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RESUMEN 

La presente indagación tuvo por objetivo determinar la relación entre el 

neuromarketing y la fidelización del cliente en un restaurante familiar, 

Lambayeque, ante ello, el estudio mostro una tipología básica, la cual fue 

complementada con un enfoque cuantitativo, que surgió de la descripción de la 

realidad del problema para posteriormente abordar a un alcance de carácter 

correlacional, en el que se dispuso un diseño no experimental de corte 

transversal; por ende, fue indispensable utilizar una muestra de 115 clientes 

recurrentes del restaurante familiar, todos ellos pasaron por la medición a través 

del cuestionario cuya técnica anidada fue la encuesta. Los resultados 

demostraron la existencia de relación con un Rho de Spearman del 0. 892 lo que 

significa que esta asociatividad del neuromarketing y la fidelización 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 hipótesis alternativa y se 

desestima la hipótesis nula; finalmente, se diseñaron 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, fidelización del cliente, neurociencia y 

emociones 
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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 is, 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. 
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I. INTRODUCCIÓN

En estos últimos años, la crisis sanitaria y los entornos tan volátiles a los que se ha 

enfrentado el sector empresarial ha sido impactante, por ello, todos estos optaron 

por concentrar sus esfuerzos en la reactivación de sus negocios, sacrificando la 

implementación 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 además, estén bajo el 

direccionamiento ODS centrados en el octavo objetivo que busca el desarrollo 

económico y la gestión del trabajo decente, así como en el noveno objetivo que 

pretende incentivar la innovación (Naciones Unidas, 2023). Por ende, el utilizar 

estrategias en tendencia como el neuromarketing servirá para generar valor en la 

compañía y ser competitivos en un mercado globalizado. 

Sin embargo, dichas tendencias no están siendo direccionadas en base a los 

objetivos del desarrollo sostenible, ya que, según Moyer y Hedden (2020) se prevé 

que para el 2030 solo se lograría alcanzar el 53.8% de objetivos de desarrollo 

sostenibles cumplidos. Por ello, no solo se tiene que buscar generar beneficios para 

las compañías, sino que todas las acciones que estas tomen, tienen que tener un 

impacto beneficioso en el crecimiento socioeconómico 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, según 

datos reportados por Naciones Unidas (2023), se prevé un crecimiento en el ámbito 

económico del 2,3% en el mundo, cabe señalar que a principios de dicho año la 

situación no era muy alentadora ya que, se estimaba cifras muy por debajo de lo 

esperado. Por ende, se debe de seguir trabajando de manera constante en aplicar 

estrategias innovadoras que optimicen el desarrollo económico. 

Asimismo, el INEI (2023) reporta que, en el caso del Perú 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 fidelización. Además, el Ministerio 

de Economía y Finanzas (2023) aduce que las proyecciones para el cierre del año 
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se estima un crecimiento en el factor económico del 2.5%, esto se debe a que las 

exportaciones se están elevando a un ritmo acelerado, y que además se están 

aplicando estrategias para generar un dinamismo en la economía (Punche Perú) 

conjuntamente con las acciones de prevención ante el cambio climático inminente. 

Todo ello, ayuda a tener una economía estabilizada, pero a un ritmo de 

recuperación 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 medición de dichas emociones es compleja debido a que 

las percepciones del consumidor hacia una organización son múltiples (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 situación de las variables en sus distintos niveles, es 

más que fundamental analizar la problemática por la que está pasando el 

restaurante familiar de la región Lambayeque, dicha establecimiento se dedica a la 

venta y distribución de platos típicos de la zona y además brinda servicios de 

hostelería a los diferentes distritos y turistas de región. El establecimiento tiene una 

gran acogida por su público objetivo, sin embargo, dichos clientes muy pocas veces 

realizan una recompra en el establecimiento, sumado, a la insatisfacción del 

consumidor por los tiempos de espera en el servicio, la mala distribución del 

mobiliario y ambientación del establecimiento. Es importante reconocer que la 

compañía está perdiendo una gran oportunidad de crecimiento simplemente por 

una posible deficiencia en la aplicación de estrategias que permitan la fidelización 

del cliente y esto se podría traducir en pérdidas económicas. 

Por ello, como respuesta al contexto planteado se establece el siguiente problema 

general: ¿De qué manera el neuromarketing se relaciona en la fidelización del 

cliente en un restaurante familiar, Lambayeque?, consecuentemente se plantearon 

los siguientes problemas específicos; en el que como primer problema se tiene: 

¿Cuál es el nivel de neuromarketing aplicado en un restaurante familiar, 

Lambayeque?, como problema específico 2 ¿Cuál es el nivel de fidelización del 

cliente en un restaurante, Lambayeque?  Como tercer problema específico ¿Cómo 
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se relacionan las dimensiones del neuromarketing en la fidelización del cliente en 

un restaurante familiar, Lambayeque?, y como cuarto objetivo específico tenemos, 

¿Qué estrategias de neuromarketing ayudan a mejorar la fidelización del cliente en 

un restaurante familiar, Lambayeque? 

Asimismo, resulta ineludible presentar las justificaciones de indagación, por ello 

teóricamente se justifica en la manera de encontrar teorías que permitan 

materializar las bases científicas para la ejecución de indagaciones de gran 

envergadura e impacto para esto es necesario tomar las teorías que estén 

direccionadas a las variables de indagación. Además, se justifica de manera 

metodológica, por lo mismo que se hizo uso del método científico que se 

complementa con el tipo de indagación y de instrumentos con escalas numéricas 

que 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 cómo estructuran sus 

procedimientos o estrategias, De la misma manera, presenta justificación social con 

la finalidad de generar valor en la sociedad y ayudar al desarrollo económico de las 

localidades del país. 

Por esto, como respuesta a la problemática situacional se establecieron los 

objetivos de indagación, en el que como objetivo principal se pretende determinar 

la relación entre el neuromarketing y la fidelización del cliente en un restaurante 

familiar, Lambayeque. De la misma forma, como objetivos específicos tenemos: 

Diagnosticar el nivel de neuromarketing en un restaurante familiar, Lambayeque; 

Conocer el nivel de fidelización en los clientes del restaurante familiar, 

Lambayeque; Identificar la relación entre las dimensiones del neuromarketing y la 

fidelización del cliente en un restaurante familiar, Lambayeque y, por último, diseñar 

estrategias de neuromarketing para la fidelización del cliente en un restaurante 

familiar, Lambayeque. Asimismo, como hipótesis general se aduce que el 

neuromarketing se relaciona con la fidelización del cliente en un restaurante 

familiar, Lambayeque. 
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II. MARCO TEÓRICO.

Para afianzar los cimientos de la investigación es fundamental abordar estudios que 

se han desarrollado a nivel internacional, nacional y local en función al 

neuromarketing. Es así que en el entorno internacional tenemos a Fondevila-

Gascón et al., (2023) quienes realizaron una indagación en España, 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 indagación descriptiva, alineada a una 

muestra de 100 individuos, en el que, a cada uno de ellos, se les mostró 5 carteles 

publicitarios de distintas marcas; se demostró que, del total de encuestados, el 60% 

desarrolló el deseo de comprar luego de percibir los anuncios y el 40% restante 

mencionó que no había sentido ningún estímulo que lo indujeron a la compra; se 

concluyó que el estímulo visual es uno de los factores a considerar para atraer la 

atención 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 

compañías de marketing que se especializan en el sector inmobiliario en Egipto; 

para ello, hicieron uso de un tipo de estudio de carácter cuantitativo para luego 

describir los hallazgos encontrados en los 120 encuestados de las diferentes 

empresas inmobiliarias, de los cuales todos son pertenecientes al área 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 concluyó que, las compañías deben concentrar 

esfuerzos en aumentar su competitividad en su sector, utilizando al neuromarketing 

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

En suma a ello, Cruz (2023) en Bolivia, planteo diseñar estrategias de 

neuromarketing para mejorar los problemas que presentaban los clientes al visitar 

su establecimiento del rubro gastronómico, para clarificar el panorama ejecutaron 

la aplicación de un cuestionario dirigido a 57 consumidores, de los cuales cerca del 

60% indicaron que la atención recibida por el establecimiento es mala, por ende, la 

experiencia del cliente no ha sido la más optima, asimismo, ellos mencionan que 

en cuanto a la comodidad que brinda el restaurante es mala en un 84%, por ende, 
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se detectó que el 97% de los clientes estaban insatisfechos con los servicios del 

establecimiento gastronómico 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 hacían en el 

restaurante; dentro de las estrategias más resaltantes están; la ambientación 

interior y exterior, el ambiente musical según los turnos, el orden y la limpieza, 

cambios en la carta del menú, agregando descripciones y fotografías 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 Taiwán, cuyo objetivo fue suministrar a los investigadores y al rubro de alimentos 

y bebidas datos sobre cómo los estímulos 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 investigación descriptiva y experimental, alineada 

a una muestra de 40 individuos de 2 universidades. Se halló que hay una asociación 

significativa del estímulo musical al momento de realizar la elección de los vinos. 

Por lo que los autores afirman que existe una sinergia del comportamiento con los 

estímulos de neuromarketing al momento de elegir un producto. 

Por otra parte, Arcentales & Avila (2021) con respecto a la fidelización del cliente 

desarrollaron una indagación basada en cómo identificar la incidencia del marketing 

relacional y variable fidelización 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 investigación cuantificable; el proceso 

se inició examinando la relación 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 está de acuerdo con las iniciativas para 

fidelizarlos, mientras que 57% está en desacuerdo o indecisos con referencia a su 

fidelización; los gerentes de los establecimientos concluyeron conjuntamente con 

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

indagación tuvo enfoque cuantitativo de tipo correlacional, para eso necesitaron a 

200 clientes como muestra de estudio y en los que se aplicó el instrumento 

(cuestionario); se logró 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 

fidelización del cliente, se encontró en estado regular con un 38% y con 30% de 

deficiencia; la indagación concluye aduciendo que se comprobó que en definitiva el 

neuromarketing se relaciona con la fidelización del cliente, esto es justificado por el 

valor de Rho de Spearman =0.832, siendo esto fundamental para dar aceptación a 

la hipótesis alternativa. 

En el mismo direccionamiento, Jara et al., (2022) llevó a cabo un estudio en el que 

se intentó establecer el grado de asociación del neuromarketing y el 

posicionamiento de una marca que desarrolla actividades comerciales en el sector 

retail. Durante el proceso se hizo uso de una tipología de investigación 

correlacional, unido a un enfoque cuantitativo en el que se recurrió al cuestionario 

dirigido a 73 clientes de la compañía ubicada en Cajamarca; los hallazgos lograron 

evidenciar que existe una asociación relevante entre ambas variables siendo el 

valor de Rho de Spearman 0.770 lo que significa que la relación es positiva; el 

estudio culminó 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 

o un producto. 

En la misma línea, Dulce (2021) realizó un estudio en el que su finalidad fue 

identificar la incidencia entre el servicio postventa y la fidelización de los usuarios 

de una entidad bancaria de Chimbote; para el desarrollo fue indispensable que 

hicieran uso de un enfoque cuantitativo de diseño no experimental con corte 

transeccional; todo ello fue acompañado del cuestionario como instrumento de 

medición, el cual fue aplicado a 228 usuarios de la entidad bancaria. Los resultados 
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evidenciaron que luego de aplicar la prueba de Rho Spearman, se obtuvo un valor 

de 0.816, lo que demostró que existe una relación positiva con nivel alto; es así que 

el estudio culmino aceptando la hipótesis alterna la cual aduce que existe una 

incidencia directa positiva entre el servicio postventa y la fidelización 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 relación entre las dimensiones del 

neuromarketing (Emoción, estimulo sensorial y percepción) con el posicionamiento 

de marca de una compañía 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: Emoción r= 0.613, estimulo sensorial r= 0.553  y percepción 

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 compañía.  

Por otro lado, Abarca et al., (2022) ejecutaron un estudio el cual tuvo por finalidad 

identificar la relación entre la fidelización y retención en una compañía dedicada al 

rubro de telecomunicaciones en Perú. Se aplicó un tipo correlacional en la 

indagación e hicieron uso del cuestionario el cual fue dirigido a 147 consumidores 

que comúnmente realizan compras en el establecimiento. Se halló 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 tecnología, 

recompensas, y 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 

fidelización de clientes en una compañía del rubro de calzados. Se aplicó un tipo 

correlacional en la indagación e hicieron uso del cuestionario el cual fue dirigido a 

122 consumidores que comúnmente realizan compras en el establecimiento. Se 

halló que el 49.2% del total de encuestados están en un nivel bueno de Fidelización. 

Ante ello, se concluye que en definitiva se tienen que empezar a trabajar en 

estrategias de fidelización que permitan fortalecer el trabajo que ya se viene 

haciendo. 
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En cuanto al entorno local, contamos con la indagación de Altamirano & Mío (2018), 

quienes lograron identificar la repercusión del neuromarketing en la decisión 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 compañía; 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 decisión de adquisición 

de un servicio o producto del consumidor depende del neuromarketing. 

Bajo el mismo criterio, Sigüeñas (2021), desarrolló 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 compañía ya que se estableció que se aplicaría un enfoque 

netamente cuantitativo de corte transeccional; se logró hallar que el 45.95% de 

encuestados indican que el neuromarketing está en un nivel medio ya que aún se 

están haciendo los esfuerzos para poder aplicar dicha estrategia. Por lo que se 

concluyó que alrededor aún la estrategia del neuromarketing se encuentra en un 

proceso de asimilación y adaptabilidad en la compañía y esto el consumidor lo 

percibe como regular a bueno. 

En la misma línea, en Chiclayo se desarrolló un estudio el cual fue sustentado por 

Mendoza (2021), en el que se buscó identificar la incidencia del neuromarketing en 

el posicionamiento de una marca de un restaurante; de tal manera que se utilizó un 

tipo de indagación descriptiva con un alcance correlacional el cual se unió a un 

diseño no experimental, los cuales fueron acompañados de una muestra de 384 

consumidores, a los cuales se les aplicó el instrumento de medición (cuestionario); 

es así que se pudo hallar que hay una existencia de relación positiva alta cuyo valor 

obtenido de Rho de Spearman fue de 0.930; por tal razón el autor concluye que 

mientras se logre trabajar intensamente en aplicar el neuromarketing de manera 

óptima, mejor será el posicionamiento de este restaurante chiclayano. 

Por otro lado, Palacios (2023) en su investigación diseñó propuestas de marketing 

sensorial para promover la fidelización de consumidores en un restaurante bastante 
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recurrente de Chiclayo; en ese sentido, para medir dichos hallazgos, se hizo uso 

del enfoque cuantitativo, de diseño 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 fidelización, esto es ocasionado porque no hay un 

seguimiento y atención adecuada; ante esto, se planteó trabajar en estrategias de 

atención al cliente para aumentar los niveles de fidelización y minimizar las ratios 

de deserción de los mismos. 

Luego de haber expuesto las realidades de las variables en todos los ámbitos de la 

investigación, es ineludible sustentar a base de teorías científicas la esencia del 

estudio, por ello, en cuanto a la variable neuromarketing, ha sido producto del 

análisis de la teoría de la neuroeconomía, uno de los aportes más importantes a 

esta teoría fue de Kahneman & Tversky (1979), quienes analizaron desde su teoría 

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 teoría analiza la conducta del cerebro en los individuos al momento de tomar 

una decisión o elección sobre algo en específico. 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 neuroeconomía. 

Según Blanco (2022) conceptualiza al neuromarketing como; “una estrategia de 

marketing que estudia el inconsciente del individuo en base a estímulos 

sensoriales, percepción y emociones que presentan al momento de tomar 

decisiones, dando como resultado que el factor emocional y sensorial tome 

preponderancia sobre la razón” (p.17). El principal objetivo de esta disciplina es 

comprender su influencia. Sobre la elección 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 adquisición de algo en concreto. Además, 

Restrepo et al., (2022) agrega que aprovecha este conocimiento sobre las 

decisiones de los consumidores para optimizar la competitividad de las compañías. 
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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, Izaguirre-Torres et al., (2020) añaden 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 relación, confianza y 

fidelidad de los consumidores. En tal sentido, el neuromarketing contribuye a que 

las organizaciones puedan mejorar constantemente, sobre todo en la satisfacción, 

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 comprensión instintiva o natural del 

comportamiento humano. Por otra parte, Blanco (2022) menciona en su teoría que 

las dimensiones de las cuales se compone el neuromarketing son: Emociones, 

estímulo sensorial, percepción, estos tres elementos permiten que esta variable 

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

En cuanto a la dimensión emociones, Barrios y Gutiérrez (2020), aducen que se 

pueden comprenden como aquellas sensaciones o sentimientos intrínsecos como 

respuesta a estímulos 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 dimensión será medida a través de los 

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

Siguiendo la misma línea, la dimensión estímulo sensorial, es aquel que busca 

generar la activación de los sentidos a través de acciones que inciden en el 

comportamiento del individuo en base a sus necesidades básicas (Bonany, 2019). 

Es decir, que es la recepción de información mediante los sentidos que buscan 

crear reacciones o sensaciones que ayuden a analizar el comportamiento de los 

individuos. Para materializar a la dimensión es necesario desarrollarla mediante los 

indicadores: Visual, auditivo y elección de compra. 
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La dimensión percepción es definida como aquella que permite captar la realidad a 

través de la organización e integración 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 estímulos que 

genera el entorno; para esto es fundamental recalcar que los indicadores que 

ayudan a parametrizar la percepción son: Impresión, conciencia y expectativas. 

La fidelización del cliente se puede explicar desde la teoría 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 aquel que ante interacción de algún tipo de estímulo este emite una 

respuesta” (p.3-6). Es decir que, todas las vivencias, interacciones o sentimientos 

asociados a una acción modifica el comportamiento del individuo como respuesta 

a dichos estímulos. Ante ello, Pierrend (2020) sustenta que la fidelización del cliente 

se comprende como una acción que permite conseguir relaciones más duraderas 

y estables con los consumidores a lo largo del tiempo. De igual forma, Dubuc-Piña 

(2022) sostiene que es fundamental que las compañías salvaguarden la fidelidad 

de sus consumidores, lo que significa trabajar en aspectos que son transmitidos 

directa e indirectamente. Tal es así, que se necesita tener cuidado cuando se trata 

de consumidores, ya que, una mala interpretación de estos puede modificar su 

comportamiento desfavorablemente. 

Por esta razón, las compañías que le brindan atención a la fidelización del cliente 

como una política organizacional, están direccionadas siempre a la calidad que 

ofrecen y no a la cantidad que atraen, por ello, es fundamental trabajar en la 

fidelización de clientes que ya son parte de la compañía (Morán & Cañarte, 2017). 

Por ende, es indispensable señalar la importancia de la fidelización del cliente, dado 

que este puede referenciar a terceros los servicios o productos de las compañías e 

incentiva las recompras.  

Por otro lado, referente a la variable fidelización del cliente, es definida como un 

proceso en el cual se genera una relación 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). Es decir, es un procedimiento que busca vincular a 
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consumidores con las compañías 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 fidelización del cliente son: 

La confianza, relación con el cliente y satisfacción del cliente (Kotler et al., 2021). 

Todos estos elementos conforman la estructura para que el proceso de fidelización 

tenga éxito a lo largo del tiempo, en un campo competitivo y globalizado en el que 

las compañías se están desempeñando, teniendo en cuenta la situación y el 

entorno tan cambiante es importante la diferenciación y generación de valor en las 

compañías. 

En referencia a la confianza Güemes y Herreros (2019), la conceptualiza como 

aquella expectativa positiva que tienen las personas sobre acontecimientos del 

entorno, de los cuales no se tiene control absoluto. Es decir, es aquella seguridad 

que se tiene referente a algo de relevancia en el entorno personal del individuo y 

que es de su total interés. En adición a ello, los indicadores de los cuales se 

compone esta dimensión son los siguientes: Veracidad, retribución y seguridad. 

Además, en la dimensión relación con el cliente Zambrano (2020), aduce que 

consiste en la interacción y la capacidad de resolver problemáticas de los 

consumidores a través de procesos, los cuales permiten satisfacer necesidades y 

cumplir con las expectativas de los mismos. Cabe señalar que, es importante que 

las organizaciones desarrollen estrategias que faciliten a la compañía ampliar, 

fidelizar y atraer nuevos clientes para el negocio. Los indicadores en este punto 

son: Amabilidad, devoluciones y satisfacción. 

En cuanto a la tercera dimensión, satisfacción 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 obtendrá un efecto contrario, la 

sensación de satisfacción será 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 señalar 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) cómo; “una estrategia de marketing que 

estudia el inconsciente del individuo en base a estímulos sensoriales, percepción y 

emociones que presentan al momento de tomar decisiones, dando como resultado 

que el factor emocional y sensorial tome preponderancia sobre la razón” (p.17). 

Asimismo, dentro de las palabras claves se localiza a la fidelización del cliente, el 

cual es concebido como un proceso en el cual se genera una relación 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). 

Además, un término clave en la indagación es la neurociencia, la cual es concebida 

como un conjunto de distintas disciplinas que se reúnen 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 reacción de los individuos. En adición 

a ello, otro termino determinante son las emociones las cuales se conciben como 

reacciones que pueden ser químicas 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 común en los individuos, ya que estos 

suelen responder ante los estímulos del entorno o de manera interna por parte del 

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

3.1.    Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación: La tipología de investigación fue básica, la 

cual es concebida como aquella que busca generar nuevos 

conocimientos y que sirve de cimiento para la investigación aplicada 

(Esteban, 2018). Por ello, se busca ampliar el conocimiento sobre las 

variables, sin hacer alguna modificación. 

3.1.2. Diseño: El diseño de indagación fue no experimental 

complementado con un corte transeccional, en el que Zamora y Calixto 

(2021) sostienen que en este diseño no se intenta manipular variables, ni 

hacer algún tipo de experimento, el despliegue es en su ámbito natural, 

y en un momento único. Por ende, no se intentó intervenir en el 

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

Dónde: X1

M: Muestra 

r: Relación         M        r 

X1: Neuromarketing  

X2: Fidelización del cliente    X2 

Además, se rige por el enfoque cuantitativo, ya que, reúne las 

características necesarias para el procesamiento sistemático y 

estadístico de datos numéricos (Basias & Pollalis, 2018). Asimismo. los 

alcances de los cuales se sustentó son dos; el primero es descriptivo 

debido a que se busca describir una realidad, situación o percepción de 

algún tipo de fenómeno (Valle et al., 2022). Asimismo, presenta alcance 

correlacional debido a que, se basa en medir la relación entre dos 

variables, no determinada las causas, solo incidencias (Arias & Covinos, 

2021). Estos alcances permitieron que se describa la situación natural de 

las variables y midió el grado asociativo entre ellas. 

3.2. Variables y operacionalización. 

Variable I (Neuromarketing) 
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 Definición Conceptual: Blanco (2022) “una estrategia de marketing

que estudia el inconsciente del individuo en base a estímulos

sensoriales, percepción y emociones que presentan al momento de

tomar decisiones, dando como resultado que el factor emocional y

sensorial tome preponderancia sobre la razón” (p.17).

 Definición Operacional: El instrumento con el que se cuantifico al

neuromarketing será el cuestionario (10 ítems), mediante sus

dimensiones.

 Indicadores: La dimensión emociones contó con indicadores como

impulsos, inteligencia emocional y comunicación no verbal; el

estímulo sensorial, visual, auditivo y elección de compra; la

dimensión percepción con; impresión, conciencia y expectativas.

 Escala de medición: Escala ordinal – Tipo Likert

Variable II (Fidelización del cliente) 

 Definición Conceptual: Proceso en el cual se genera una relación

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).

 Definición Operacional: El instrumento con el que cuantificaremos

a fidelización del cliente será el cuestionario (10 ítems) mediante sus

dimensiones.

 Indicadores: La dimensión confianza contó con indicadores como

veracidad, retribución y seguridad; la relación con el cliente;

amabilidad, devoluciones y satisfacción; la dimensión satisfacción

con; calidad del producto, calidad del servicio y experiencia del

cliente.

 Escala de medición: Escala ordinal – Tipo Likert

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población: La población es concebida como un conjunto de 

individuos en los que se caracterizan por tener algo en común 
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(Sucasaire, 2022). Por ende, la población en esta indagación 

estuvo integrada por los 115 consumidores recurrentes del 

restaurante familiar. 

 Criterios de inclusión: Se consideró a clientes recurrentes que

por lo menos han visitado 2 veces el establecimiento durante un

mes.

 Criterios de exclusión: No se incluyó a los consumidores que

realizan visitas esporádicas o únicas durante un mes.

3.3.2. Muestra: La muestra es concebida como un subconjunto de la 

población con elementos en común (Zamora & Calixto, 2021). Por ello, 

fue indispensable recurrir a la totalidad de la población; con énfasis en 

los 115 clientes recurrentes del restaurante familiar. 

3.3.3. Muestreo: El muestreo utilizado fue el no probabilístico de tipo 

censal, el cual Mucha-Hospinal et al., (2021) lo definen como aquel en el 

que se toma la totalidad de la población; por ende, es más preciso y 

exacto en los resultados. Por ello, fue importante la participación de cada 

cliente recurrente del restaurante. 

3.3.4. Unidad de análisis: La unidad de análisis son cada uno de los 

elementos que conglomeran la muestra y por ende también pertenecen 

a una población en específico (Sucasaire, 2022). Por ello, la unidad de 

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

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección 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 

eligió al cuestionario como instrumento de la investigación, ya que, es 

definido como un documento en el que se recaba información 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 

aplicación repetitiva a un mismo individuo u otros objetos genera resultados 



17 
 

idénticos (Arroyo, 2020). Por ende, fue importante el coeficiente de Alfa de 

Cronbach, para medir la confiabilidad del instrumento, se requirió una 

prueba piloto de 30 clientes, cuyos valores para el neuromarketing fue de 

0.884 y para la fidelización fue de 0.849, esto significa que ambos 

instrumentos son extremadamente confiables. 

3.5. Procedimientos 

En cuanto, a los procedimientos aplicados, se dieron inicio desde la 

búsqueda de información fidedigna y alto impacto sobre la problemática de 

estudio en entornos nacionales e internacionales. Además, 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 

3.6. Método de análisis de datos 

Para el análisis de los datos recabados mediante cuestionario, se requirió 

hacer uso de la estadística descriptiva lo cual permitió sintetizar la 

información a través de tablas de frecuencia. Asimismo, se recurrió a la 

estadística inferencial, empezando por la prueba de normalidad, para 

posteriormente pasara a aceptar o rechazar las hipótesis planteadas en el 

estudio y se complementó con el coeficiente de correlación de Spearman 

en el que se determinó la existencia de relación entre variables. 

3.7. Aspectos éticos 

En este punto, se considera los principios que son inherentes a la 

investigación como beneficencia, no maleficencia, autonomía y justicia; tal 

y como Espinoza y Calva (2020) explicaron que la ética es indispensable 

en la búsqueda de garantizar la veracidad de la información. De esta forma, 

en el estudio se referenció a los autores de las diferentes fuentes, 

respetando la normativa APA y la propiedad intelectual; finalmente, se 

solicitó el permiso de la empresa y consentimiento informado de los 

encuestados. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Análisis descriptivo 

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

familiar, Lambayeque. 

Tabla 1 

Nivel de la variable Neuromarketing 

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 sitúa en un nivel medio con un 56.5%, 

sin embargo, se debe de prestar atención a la dimensión estimulo sensorial, ya que, 

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

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

grado alto dentro del restaurante. 

 

 

  Bajo Medio Alto Total 

V1 

Neuromarketing     

Frecuencia 27 65 23 115 

Porcentaje 23.5% 56.5% 20% 100% 

D1 

Emociones     

Frecuencia 38 50 27 115 

Porcentaje 33% 44% 24% 100% 

D2 

Estimulo Sensorial     

Frecuencia 32 60 23 115 

Porcentaje 28% 52% 20% 100% 

D3 

Percepción     

Frecuencia 27 63 25 115 

Porcentaje 23.5% 54.8% 21.7% 100% 
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Objetivo específico 2: Conocer el nivel de fidelización en los clientes del restaurante 

familiar, Lambayeque. 

Tabla 2 

Nivel de la variable Fidelización del cliente 

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 fidelización del cliente se sitúa en un nivel medio con un 

54%, sin embargo, se debe de prestar atención a la dimensión confianza, ya que, 

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

cerca del 20% perciba que el restaurante fideliza eficientemente a sus 

consumidores. 

Bajo Medio Alto Total 

V2 

Fidelización del cliente 

Frecuencia 29 62 24 115 

Porcentaje 25% 54% 21% 100% 

D1 

Confianza 

Frecuencia 28 69 18 115 

Porcentaje 24% 60% 16% 100% 

D2 

Relación con el cliente 

Frecuencia 34 52 29 115 

Porcentaje 30% 45% 25% 100% 

D3 

Satisfacción del cliente 

Frecuencia 39 51 25 115 

Porcentaje 34% 44% 22% 100% 
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4.2. Análisis Inferencial 

Para este análisis fue relevante recurrir a la prueba de normalidad, teniendo en 

cuenta que la muestra es de 115 clientes recurrentes, se hizo más que oportuno 

utilizar a Kolmogórov-Smirnov, y plantear las siguientes hipótesis: Ho: Las variables 

presentan una distribución normal, Hi: Las variables no presentan una distribución 

normal. 

Tabla 3 

Pruebas de normalidad 

Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Neuromarketing 0.186 115 0.000 

Fidelización 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 hipótesis nula y se admite la 

hipótesis alterna, la cual preside aducir que las variables no cuentan con una 

distribución normal. Por lo expuesto anteriormente, se hizo más que acertado 

utilizar un análisis no paramétrico que deriva claramente a Rho de Spearman. 
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Objetivo específico 3: Identificar la relación entre las dimensiones del 

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

Ho: No existe relación entre las dimensiones del neuromarketing y la fidelización del 

cliente en un restaurante familiar, Lambayeque. 

Hi: Existe relación entre las dimensiones del neuromarketing y la fidelización del 

cliente en un restaurante familiar, Lambayeque. 

Tabla 4 

Correlaciones: Dimensiones del neuromarketing y fidelización del cliente 

Fidelización del 
cliente 

Rho de 
Spearman 

Emociones 

Coeficiente de 
correlación 

.900** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 115 

Rho de 
Spearman 

Estimulo 
sensorial 

Coeficiente de 
correlación 

.673** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 115 

Rho de 
Spearman 

Percepción 

Coeficiente de 
correlación 

.749** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 115 

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

para optimizar la visualización. 

En la tabla se puede observar la presencia de correlación directa positiva en cada 

una de las dimensiones, sin embargo, la dimensión estimulo sensorial posee un 

grado moderado al igual que la dimensión percepción, mientras que la dimensión 

emociones cuenta con un grado de asociatividad muy fuerte. Por otra parte, se 

obtuvo una significancia del 0.000 por cada dimensión, dicha cifra es inferior a 0.05, 

por ende, se desestima la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna. Por ende, 

es importante trabajar en estrategias de neuromarketing que permitan fortalecer la 

relación directa ya existe y así mejorar la fidelización de los clientes de manera 

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

cliente en un restaurante familiar, Lambayeque. 

Ho: No existe relación entre el neuromarketing y la fidelización del cliente en un 

restaurante familiar, Lambayeque 

Hi: Existe relación entre el neuromarketing y la fidelización del cliente en un 

restaurante familiar, Lambayeque 

Tabla 5 

Correlaciones: Neuromarketing y fidelización del cliente 

Fidelización del 

cliente 

Rho de 

Spearman 
Neuromarketing 

Coeficiente De 

Correlación 
.892** 

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 asociación directa de grado alto entre 

las variables, esto es sustentado por el valor obtenido de r= 0. 892, asimismo, se 

alcanzó una significancia del 0.000, dicha cifra es inferior a 0.05, por ende, se 

desestima la hipótesis nula y se admite la hipótesis alterna. Todo ello, permite 

aducir que mientras se fortalezca el neuromarketing en el restaurante, mejor será 

la fidelización de los clientes que este obtenga. 

Objetivo específico 4: Diseñar estrategias de neuromarketing para la fidelización 

del cliente en un restaurante familiar, Lambayeque. 

En el cuarto objetivo específico se logró diseñar estrategias de neuromarketing para 

la fidelización 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 información. Por ello, las estrategias 

diseñadas son: Fidelizando con emociones, reingeniería del sentido y percepción a 

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

Para la discusión fue fundamental comparar aquellos resultados que se 

obtuvieron con los que se utilizaron para dar sustento al estudio, estos son 

analizados bajo sus distintas problemáticas y contextos respectivamente, solo así 

se pudo detectar aquellos puntos de quiebre, que se pueden mejorar mediante el 

diseño de estrategias sólidas y estructuradas. 

Por ese motivo, en cuanto al objetivo general, el cual fue determinar la 

relación entre el neuromarketing y la fidelización del cliente en un restaurante 

familiar, Lambayeque, se evidencio la existencia de una asociación directa de grado 

alto entre las variables, esto es sustentado por el valor obtenido de r= 0. 892, 

asimismo, se alcanzó 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 será la fidelización 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 

indagación logró encontrar que en definitiva el neuromarketing se relaciona con la 

fidelización del cliente, esto es justificado por el valor de r=0.832, siendo esto 

fundamental para dar aceptación a la hipótesis alternativa la cual indica que la 

existencia de relación 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 estímulos sensoriales, percepción y emociones que presentan 

al momento de tomar decisiones, dando como resultado que el factor emocional y 

sensorial tome preponderancia sobre la razón” (p.17). Además, se señala que la 

fidelización del cliente genera relación 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 acción 

que se realice en el restaurante y que este alineada al neuromarketing, repercutirá 

en la fidelización 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 

restructuración y filosofía seguida por el restaurante. 

En el primer objetivo específico, se buscó diagnosticar el nivel de 

neuromarketing en un restaurante familiar, Lambayeque; por esto se encontró que 

según los encuestados el neuromarketing se sitúa en un nivel medio con un 56.5%, 

sin embargo, es preocupante que cerca del 23.5% perciba que el neuromarketing 

se aplique de manera deficiente en un grado bajo dentro del restaurante. Estos 

resultados pueden ser contrastados con la indagación de Sigüeñas (2021), quien 

hallo que el 45.95% de encuestados indicaron que el neuromarketing se situaba en 

un nivel medio en Sodimac, el cual está ubicado en la zona norte del país, 

asimismo, la indagación concluyó que dichos resultados son reflejo de que aún la 

estrategia del neuromarketing se encuentra en un proceso de asimilación y 

adaptación en la compañía 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 compañías anteriormente mencionadas, es importante 

recalcar que se debe trabajar con intensidad en aquellas dimensiones que están 

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 algún 

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 situación e inclinarlas a un nivel 

bueno. 

Para el segundo objetivo específico, se buscó conocer el nivel de fidelización 

en los clientes del restaurante familiar, Lambayeque; por tal motivo, los resultados 

obtenidos fueron que la fidelización del cliente del restaurante familiar se sitúa en 

un nivel medio con un 54%, sin embargo, es alarmante que cerca del 25% perciba 

que el restaurante no fideliza correctamente a sus consumidores. Estos hallazgos 

fueron comparados con la indagación de Arcentales & Avila (2021) quienes 

encontraron que el 57% está en desacuerdo o indecisos con respecto a la 
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fidelización recibida por parte del establecimiento de consumo masivo de Ecuador, 

mientras que el 43% de los encuestados está de acuerdo con las iniciativas para 

fidelizarlos. Asimismo, Palacios (2023) descubrió que el solo el 39% de los 

consumidores de un restaurante concurrido de Chiclayo, indican que la fidelización 

del restaurante hacia ellos, se sitúa en un nivel medio. Por ello, es fundamental 

tener en equilibrio las dimensiones de las cuales se compone la fidelización del 

cliente como la confianza, la relación con el cliente y la satisfacción del cliente 

(Kotler et al., 2021). Todos estos elementos conforman la estructura para que el 

proceso de fidelización 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 inclinación de grado regular para la 

fidelización del cliente, esto sucede porque en la gran mayoría de compañías solo 

se centran en atraer a nuevos clientes y descuidan con los que ya cuentan, es 

importante reconocer la importancia de la fidelización 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 específico, 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 específico, se buscó Identificar la relación entre las 

dimensiones del neuromarketing y la fidelización del cliente en un restaurante 

familiar, Lambayeque; en ese sentido se halló la presencia de correlación directa 

positiva en cada una de las dimensiones, sin embargo, la dimensión estimulo 

sensorial posee un grado moderado al igual que la dimensión percepción, mientras 

que la dimensión emociones cuenta con un grado de asociatividad muy fuerte. Por 

otra parte, se obtuvo una significancia del 0.000 por cada dimensión, dicha cifra es 

inferior a 0.05, por ende, si los esfuerzos se centralizan en trabajar de forma 

eficiente en las emociones, estímulos sensoriales y la percepción de los 

consumidores mejor será la fidelidad que estos tengan para con el restaurante. Los 

resultados presentados anteriormente se pueden comparar con, Herrera (2022) 

quien obtuvo una relación directa y positiva en su estudio sobre el neuromarketing, 

en el que uno de sus objetivos fue identificar la relación entre las dimensiones del 

neuromarketing (Emoción, estimulo sensorial y percepción) con el posicionamiento 

de marca de una compañía 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: Emoción r= 0.613, estimulo sensorial r= 0.553  y percepción 

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 compañía, por lo que se 

concluyó que mientras se mejore las acciones y que se refleje el trabajo constante 

en las dimensiones que componen al neuromarketing mejor será el posicionamiento 

de esta compañía educativa.Todo ello, se puede comparar con lo expuesto por 

Blanco (2022) quien aduce en su teoría que las dimensiones de las cuales se 

compone el neuromarketing son: Emociones, estímulo sensorial, percepción, estos 

tres elementos permiten que esta variable tenga un performance más que efectiva 

en el campo en que sea aplicado. Asimismo, esto es complementado por Dubuc-

Piña (2022) quien menciona que es fundamental que las compañías 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 

óptimo, 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 relación positiva con la fidelización de los clientes, y que 

además, todas las acciones que 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 fidelización sostenible y lograr que el 

consumidor sienta que las empresas buscan constantemente priorizar el bienestar 

del consumidor. . 

En el cuarto objetivo específico se logró diseñar estrategias de 

neuromarketing para la fidelización del cliente en un restaurante familiar, 

Lambayeque; las cuales estaban direccionadas a optimizar el nivel regular o bajo 

que obtuvieron cuando se hizo el procesamiento de la información, es decir, que 

cada estrategia de neuromarketing está basada en sus mismas dimensiones. Para 
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la primera dimensión se diseñó 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 

básica de alimentarse, sino venderles las vivencias, los momentos únicos que lo 

traslade hacia un lugar en su vida, familiarizándolo con el restaurante, unirlo con 

los valores y principios, hacerlo sentir único y así Incentivar la visita recurrente al 

restaurante y sus servicios. Asimismo, la segunda estrategia denominada: 

Reingeniería del sentido, busco identificar aquellos procedimientos masivos o 

estandarizados para poder modernizarlos y alinearlo a lo que dispone el 

neuromarketing, empezando por el rediseño de sus cartas donde muestran la 

variedad de platos a elegir, además, se planteó la idea de darle una mejor 

distribución a la carta añadiéndole valor a los nombres y descripciones atractivas a 

los platillos, todo ello, tiene que estar acompañado de su estructura de precios no 

lineales, esto significa que no se debe colocar estas cifras en forma de columna 

rígida, ya que, eso incentiva que el cliente mire el precio primero y desestime seguir 

consumiendo. En la misma línea, se dispuso que los platos que brindan mayor 

rentabilidad al restaurante estén junto a los que son más requeridos que 

usualmente son los platillos masivos menú del día, en suma, a ello, se precisó que 

se gestionara con la municipalidad el alumbrado público led en la zona donde se 

ubica el restaurante. Para la tercera estrategia, se dispuso que según los 

resultados, la gran mayoría de clientes visualizan a la dimensión percepción en un 

nivel bajo a regular con un 78.3% respectivamente, ante esa situación se planteó 

la formulación de la estrategia denominada: Percepción a través de la experiencia, 

esta busca mejorar la percepción 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 llevará a cabo por medio de la participación de los mismos clientes, mediante la 

realización 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 demás 

comensales para poder ingresar, posteriormente, se prevé conocer las fechas de 

sus cumpleaños para brindarles promociones y descuentos, con la finalidad de que 

estos se familiaricen y visiten más seguido el restaurante. Todo esto, se 
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complementa con una encuesta de satisfacción para posteriormente retroalimentar 

los procesos mediante un programa de adiestramiento en atención 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 

diseñar estrategias de neuromarketing para mejorar los problemas que 

presentaban los clientes al visitar su establecimiento del rubro gastronómico, ya 

que el 63% presentaban quejas continuamente, en la que estaba involucrada la 

deficiente atención, la incomodidad en el local, la escasa satisfacción y nula 

fidelización, ante esa situación el autor diseño las siguientes estrategias de 

neuromarketing cuya finalidad era reestructurar cada uno de los procesos que se 

hacían en el restaurante; dentro de las estrategias más resaltantes están; la 

ambientación interior y exterior, el ambiente musical según los turnos, el orden y la 

limpieza, cambios en la carta del menú, agregando descripciones y fotografías 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 fidelización de cliente, Morán & 

Cañarte (2017) nos explica que las compañías que le deben brindan mucha 

atención a la fidelización del cliente y que deben incorporar políticas 

organizacionales, que estén direccionadas siempre a brindarles un servicio de 

calidad, en donde no solo se priorice atraer a más clientes, sino que se realicen 

estrategias para fidelizar a los clientes que ya son parte de la organización. Por 

ende, es indispensable señalar la importancia de la fidelización del cliente, porque 

son ellos la base de sostenibilidad de una compañía, sin embargo, en interminables 

ocasiones se les deja de lado, no le brindan la relevancia que ameritan, 

consecuencia de ello, es la deserción 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 atención 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 específico, el cual busco hacer un diagnóstico

del nivel en que se encontraba el neuromarketing dentro del restaurante, se

puede aducir que se sitúa dentro del rango regular con un 56.5%, esto va

directamente en sintonía con sus dimensiones debido a que cada una de

ellas también presentan un nivel medio.

2. En concordancia con el segundo objetivo específico, en el que se pretendió

conocer el nivel en que se encontraba la fidelización del cliente dentro del

restaurante, se puede sostener que se sitúa dentro de parámetros regulares

con un 54%, dichos resultados están en proporción a los obtenidos por las

dimensiones, es decir que se sitúan en nivel medio.

3. Con respecto al tercer objetivo específico, el cual se centró en identificar la

asociatividad entre las dimensiones del neuromarketing y la fidelización del

cliente, se halló que un estado positivo moderado a alto, siendo la dimensión

emociones mejor valorada con un Rho de Spearman del 0.900, seguido de

la dimensión percepción con un r= 0.749 y por último la dimensión estimulo

sensorial con un r= 0.673; de igual forma, se obtuvo una significancia del

0.000 en cada dimensión, siendo este valor inferior a 0.05, permitió asumir

la existencia de relación entre las dimensiones de la variable 1 con la

fidelización del cliente.

4. En el diseño de las estrategias del neuromarketing para la fidelización del

cliente, se plantearon las siguientes: Fidelizando con emociones,

reingeniería del sentido y percepción a través de la experiencia, todas estas

permiten abarcar todas las líneas de acción del neuromarketing, haciéndolo

fuerte y estructurado lo que permitirá optimizar la manera en cómo se ha

venido trabajando en la fidelización de los clientes del restaurante.

5. En referencia al objetivo general, el cual se basó en determinar la relación

entre el neuromarketing y la fidelización del cliente, se puede afirmar que

existe una asociación directa de grado alto, esto es sustentado por el valor

obtenido de r= 0. 892, asimismo, se alcanzó una significancia del 0.000,

dicha cifra es inferior a 0.05, por ende, se desestimó la hipótesis nula y se

admite la hipótesis alterna.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a los directivos del restaurante familiar trabajar

constantemente en las emociones, estimulo sensorial y percepción de los

clientes, ya que, a través de ellas se ha comprobado que se puede mejorar

la fidelización a largo plazo, generando así la sostenibilidad en todos sus

aspectos del restaurante.

2. 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 más clientes, porque se ha verificado que sus clientes

recurrentes perciben que los esfuerzos del restaurante no son suficientes

para retenerlos.

3. Se recomienda a los directivos que se apueste por el neuromarketing como

una alternativa para fidelizar a sus clientes actuales, por lo que se tendrá

que empezar a trabajar en las dimensiones que la componen, tales como

las emociones, estimulo sensorial y percepción, mediante un plan de trabajo

y asignación de recursos para llevarlo a cabo un programa innovador de

fidelización.

4. Se sugiere a los directivos que se apliquen las estrategias planteadas en

esta investigación, las cuales son: Fidelizando con emociones, reingeniería

del sentido y percepción a través de la experiencia; es importante recalcar

que cada una de estas está abarcando todo el campo de acción del

neuromarketing por ello, el impacto que tenga en la fidelización será optimo.

5. Finalmente se recomienda a los directivos que el restaurante priorice

generar un plan de inversión 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 fidelización del cliente.
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ANEXOS 

Tabla 6 

Matriz de operacionalización de variables 

Variables de 
estudio 

Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Índices 
(ítem) 

Escala de 
medición 

Neuromarketing 

El neuromarketing es una 
estrategia de marketing 
que estudia el inconsciente 
del consumidor en base a 
estímulos sensoriales y 
emociones que presentan 
al momento de tomar 
decisiones, dando como 
resultado que el factor 
emocional y sensorial tome 
preponderancia sobre la 
razón. (Blanco., 2022, 
p.17). 

El instrumento con el 
que cuantificaremos 
al Neuromarketing 
será el cuestionario 
(18 ítems), que, a la 
vez, medirá a sus 
dimensiones: 
emociones, estimulo 
sensorial y 
percepción. 

Emociones 

Impulsos (1-2) 

Escala ordinal 
poliatómica de 

Likert:  
 

1.Nunca 
2.Casi nunca 
3.A veces 
4.Casi siempre 
5.Siempre 

Inteligencia 
emocional 

(3-4) 

Comunicación no 
verbal 

(5-6) 

Estimulo  
sensorial 

visual (7-8) 

auditivo (9-10) 

Elección de 
compra 

(11-12) 

Percepción 

Impresión (13-14) 

Conciencia (15-16) 

Expectativas (17-18) 

Fidelización del 
cliente 

La fidelización del cliente 
es un proceso en el cual se 
genera una relación 
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). 

El instrumento con el 
que cuantificaremos a 
la Fidelización del 
cliente será el 
cuestionario (18 
ítems), que, a la vez, 
medirá a sus 
dimensiones: 
Confianza, relación 
con el cliente, 
satisfacción del 
cliente. 

Confianza 
Veracidad (1-2) 

Retribución (3-4) 
Seguridad (5-6) 

Relación con 
el cliente 

Amabilidad (7-8) 

Devoluciones (9-10) 
Satisfacción (11-12) 

Satisfacción 
del cliente 

Calidad del 
producto 

(13-14) 

Calidad del servicio (15-16) 

Experiencia del 
cliente 

(17-18) 
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Tabla 7 

Matriz de Consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES HIPOTESIS POBLACIÓN TECNICAS METODOLOGÍA 

Problema General 

¿De qué manera el 
neuromarketing se 
relaciona en la 
fidelización del 
cliente en un 
restaurante familiar, 
Lambayeque? 

Problemas 
Específicos 

- ¿Cuál es el nivel de
neuromarketing en 
un restaurante 
familiar, 
Lambayeque? 
- ¿Cuál es el nivel de
fidelización del 
cliente en un 
restaurante, 
Lambayeque? 
- ¿Cómo se 
relacionan las 
dimensiones del 

Objetivo 
general 
Determinar la 
relación entre el 
neuromarketing 
y la fidelización 
del cliente en un 
restaurante 
familiar, 
Lambayeque 

Variable 1: 

Neuromarketing 

Hipótesis 
General 

Hipótesis nula 
Ho: No existe 
relación entre 
el 
neuromarketing 
y la fidelización 
del cliente en 
un restaurante 
familiar, 
Lambayeque 

Hipótesis 
alterna 

Hi: Existe 
relación entre 
el 
neuromarketing 
y la fidelización 
del cliente en 
un restaurante 

La población 
está 
conformada 
por 115 
clientes 
recurrentes 
del 
restaurante 
familiar en 
Lambayeque 

Encuesta 

Tipo: 

Básica 

Diseño: 

No 
experimental- de 
corte transversal 

Enfoque:  

cuantitativo 

Alcance: 

Descriptivo / 
Correlacional 

Métodos de 
análisis de 
datos 
SPSS 25 

Objetivos 
específicos 
(i) Diagnosticar
el nivel de
neuromarketing
en un
restaurante
familiar,
Lambayeque

(ii) Conocer el
nivel de 
fidelización en 
los clientes del 
restaurante 

Variable 2: 

Fidelización del 

cliente 

MUESTRA INSTRUMENTO 

La muestra 
que 
representará 
a los clientes 
recurrentes 
estará 
conformada 
por 115 
individuos. 

Cuestionario 
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neuromarketing en la 
fidelización del 
cliente en un 
restaurante familiar, 
Lambayeque? 
- ¿Que estrategias 
de neuromarketing 
ayudan a mejorar la 
fidelización del 
cliente en un 
restaurante familiar, 
Lambayeque? 

familiar, 
Lambayeque 
 
(iii) Identificar la 
relación entre las 
dimensiones del 
neuromarketing 
y la fidelización 
del cliente en un 
restaurante 
familiar, 
Lambayeque. 
 
(iv) Diseñar 
estrategias de 
neuromarketing 
para la 
fidelización del 
cliente en un 
restaurante 
familiar, 
Lambayeque. 
 

familiar, 
Lambayeque  
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Anexo 3. Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO SOBRE NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACIÓN DEL 

CLIENTE EN UN RESTAURANTE FAMILIAR, LAMBAYEQUE 

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

 

DATOS GENERALES: 
Edad: ……años Sexo: M F             Nivel educativo: Ninguno Primaria          Secundaria               Superior        

 

1 2 3 4 5 

NU Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 
       

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 VARIABLE: Neuromarketing 

Dimensión: Emociones 

 Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

1 
Impulsos 

¿La publicidad novedosa del restaurante le impulsa a tomar la decisión 
de visitarlo? 

     

2 ¿Cuándo visita un restaurante, normalmente lo planifica?      

3 
Inteligencia 
emocional 

¿La experiencia vivida en el restaurante, le generan emociones que le 
inducen a acudir con más frecuencia? 

     

4 
¿Cuándo decide acudir a un restaurante, lo hace por las emociones que 
le generan? 

     

5 
Comunicació
n no verbal 

¿Considera que la atención del equipo humano, es clara y eficiente para 
brindar el servicio?  

     

6 
¿Percibe que el personal cuenta con predisposición a atenderlo con 
amabilidad y confiabilidad? 

     

Dimensión: Estimulo sensorial      

7 

Visual 

¿Los colores utilizados en la publicidad del restaurante le motivan a 
comprar en el mismo? 

     

8 
¿La publicidad que utiliza el restaurante, es capaz de atraer la atención 
visual de las personas? 

     

9 
Auditivo 

Cuando escucha hablar de comidas típicas y variadas en Lambayeque, 
¿Piensa rápidamente en un restaurante familiar? 

     

10 
¿Cuándo visita un restaurante, lo hace por recomendaciones que 
escucho de terceros? 

     

11 
Elección de 

compra 

¿Cuándo visualiza los diseños y la publicidad del restaurante, estos 
logran captar su atención? 

     

12 
¿Los estímulos sensoriales influyen en su decisión al momento de 
comprar en el restaurante?  

     

Dimensión: Percepción      

13 
Impresión 

¿En su primera visita al restaurante, se llevó una grata impresión del 
mismo? 

     

14 
¿Las referencias del restaurante encontradas en las redes sociales, 
pueden incidir en la primera impresión del mismo? 

     

15 
Conciencia 

¿Cuándo escucha o visualiza algo referente a gastronomía, piensa en 
acudir un restaurante? 

     

16 
¿Cuándo tiene tiempo libre, piensa enseguida en visitar algún 
restaurante familiar?  

     

17 Expectativas ¿Los servicios brindados por el restaurante, cumplen sus expectativas?      
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18 
¿Considera que el restaurante cumple con todo lo que ofrece por 
publicidad? 

     

 
  

CUESTIONARIO SOBRE NEUROMARKETING Y LA FIDELIZACIÓN DEL 

CLIENTE EN UN RESTAURANTE FAMILIAR, LAMBAYEQUE 

                Dirigido a clientes de un restaurante familiar. 
 
Señor (ra) (ita), el objetivo del presente cuestionario es recopilar datos sobre el nivel de fidelización del 
cliente en un restaurante familiar, por lo que le agradecería anticipadamente conteste las preguntas 
marcando con un aspa (x) la respuesta que usted crea conveniente.  
 

 

DATOS GENERALES: 
Edad: ……años Sexo: M F             Nivel educativo: Ninguno Primaria          Secundaria               Superior        

 

1 2 3 4 5 

NU Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 
       

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 VARIABLE: Fidelización del cliente 

Dimensión: Confianza 

 Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

1 
Veracidad 

 

¿La información brindada por restaurante en referencia a sus productos 
es veraz? 

     

2 
¿Las promociones y descuentos difundidos en redes sociales del 
restaurante, se hacen efectivas?  

     

3 Retribución 
 

¿Los servicios y productos que brinda el restaurante, son consecuentes 
con el precio de los mismos? 

     

4 ¿El restaurante lo incluye constantemente en sorteos y promociones?      

5 Seguridad 
 

¿El equipo humano del restaurante esta necesariamente capacitado 
para brindarle el servicio? 

     

6 ¿La ubicación del restaurante le genera confianza y seguridad?      

Dimensión: Relación con el cliente      

7 Amabilidad 
 

¿Cuándo ha tenido dudas referentes a algún servicio o producto, el 
personal lo ayudo amablemente? 

     

8 ¿El restaurante brinda una atención personalizada a sus clientes?      

9 Devolucione
s 
 

¿El personal se preocupa raudamente por resolver sus inconvenientes, 
quejas y/o reclamos de algún tipo? 

     

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

11 Satisfacción 
 

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

     

12 ¿Recomendaría visitar el restaurante a terceros?      

Dimensión: Satisfacción con el cliente      

13 
Calidad del 
producto 

¿La calidad de los productos ofertados por el restaurante, lograron 
satisfacerlo? 

     

14 
¿Considera que los insumos que utiliza el restaurante en la preparación 
de los platillos son de calidad? 

     

15 Calidad del 
servicio 

¿Cree que el servicio ofrecido por el restaurante es mejor que el de su 
competencia? 

     

16 ¿El servicio que brinda el restaurante supera sus expectativas?      

17 
Experiencia 
del cliente 

¿Le han atendido como se merece, cumpliendo con todos los protocolos 
de atención? 

     

18 
¿El restaurante trata a todos sus clientes con igualdad y sin 
preferencias? 
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Anexo 4. Validez del instrumento de recolección de datos 

Primera evaluación por juicio de experto 
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Segunda evaluación por juicio de experto 
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Tercera evaluación por juicio de experto 
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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 

ítems, respecto a las valoraciones de juicio de expertos. 

 

Instrumento fidelización 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 

ítems, respecto a las valoraciones de juicio de expertos. 

 

Anexo 6. Confiabilidad de Alfa de Cronbach  

Instrumento neuromarketing 

 

  

 

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 fidelización del cliente 

  

 
 

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. 

 

 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,801 18 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,818 18 
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Anexo 7: Evidencia de ejecución de instrumento 
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Anexo 8. Diseño de estrategias 

EL NEUROMARKETING COMO IMPULSO PARA LA FIDELIZACIÓN 

SOSTENIBLE 

01. PRESENTACIÓN 

Los resultados lograron evidenciar la situación preocupante en la que se 

encuentra el restaurante familiar en referencia a la manera en cómo ha venido 

fidelizando a sus clientes, debido a que solo el 54% de los encuestados indican 

que la fidelización se sitúa en nivel medio, asimismo, lo que resulta alarmante es 

que el 25% menciona que el restaurante no hace nada para fidelizarlos, entonces 

se puede inferir que la inclinación a largo plazo es de un nivel regular a un nivel 

bajo, no hay muestras de que la situación muestre indicios de mejora.  Ante ello, 

se muestra al neuromarketing como una alternativa de solución para afrontar que 

los clientes logren concretar más de una visita al establecimiento, por ello, se 

pretende diseñar estrategias que vayan alineadas a las dimensiones que 

involucra al neuromarketing para así lograr el efecto esperado de fidelización a 

largo plazo, teniendo en cuenta que se ha demostrado que mientras se trabaje 

arduamente en fortalecer al neuromarketing en el restaurante, más optima será 

la fidelidad de los cliente con el restaurante. 

02. OBJETIVOS DE LAS ESTRATEGIAS 

2.1. Objetivo general 

Diseñar estrategias en función a las dimensiones del neuromarketing que ayuden 

a mejorar la fidelización del cliente en un restaurante familiar, Lambayeque. 

2.2. Objetivos específicos 

1. Optimizar el nivel de eficacia de la dimensión emociones del neuromarketing. 

2. Incrementar el nivel de eficacia de la dimensión estimulo sensorial del 

neuromarketing. 

3. Mejorar el nivel de eficacia de la dimensión percepción del neuromarketing.
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3. Esquema de la propuesta 
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Objetivo general de las estrategias: Diseñar estrategias en función a las dimensiones del neuromarketing que ayuden a mejorar 

la fidelización del cliente en un restaurante familiar, Lambayeque 

Tabla 8 

Estrategia: Dimensión emociones 

Nota: Las tácticas planteadas están alineadas a los objetivos que persigue cada estrategia de forma individual. 

 

 

Estrategia Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

Fidelizando 

con 

emociones 

- Generar emociones 

positivas en el cliente. 

- Incentivar la visita 

recurrente al 

restaurante y sus 

servicios. 

- Difundir la identidad 

del restaurante y 

familiarizarla con los 

clientes 

- Realizar por lo menos dos eventos de 

integración trimestral, con la finalidad de dar 

a conocer la historia del restaurante y unir 

lazos con los clientes. 

- Diseñar un mural en las instalaciones sobre 

el surgimiento del restaurante. 

- Generar una gama de platos exclusivos e 

innovadores que cuenten una historia. 

- Realizar sorteos y descuentos en los 

servicios del restaurante para incentivar la 

visita recurrente. 

- Administrador 

- Analista de 

marketing 

- Chef 

- Diseñador de 

interiores 

- Chef 

- Presupuesto 

para 

contrataciones 

de personal 

por servicios 

 

Presupuesto 

S/ 10 000 
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Tabla 9 

Estrategia: Dimensión estimulo sensorial  

Estrategia Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

Reingeniería 

del sentido 

- Generar valor a los 

platillos ofrecidos. 

- Incentivar la compra 

de los platillos que 

generen mayor 

rentabilidad 

- Mejorar la 

experiencia del 

cliente en el 

restaurante 

- Optimizar la 

seguridad del cliente 

en su visita 

 

- Rediseñar la carta, utilizando nombres atractivos y 

exclusivos en cada plato. 

- Colocar una descripción estimulante de la elaboración 

de cada plato. 

- Colocar cerca los nombres de los platos más 

rentables con los de mayor rotación. 

- Ubicar los precios con números enteros sin símbolos 

de moneda y, además, no ubicar las cifras de forma 

lineal. 

- Gestionar con la municipalidad para la iluminación led 

de la zona en que se ubica el restaurante. 

- 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. 

- Analista de 

marketing 

- Diseñador 

gráfico 

- Administrador 

- Encargado de 

logística y 

compras 

- Diseñador 

de 

interiores 

- Diseñador 

gráfico 

 

Presupuesto 

S/ 4 500 

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

Estrategia: Dimensión percepción 

Estrategia Objetivos Tácticas Responsables Recursos 

Percepción a 

través de la 

experiencia 

- Mejorar la percepción 

del cliente en referencia 

al restaurante. 

- Conocer al cliente y sus 

necesidades. 

- Lograr que el cliente se 

sienta parte del 

restaurante. 

- Incentivar la visita al 

restaurante a través de 

la experiencia de los 

clientes. 

- Realizar videos en los que el cliente cuente su 

experiencia en el restaurante y motive la visita. 

- Implementar un programa de servicio al cliente 

en el que involucre a todo el personal operativo 

y directivos. 

- Incluir en la base de datos fechas de 

cumpleaños de clientes para brindarles 

descuentos y promociones con la finalidad de 

que visite el restaurante. 

- Implementar un sistema de reservas que sean 

fáciles de usar. 

- Aplicar una encuesta de satisfacción del 

servicio recibido en el restaurante al finalizar su 

visita. 

- Directivos 

- Analista de 

marketing. 

 

- Asesor de 

redes 

- Tablet 

- Internet 

- Presupuesto 

para la 

compra de 

equipos 

tecnológicos 

 

 

Presupuesto 

S/ 10 000 

Nota: Las tácticas planteadas están alineadas a los objetivos que persigue cada estrategia de forma individual. 
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Anexo 9. Base de datos 
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Anexo 10. Modelo de consentimiento informado UCV 


