FDELZACION DEL CLEENTE)

¥ DBENSIONES ! fems Gnhd‘ i W m

1234 1 2] 34 1] 2] 3[4
01 | ;La méonmacion brindada por restaurasmts en sefereacia 2 5us prodoctos es veraz! X X X
0 | ;Las promocsomes ¥ descuentos difindidos en sedzs soctales el restancaats, se hacea efectivas? X X X
3 | {Losservicaos y peoductos que bnda of restauraste. soe consecuestes con ef precso dé los mesmos? X X X
4 | El restanrante Jo inchye comstastements eq sorteas Y promociones” b X X
03 | E equepo bumano del restaurante esta necesanizmente capacitado para brndarle el sermycto? X X X
06 | ;Laubicacion del sestanrante le genera confianza y seguridad” X X X
¥ DNEONREACONCOVLOUENE. - |
07} iCodado ha temdo dudas referentes a algin seracio o producto. el personal lo aypdo amablemente” X X X
08 | E! restamrante brada unz atencice persosalizads & s cleates X X X
(9 | El personal s preocups randamente por resofver sus tnooavensentes, qoeras o reclaanos de algun fipo? X X X
10 | ;B! personal eacareado de tomarle la orden, lo hace comectamente? I X X
11 | jE! estaurante se preocupa por safisfacer 03 necesidades  camplir sus expectafivas cada vez que b visita? X X X
1 | {Recomendaria visitar el restanrante 3 feroeros? b X X
X | DIMENSION: SATISFACCION CONEL CLENTE. D
13 | Lacalsdad de Jos productos ofertados por el restaurante, Iograron safisfacerln’ X X X
14 | ;Considera que Jos tasumos que whliza el restaurasts en 1a preparacion de s plafllos som de calidad? X X X
15 | ;Cree qoe el servacto ofrecado por el restanrante es mesor que el de s co i I X X
16 | ;El servicio que bonda el restaarante sapera sus expectativas’ X X X
17 | ;Le haa atendido como se merece, camplienda con todos Jos prococolos de atencion’ X X X
18 | {El restarante frata & todos sas clentes ooa sgualdad v stn prefereacias’ X X X

Leer con detenimiznio los ftems y calficar en una escala de 1 a 4 su valoracian, asi como soficitamos brind sus observaciones que considere perinente:

| tNocumpeconelcritrio | 2BaoNwel | 3Modesadonivel | 4Atomvel |

Observaciones (precisar si hay suficiencial,_Se indica que los instrumentos tienen confiabilidad aceptable para continuar con el desarrollo de su

investigacion.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X]  Aplicable después de comregir[ | Noaplicable| |
Apeliidos y nombres del juez validador.  Julissa Milagros Vite Querebalii DN 47177461

Especialidad del validador (3): Maestra en Administracion de los Negocios| /

Vr Qe Chiclayo, 20 de octubre de 2023
A INOON IRIC0 COVIOA
N T A oh 400

aritad © e = o SOk 58 0T RS | NN 0 MR
Tohesaciz £ 20 be0 /B0 0942 000 B SN0 POy 5w

Tbvanciz 720 5 a0 POUEE 65 000 08 B L)

N Suena 002 SRR 00 S U RS 30 SO 1 RN B ersiy
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Anexo 5. Validez V. Aiken

Instrumento neuromarketing

Neuromarketing

Coeficiente  Elementos  Valor
V. Aiken 18 1.00
Nota. Se muestra el valor de V. Aiken, el cual significa que hay relevancia de los

items, respecto a las valoraciones de juicio de expertos.

Instrumento fidelizacion del cliente

Neuromarketing

Coeficiente  Elementos  Valor
V. Aiken 18 1.00
Nota. Se muestra el valor de V. Aiken, el cual significa que hay relevancia de los

items, respecto a las valoraciones de juicio de expertos.

Anexo 6. Confiabilidad de Alfa de Cronbach

Instrumento neuromarketing

Alfa de N de
Cronbach elementos
,801 18

Nota. En la tabla se muestra el valor del coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual
fue de 0.801, esto significa que el instrumento cuenta con una confiabilidad

buena.

Instrumento fidelizacion del cliente

Alfa de N de
Cronbach elementos
,818 18

Nota. En la tabla se muestra el valor del coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual

fue de 0.818, esto significa que el instrumento cuenta con una fiabilidad buena.
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Anexo 7: Evidencia de ejecucién de instrumento

4

NEUROMARKETING Y LA
FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UN
RESTAURANTE

Sefor (ra) (ita) el objetivo del presente cuestionario
es recopilar datos sobre el nivel de neuromarketing
en un restaurante familiar, por lo que le agradeceria
anticipadamente conteste las preguntas marcando
con un aspa (x) la respuesta que usted crea
conveniente.

Nota: Las escalas valorativas son las siguientes: 1
“Nunca" - 2 "Casi nunca" - 3 "A veces" -
4 "Casi siempre" - 5 "Siempre"

Despues de la seccion 1 Ir & la siguente seccitn

<

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Desea que los datos proporcionados sean
utilizados para esta investigacion,
salvaguardando la confidencialidad y los
principios éticos

si

No
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> <

DATOS GENERALES

apcional)

EDAD

SEXO'

MASCUUNO

FEMENINO

NIVEL EDUCATIVO

PRIMARIA
SECUNDARIA

SUPERIOR

Después de la seccidn 3 Ir a la siguiente seccion -

»<

NEUROMARKETING

1) ¢La publicidad novedosa del restaurante le

impulsa a tomar la decision de visitarlo?
1
2

3
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2) ¢Cuando visita un restaurante, normalmente lo planifica? *

00000

3) (Laexperiencia vivida en el restaurante, le generan emoclones que le Inducen *
a acudir con mas frecuencia?

O

O 2

(@ {F-

O 4

O s

4) ,Cuando decide acudir a un restaurante, lo hace por las emociones que le *
generan?

O

O 2

Q3

O 4

O s

5) (Considera que la atenclén del equipo humano, es clara y eficlente para «

brindar el servicio?

O
O 2
O
O 4
O s
6) ¢(Percibe que el personal cuenta con predisposicién a atenderlo con »

amabllidad y confiabllidad?

1

2

00000
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7) (Los colores utilizados en la publicidad del restaurante le maotivan a comprar
“n el migmo?

00000

8) (Lo publicidad que utlliza el restaurante, es capaz de atraer la atenclon visual

de las personan?

1

2

00000

9) Cuando escucha hablar de comidas tipicas y variadas en Lambayeque,
(Piensa rapidamente en un restaurante familiar?

2

00000

10) iCudndo visita un restaurante, lo hace por recomendaciones que escucho de *

terceros?

00000

11) (Cuando visualiza los disefios y la publicidad del restaurante, estos logran
captar su atencldn?

O
O 2
O a
O 4
O s

12) (lLos estimulos sensoriales influyen en su decision al momento de comprar
en el restaurante?

1
O 2
O 3
O 4
O s
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13) iEn su primera visita al restaurante, se llevé una grata Impresion del mismo? *

00000

w

14) Las referencias del restaurante encontradas en las redes sociales, pueden *
incidir en 1a primera impresion del mismo?

1

o)

000

15) ;Cuéndo escucha o visualiza algo referente a gastronomisa, piensa en acudir *
un restaurante?

O
(5L 3
Q s
O 4
O:'s

16) iCuédndo tiene tiempo libre, piensa enseguida en visitar algun restaurante .
familiar?

O
O =
QO =
O 4
O 5

17) ¢{Los servicios brindados por el restaurante, cumplen sus expectativas?

O
2
O 3
O a
QO s

18) ¢Considera que el restaurante cumple con tedo lo que ofrece por publicidad? *

(& 3
(@ B
O =3
O a
O s
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FIDELIZACION DEL CLIENTE

1) cla infarmacidn brindada por restaurante en referencia a sus productos es ®
veraz?

O 1

O 2

O 3

O 4

O s

2) (Las promociones y descuentos difundidos en redes soclales del restaurante, *
se hacen efectivas?

-

00000

3) cLos servicios y productos que brinda el restaurante, son consecuentes con el *
precio de los mismos?

1

00000

&
[
=]

Zl restaurante lo incluye constantemente en sorteos y promociones? *

00000

e @

5) LEl equipo humano del restaurante esta necesariamente capacitado para ®
brindarle el servicio?

00000

6) ¢La ublcacion del restaurante le genera confianza y seguridad? *

00000



7) (Cudndo ha tenido dudas referentes a algun servicio o producto, el personal lo *

ayudo amablemente?

o

0000

e

8) LEl restaurante brinda una atencion personalizada a sus clientes? =

00000

9) (El personal se preocupa raudamente por resolver sus Inconvanientes, quejas
y/o reclamos de algan tipo?

10) LEl personal encargado de tomarle la orden, lo hace correctamente? *

(&)
o
o
o
o

11) ¢El restaurante se preocupa por satisfacer sus necesidades y cumplir sus
expectativas cada vez que lo visita?

o

0000

12) (Recomendaria visitar el restaurante a terceros? *

00000

o & w

1

2

S W N

1
2
3
a

1

2

N

-
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13) (La calidad de los productos ofertados por el restaurante, lograron .
aatisfacerio?

1

00000

2
a
a
s

14) (Consldera que los Insumos que utiliza el restaurante en la preparacion de ®
los platillos son de calidad?

1

00000

15) (Cree que el servicio ofrecido por el restaurante es mejor que el de su ®
competenaia?

00000

o & W N

16) LEl servicio que brinda el restaurante supera sus expectativas? *

00000

17) ¢Le han atendido como se merece, cumpliendo con todos los protocolos de  ~
atenclén?

1

00000

-
>
—

(El restaurante trata a todos sus clientes con Igualdad y sin preferenclas? *

-

00000



Anexo 8. Disefo de estrategias

EL NEUROMARKETING COMO IMPULSO PARA LA FIDELIZACION
SOSTENIBLE

01.PRESENTACION

Los resultados lograron evidenciar la situacidon preocupante en la que se
encuentra el restaurante familiar en referencia a la manera en como ha venido
fidelizando a sus clientes, debido a que solo el 54% de los encuestados indican
que la fidelizacion se sitta en nivel medio, asimismo, lo que resulta alarmante es
gue el 25% menciona que el restaurante no hace nada para fidelizarlos, entonces
se puede inferir que la inclinacién a largo plazo es de un nivel regular a un nivel
bajo, no hay muestras de que la situacion muestre indicios de mejora. Ante ello,
se muestra al neuromarketing como una alternativa de solucion para afrontar que
los clientes logren concretar mas de una visita al establecimiento, por ello, se
pretende disefiar estrategias que vayan alineadas a las dimensiones que
involucra al neuromarketing para asi lograr el efecto esperado de fidelizacion a
largo plazo, teniendo en cuenta que se ha demostrado que mientras se trabaje
arduamente en fortalecer al neuromarketing en el restaurante, mas optima sera

la fidelidad de los cliente con el restaurante.
02.0BJETIVOS DE LAS ESTRATEGIAS
2.1. Objetivo general

Disefiar estrategias en funcion a las dimensiones del neuromarketing que ayuden

a mejorar la fidelizacién del cliente en un restaurante familiar, Lambayeque.
2.2. Objetivos especificos

1. Optimizar el nivel de eficacia de la dimension emociones del neuromarketing.
2. Incrementar el nivel de eficacia de la dimensién estimulo sensorial del
neuromarketing.

3. Mejorar el nivel de eficacia de la dimension percepcion del neuromarketing.
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3. Esquema de la propuesta

EL NEUROMARKETING COMO IMPULSO PARA LA FIDELIZACION SOSTENIBLE

Emociones

Fidelizando con emociones

‘ OBJETIVOS

- Generar emodones positiva
Conocer al dliente

- Incentivar la visita recurrente
al restaurante

- Incentivar la visita al
restaurante

Reingenieria del sentido

Estimulo sensorial

OBJETIVOS
- Generar valor

- Incentivar el consumo de
productos

- Mejorar la experiendia

- Optimizar |a seguridad del

cliente

Percepcion a través de la experiencia

“

Percepcion

OBJETIVOS
- Mejorar la percepcion del diente
- Conocer al cliente

- Lograr que el cliente se sienta
parte del restaurante

- Incentivar la visita al restaurante

Encuestas de
satisfaccion

Ambientacion Interior
y exterior

Ambiente musical

Sistema de reserva y
pedidos

[~ Reestructuracion de la

cartade pedidos |

Orden ylimpiez

Videos de clientes

Ambiente musical

Sorteos y descuentos
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Objetivo general de las estrategias: Disefar estrategias en funcion a las dimensiones del neuromarketing que ayuden a mejorar

la fidelizacion del cliente en un restaurante familiar, Lambayeque

Tabla 8

Estrategia: Dimension emociones

del restaurante vy
familiarizarla con los

clientes

innovadores que cuenten una historia.
Realizar sorteos y descuentos en los
servicios del restaurante para incentivar la

visita recurrente.

Estrategia Objetivos Técticas Responsables Recursos
Generar emociones Realizar por lo menos dos eventos de | - Administrador
positivas en el cliente. integracion trimestral, con la finalidad de dar | - Analista de - Disenador de
Incentivar la visita a conocer la historia del restaurante y unir | marketing interiores
recurrente al lazos con los clientes. - Chef - Chef
Fidelizando restaurante 'y sus Disefiar un mural en las instalaciones sobre | Presupuesto |- Presupuesto
con servicios. el surgimiento del restaurante. S/ 10 000 para
emociones Difundir la identidad Generar una gama de platos exclusivos e contrataciones

de personal

por servicios

Nota: Las tacticas planteadas estan alineadas a los objetivos que persigue cada estrategia de forma individual.
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Tabla 9

Estrategia: Dimension estimulo sensorial

seguridad del cliente

en su visita

Reubicar las mesas y sillas para evitar

aglomeraciones e incomodidad del cliente.
Realizar encuesta sobre preferencias musicales del

cliente y utilizar un volumen medio de estas.

Estrategia Objetivos Técticas Responsables | Recursos
G | | Redisefiar la carta, utilizando nombres atractivos y | Analista  de
enerar valor a los :
\atil recid exclusivos en cada plato. marketing
platillos ofrecidos. L _ | . DiceR
_ Colocar una descripcion estimulante de la elaboracién | - Pisenador
Incentivar la compra grafico
de | \atill de cada plato.
e los platillos que . o
Colocar cerca los nombres de los platos mas Administrador Disefiad
generen mayor y ) - Disefiador
. rentables con los de mayor rotacion. Encargado de
rentabilidad _ _ ] o logfstica de
) o _ Ubicar los precios con numeros enteros sin simbolos y _ )
Reingenieria Mejorar la . ) _ compras Interiores
_ o de moneda y, ademas, no ubicar las cifras de forma o
del sentido experiencia del - Disefiador
lineal. Presupuesto
cliente en el . o o gréfico
Gestionar con la municipalidad para la iluminacién led S/ 4500
restaurante _
o de la zona en que se ubica el restaurante.
Optimizar la

Nota: Las tacticas planteadas estan alineadas a los objetivos que persigue cada estrategia de forma individual.
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Tabla 10

Estrategia: Dimension percepcion

restaurante a través de
la experiencia de los

clientes.

Implementar un sistema de reservas que sean
faciles de usar.

Aplicar una encuesta de satisfaccion del
servicio recibido en el restaurante al finalizar su

visita.

Estrategia Objetivos Té&cticas Responsables Recursos
Mejorar la percepcion Realizar videos en los que el cliente cuente su
del cliente en referencia experiencia en el restaurante y motive la visita. S
o _ - Directivos - Asesor de
al restaurante. Implementar un programa de servicio al cliente _
_ _ _ - Analista de redes
Conocer al cliente y sus en el que involucre a todo el personal operativo .
_ o marketing. - Tablet
necesidades. y directivos.
. ) - Internet
y Lograr que el cliente se Incluir en la base de datos fechas de
Percepcién a . . . . - Presupuesto
] sienta parte del cumpleafios de clientes para brindarles
traves de la _ o para la
o restaurante. descuentos y promociones con la finalidad de | Presupuesto
experiencia _ o o compra de
Incentivar la visita al gue visite el restaurante. S/ 10 000 )
equipos

tecnologicos

Nota: Las tacticas planteadas estan alineadas a los objetivos que persigue cada estrategia de forma individual.
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Anexo 9. Base de datos
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i
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100

65



avz  glive glne glns glwe gline gline gline o gliwie glintr givie o gliwie o glwie glivs glinie glivir ginas

ol N

100

101

102
103
104
105
106
107
108
109
110
M

112

113

114

115

116

17

118

119

120

121

122
123

124

<|

Vista de variables

66



dre Jdree dre o dres Jdree de Jdree dre glre o gdf o gdmz o dfe o gdllre o dleis gdlee gdlfr glles

Jll F

10
1

3

13
14
15
16

17
18
19
20

21

23

67



dre g gdre A e de e e drfo gllfn ez gdlfs e gdleis dlfe dllfr glFs

A F1

24
25

26

27
28

29

30

H

32
K]

a5
36

i
38

39

40

41

42
43

45

46

68



dArz g gdr gdres g o de o dee e e gdlen glee gles e dles o dlfe gdlfr s

JlF1

4f

48

49

50

51

52
53

55
56

57
58

59

60
fi1

62
63
G4
65
i
&7
68
69
70

69



dre dr dr dres o dee de dee g dlleo dien gdllee dies diee dles dies e s

JlF

T

72
73

74
75

76

78

79

80
81

82
83
84
85
86

a7
a3
a9
90
91

92
93
a4

70



dre dr dre des de o dere o gree odree o gdfo o den o dree dles glre o dieis o gdles o gdlfir dles

JaF1

95

i

a7

22

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111

112

113

114

115

116
117

71



Anexo 10. Modelo de consentimiento informado UCV

ﬁ UNIVERSIOAD CESAR VALLEJD

m r b

Titulo do 13 FWESIREKIN: Lo oori i e I
M,umummmmm urh,m

Investigador {a) (es)

mmm

Proposito del estudio

Lo rratamcs & pertiose an le araeaigaadn Lokadi Neuroeukrhating y ls SSulcwoda el caeds o un
resbicrieniy favetee, Lambaosiue’ oyt obtive € delermmines M rdadin et o neurosiariatng v ls
fidekzacion ol claario en o ncdesarts lirrdur. Lerbayegiu. Exts imnindigacs e Suknolide pot
exduduenies S progranik e Niuatis en Admisadriecodn de Negooos o s Urresnadid Casar Yateo ol
gk Chaedips, agrotsecks por i entontsd condipondanri de W rovirsdie v con of senmis de
Ieattoods

AN Describir el Impacto del problema de fa Invastigacién,

N Loa Chendea Ty SOCKE votes mellin urd recomson an ol ealibiecamienio, surtada, i W rastndecodn del
CorauTedy pof s Serrpa de ek ani M Sereni; b mil dhabibocitn dil mdtlends y anbaesliatead
> LAl wtethecrmienio. Ex irportenis W peatre delcuncu e ls spheacidn oo eatratin st (e penTElimag
\'4'._»,,,,')’ fidedracate S carrh v iy Se pocrie Yesuo: en sdrddas essndncin

- )/" Procedimiento
f Siusted decide participar en 1a investigacion sa reakzard lo sguiente (enumernar ks
procedimientios dal estudio):
1, So realizara una encuesta © entrevista donde se recogeran datos personalos
y algunas praguntas sobre 3 investigacion titulada: * babldot
Necrormastetag v L Sdedzacive Sl chartie s un sealsccucie Semdat, Lm
2. Esla encuesta o entrevisia tendrd un tiempo aproximado de . "5 mmutos y
s4 regizard en el ambiente de . Somedor ... dé la instilucion
dal sector guatrondmico | g5 rgspuestas ol oueauonanoo guia de antravista seran
oodltcadas usando un nimero de identficacién y, por o tanto, seran
andnmas.

* Onligniono o paryr de los 10 ados

o%%* INVESTIGA
*o%% ucy



