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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar si existe vinculo entre el
Neuromarketing y el comportamiento del consumidor de las Pollerias de la ciudad Ica,
2025. Utilizd6 metodologia de disefio no experimental, enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional y transversal, con una muestra de 148 consumidores aplicando un
cuestionario para examinar las variables en estudio, los resultados fueron que el 89.2%
de los consumidores percibid el nivel de neuromarketing como regular, mientras que el
91.9% manifesto a nivel regular su comportamiento como consumidor en las pollerias de
la ciudad; lo que resalta que los lineamientos de neuromarketing aplicados en las pollerias
generan una influencia moderada en el comportamiento del consumidor. Dado que el
analisis mostrd una significancia de 0.000, lo que consintio rechazar la hipotesis nula, y
con una correlacion positiva de Spearman de 0.603, sintetizando que existe una relacion
directa entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en las pollerias de

Ica, 2025.

Palabras Clave: Neuromarketing, comportamiento del consumidor, Neuromarketing visual,

Neuromarketing sensorial, Neuromarketing kinestésico.
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Abstract

This study aimed to determine whether there is a relationship between neuromarketing and
consumer behavior in chicken restaurants in the city of Ica, 2025. It used a non-experimental
design methodology, with a quantitative approach, correlational level, and cross-sectional scope,
with a sample of 148 consumers. A questionnaire was applied to examine the study variables. The
results showed that 89.2% of consumers perceived the level of neuromarketing as moderate, while
91.9% reported a moderate level of consumer behavior in the city’s chicken restaurants. This
highlights that the neuromarketing strategies applied in these establishments generate a moderate
influence on consumer behavior. Since the analysis showed a significance level of 0.000, the null
hypothesis was rejected, and with a positive Spearman correlation of 0.603, it can be concluded
that there is a direct relationship between neuromarketing and consumer behavior in chicken
restaurants in Ica, 2025.

Keywords: Neuromarketing, Consumer Behavior, Visual Neuromarketing, Sensory

Neuromarketing, Kinesthetic Neuromarketing.
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I. Introduccion

En el presente, las empresas buscan estrategias innovadoras para
entender de manera profunda en todo aspecto los procesos que intervienen en la decision de
compra de los consumidores. Por ello (Braidot, 2009) sefiala que el Neuromarketing es el analisis
de como reacciona ante camparias de ventas, impactos publicitarios y el comportamiento de los
consumidores, por lo cual examina como responde el cerebro a todo el proceso de compra desde
antes, durante y después de la ejecucion; a través de mediciones psiquicas y fisicas, ya que la
relacion con la neurociencia establece conclusiones determinantes sobre los comportamientos de
compra y las decisiones de los consumidores. Este campo busca comprender como influyen las
estrategias de neuromarketing en diversos aspectos culturales, sociales y psicologicos en sus
determinaciones de compra. Por ello hoy en dia las empresas ya no solo se enfocan en lanzar el
producto o servicio sin planificacion, ahora se orientan en investigar el comportamiento del
consumidor dado que es indispensable para la exploracion de los aspectos psico emocionales,
porque ayudan a memorizar a largo plazo, esto es a través de diversas herramientas para satisfacer
las necesidades del consumidor.

En Ecuador, Salazar (2023) desarroll6 una investigacion orientada a la interpretacion del
comportamiento del consumidor en el campo de restaurantes y cafeterias de la ciudad de Quito,
partiendo de la identificacion de diversas deficiencias en la capacidad de los establecimientos
para captar y conservar la atencion de los clientes. El autor sefiala que dichas deficiencias se
reflejan en la necesidad de entender con mayor precision el perfil del consumidor actual y sus
principales necesidades. En este ambito, la investigacion se centré en determinar el perfil del
consumidor, considerando factores relacionados con sus habitos de consumo, frecuencia de
asistencia y desarrollo de toma de decisiones. Para ello, se analizd el comportamiento del
consumidor a partir de las cinco etapas del proceso de decision de compra, las cuales permiten
explicar como los clientes identifican una necesidad, procuran informacion, evaluan alternativas,
toman la decision de compra y analizan la experiencia posterior al consumo. Los resultados
evidencian que una fraccion relevante y significativa de los consumidores presenta una frecuencia
moderada de asistencia a restaurantes, ya que el 49,9% de los encuestados manifestd acudir a
restaurantes entre dos y cinco veces al mes. Este hallazgo refleja un patron de consumo recurrente,
aunque no intensivo, lo cual resulta pertinente para entender el comportamiento del consumidor
en el campo gastrondmico. Asimismo, el autor resalta que esta frecuencia de consumo se
encuentra estrechamente vinculada a las decisiones que toman los consumidores en cada instancia
de las etapas del proceso de compra, especialmente en aquellas relacionadas con la evaluacion de
alternativas y la decision final. En general, los resultados del estudio permiten concluir que la
comprension del perfil del consumidor y de su comportamiento resulta fundamental para que los
restaurantes y cafeterias puedan proyectar estrategias mds eficientes enfocadas a detectar la

atencion del cliente y mejorar su experiencia de consumo.



A nivel internacional, en Ecuador, Freire (2024) desarroll6 una investigacion orientada a
analizar la influencia del neuromarketing en el comportamiento del consumidor, con énfasis en
los procesos que se generan a nivel del subconsciente. El autor plantea que el neuromarketing
permite influir en las decisiones de compra mediante la estimulacion sensorial y emocional,
aspectos que no siempre son percibidos de manera consciente por los consumidores. La
investigacion se llevd a cabo en 42 locales comerciales, en los cuales se ejecutd una encuesta a
una muestra de 279 clientes, con el objetivo de identificar patrones de comportamiento asociados
a estimulos no racionales. En este contexto el autor analizé como los estimulos sensoriales, tales
como el aroma, la presentacion del producto, el ambiente y las emociones generadas durante la
experiencia de consumo inciden en la eleccion de los consumidores. Como resultado del estudio
se evidencidé que el 40,14% de los consumidores encuestados manifestd consumir la misma
comida de manera recurrente, sin presentar una explicacion aparente de cardcter racional. Este
hallazgo sugiere la presencia de indicadores indirectos, los cuales evidencian que las decisiones
de consumo estan sujetadas por factores subconscientes mas que por una evaluacion consciente
de las alternativas disponibles. Asimismo, el autor sefiala que este comportamiento repetitivo
refleja la efectividad de las estrategias de neuromarketing aplicadas, las cuales logran generar
asociaciones emocionales y sensoriales que inciden en la preferencia del consumidor. En términos
generales, los resultados del estudio permiten culminar que el neuromarketing constituye una
herramienta relevante para comprender y explicar el comportamiento del consumidor,
especialmente en contextos donde las decisiones no responden a criterios plenamente racionales.

En Lima, Haensel et al. (2021) desarrollaron una investigacion orientada a analizar los
cambios producidos en el comportamiento del consumidor en el sector restaurantes, como
consecuencia del contexto generado por la pandemia del Covid-19. Los autores sefialaron que los
restaurantes tuvieron la necesidad de actualizar y adaptar sus procesos de venta, incorporando el
uso de aplicativos moviles de delivery como una estrategia clave para continuar operando frente
a las restricciones sanitarias. En este ambito, la investigacion se centr6é en examinar como el uso
de herramientas moviles digitales incide en el comportamiento del consumidor, considerando las
alteraciones en los habitos de compra y consumo. Para ello, se ejecutd una encuesta a una muestra
de 384 consumidores comensales, con el objetivo de detectar los factores sociales y tecnologicos
que inciden en la decision de compra a través de plataformas digitales. Los resultados asociados
evidenciaron que el 75.1% de los consumidores encuestados manifesté haber sido influenciado
por sus grupos de referencia al momento de realizar compras mediante aplicativos de delivery.
Este hallazgo pone de manifiesto la importancia del entorno social, como familiares, amigos y
personas cercanas, en la adopcion y uso de estas herramientas digitales. Asimismo, los autores
destacan que el impacto de los grupos de referencia se convirtié en un factor determinante para la
aceptacion de los aplicativos moviles, especialmente en un contexto de incertidumbre y cambio

social. En términos generales, los resultados del estudio facilitan determinar que los aplicativos
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moviles no solo transformaron la forma de compra en el sector restaurantes, sino que también
modificaron el comportamiento del consumidor, reforzando la influencia social en las decisiones
de consumo.
En la ciudad de Arequipa, Zegarra (2024) desarroll6 una investigacion orientada
a analizar el comportamiento del consumidor en el sector restaurantes, considerando los cambios
generados a partir de la pandemia de la COVID-19. El autor parte del supuesto de que los
restaurantes, especialmente aquellos con espacios abiertos, no siempre lograron satisfacer
adecuadamente las nuevas necesidades de los clientes, debido principalmente a la vulneracion de
protocolos de bioseguridad, situacion que generé desmotivacion y una percepcion desfavorable
en los comensales. En este contexto, la investigacion tuvo como propdsito comprender los nuevos
factores que inciden en el comportamiento del consumidor, considerando los niveles
socioecondmicos A, B y C, los cuales han experimentado cambios significativos en sus habitos y
preferencias de consumo tras la pandemia. Para ello, se analizaron aspectos conectados con la
percepcion de seguridad, el tipo de ambiente del restaurante y la identificacion del consumidor
con el establecimiento. Los resultados adquiridos reflejaron que el 64% de los consumidores
encuestados manifestd preferir los espacios abiertos, debido a que estos les brindan una mayor
sensacion de seguridad, especialmente en comparacion con los ambientes cerrados. Este hallazgo
refleja la relevancia que los consumidores otorgan a las condiciones fisicas del entorno como
parte de su experiencia de consumo. Asimismo, el 52% de los consumidores indico preferir asistir
a restaurantes que perciben como pertenecientes a su mismo nivel socioeconémico, lo cual
demuestra la influencia de factores sociales y de identificacion en la eleccion del establecimiento.
En términos generales, los resultados del estudio permiten concluir que la pandemia ha generado
alteraciones significativas en el comportamiento del consumidor, influyendo en sus preferencias
por el tipo de ambiente y por establecimientos con los que se sienten identificados socialmente.
Para la presente investigacion, la unidad de andlisis estuvo coonformada por las pollerias
de la ciudad de Ica, las cuales se dedican a la preparacion y comercializacion de platos elaborados
a base de pollo, constituyéndose como uno de los rubros gastrondémicos de mayor demanda y
consumo frecuente por parte de la poblacion iquefia. Estos establecimientos, en su mayoria,
cuentan con una clientela leal consolidada a lo largo del tiempo, sustentada en la calidad del
producto, el sabor caracteristico y una oferta gastrondmica accesible al consumidor. Sin embargo,
pese a estos factores positivos, se ha identificado una problematica recurrente relacionada con la
experiencia integral del cliente dentro del establecimiento. Uno de los principales aspectos
observados es el disefio desgastado y poco innovador de las cartas o menus, los cuales presentan
una estructura visual monoétona, con escasa jerarquizacién de la informacion, uso limitado de
elementos graficos y ausencia de estimulos visuales que capten la atencion del consumidor. Esta
deficiencia puede incidir negativamente en la apreciacion del valor del producto, asi como en la

rapidez y seguridad con la que el cliente toma decisiones de compra. Asimismo, se evidencia que
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la atmosfera del ambiente; considerando iluminacion, colores, disposicion del mobiliario, sonidos
y aromas; no siempre contribuye a generar una experiencia agradable, afectando la permanencia
del cliente y su intencion de recompra. Ante esta circunstancia, surge la necesidad de incluir los
principios del neuromarketing como una estrategia innovadora orientada a optimizar la
experiencia del consumidor. El neuromarketing facilita entender como los estimulos visuales,
sensoriales y kinestésicos inciden en los procesos inconscientes del cliente, generando respuestas
emocionales que inciden directamente en su comportamiento de consumo. Por medio de la
correcta implementacion de estos principios, las pollerias pueden mejorar la captacion de la
atencion del cliente, fortalecer la identificacion emocional con la marca y diferenciarse de la
competencia. En este sentido, la implementacion de estimulos visuales adecuados en las cartas,
junto con una atmosfera ambiental coherente y atractiva, puede generar una experiencia sensitiva
y emocional positiva, favoreciendo la percepcion del servicio y del producto ofrecido. Como
resultado, estos factores influyen de modo significativo en la decision de compra del consumidor,
incrementan su satisfaccion y potencian la fidelizacion hacia el establecimiento, contribuyendo al
posicionamiento competitivo de las pollerias en la ciudad de Ica.

Teniendo en cuenta, lo anteriormente mencionado, es importante considerar los siguientes

antecedentes para la presente investigacion

Antecedentes internacionales

En Honduras (Ramirez y Lizzi, 2025), seglin su investigacion “Influencia de las redes
sociales en el comportamiento del consumidor en restaurantes de Santa Rosa de Copan” con el
proposito de descubrir estilos, métodos accesibles y probables opciones entre los restaurantes y
clientes. Metodologia con orientacion cuantitativa de disefio no experimental de tipo transversal,
que participaron 357 clientes y se descubrid que las redes mas utilizadas son 33% en tiktok y
Instagram, 24% en Facebook, que es lared de estudios a nivel en paises de desarrollo. Se concluyo
que las plataformas mas relevantes es por el contenido visual que influye en el comportamiento
del consumidor.

En Bolivia (Cruz, 2023), en su investigacion “Estrategia de neuromarketing gastronémico
para mejorar la atencion al cliente de la Brosteria Totis” con el objetivo de determinar el grado de
influencia del neuromarketing en el comportamiento del consumidor de la Brosteria para mejorar
la deficiencia en atencion al cliente. Utilizé metodologia de enfoque mixta tanto cualitativa como
cuantitativa que parte de una apreciacion de necesidades dentro de un marco de referencia
organizacional y se orienta a desarrollar una proposicion practica fundamentada en métodos
explicativos. Por ello realizd la entrevista, la exploracion directa y la encuesta con una seleccion
de estudio de 57 clientes, como resultado se considerd que el 30% es por la indefinicion en la
distribucion del pedido, el 63% la atencidn al cliente es regular y servicio recibido, y 60% califica

como mala experiencia del cliente. Se concluyo la inexistencia de conexion entre las expectativas
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de los clientes, por lo que implemento una propuesta que esta estructurada a fin de mejorar la
experiencia gastronomica del cliente.

En Ecuador (Zambrano et.al, 2022), en su investigacion “Comportamiento del
consumidor turistico para la promocion del servicio gastronomico de San Clemente” con la
finalidad de influir en el turista a través de elementos de vivencia, en lo cual esta compuesta por
un componente cognitivo/perceptual que abarca los elementos tangibles y el conocimiento que la
persona posee acerca del destino. Por ello tuvo metodologia de tipo analitico descriptivo con
enfoques cualitativo y cuantitativo, como también la encuesta aplicé a 80 personas que residen
en la ciudad de San Clemente; dio como resultado de que el 47,5% expreso que resulta de vital
importancia promocionar el restaurante para atraer clientes. Se concluyé que el consumidor busca
informacién y conocimiento acerca de varias alternativas en el mercado, comparandolas para
tomar decisiones de compra.

En Ecuador (Henriquez & Asipuela, 2021), segun su investigacion “Comportamiento del
consumidor online y factores que intervienen en la decision de compra en restaurantes” con la
finalidad de examinar el comportamiento de los consumidores en linea y los factores que inciden
en su decision de compra. Con metodologia de enfoque cuantitativo, se utilizd6 como medio el
cuestionario online a una seccion representativa de 271 personas; que dio como resultado que el
35.40% optan por el restaurante La Olla Criolla por caracteristicas sociodemograficas. Se
concluy6 que los clientes analizan la variedad de restaurantes relacionado con el desarrollo
sostenible y la seguridad para la decision de compra.

En México (De la Cruz y Hernandez, 2021), en su investigacion “Impacto del
neuromarketing en el posicionamiento de un restaurante de comida rapida en la ciudad de
Villahermosa”, con el proposito de interpretar las conductas de los consumidores en el contexto
de la mezcla de marketing satisfaciendo necesidades mediante la inclusion de recientes
tecnologias, se basd en ramas adicionales como la economia, la sociologia, la psicologia y la
antropologia. La metodologia fue de orientacion cuantitativa disefio no experimental transversal,
empleando un segmento de estudio de 50 consumidores dando un resultado de 74% destacan la
relevancia que constituye uno de los componentes mas cruciales del neuromarketing, que son los
aspectos de los sentidos. Se concluy6, ya que los encuestados sostiene que elementos como
aromas, melodias y el espacio en conjunto si tienen cierto grado de impacto en sus decisiones de

compra en el interior de su establecimiento favorito.

Antecedentes nacionales

(Magdalena, 2023), en su investigacion “Relacion del neuromarketing y la decision de
compra del consumidor en polleria roky’s ciudad de piura-2022 ” con la finalidad de examinar las
soluciones particulares en incrementar la experiencia de compra para los posibles clientes,

incentivandolos a tomar decisiones de visita a los establecimientos comerciales, en ofrecer
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productos de calidad junto con un servicio excepcional. La metodologia fue de orientacion
cuantitativa disefio no experimental de corte transversal y nivel correlacional y de tipo de
investigacion de tipo aplicada, con una muestra de 196 clientes a través de un cuestionario que
dio de resultado de 64% expresa que la dimension es por criterios personales, 50% expresa que
la dimension es por criterios psicologicos y el 61% indica que el ambito es por aspectos
socioculturales. Se concluyd una conexion estadisticamente considerable (0.000 < 0.05) de
naturaleza moderadamente positiva (RS= 0.627) con respecto a las variables neuromarketing y
decision de compra con intervencion de los consumidores. Esto sugirido que de forma gradual el
neuromarketing aumenta, el rango de decision de compra de los consumidores en la polleria
Roky’s se incrementara de manera proporcional.

(Herrera, 2022), en su investigacion” Valor de marca en el comportamiento del
consumidor de restaurantes tradicionales de Catacaos en la ciudad de Piura 2021” con el objetivo
de analizar el interés por acercarse al consumidor para satisfacer sus necesidades y preferencias,
usando estrategias que otorguen un valor de marca positivo y logrando asi que el ambiente sea
destacado frente a la competencia. Por ello utilizd orientacion cuantitativa con disefio no
experimental y nivel descriptivo; basado en un grupo representativo de 384 consumidores
frecuentes que se considerd para aplicar la encuesta empleando el cuestionario que generd el
72.9% consideran que la calidad a la asistencia al cliente y la infraestructura son factores
motivadores para visitar los restaurantes tradicionales de Catacaos, y el 46.1% prefiere optar
como primera eleccion cuando las personas visitan Catacaos a los restaurantes tradicionales. Se
concluy6 que existe vinculacion con las conductas del consumidor en relacion en la influencia de
la marca positiva y la lealtad en restaurantes tradicionales de Catacaos.

(Rios et al., 2022), en su investigacion “Factores que influyen en el comportamiento del
consumidor al asistir a un restaurante en Lima Metropolitana durante la pandemia del COVID-19
con el proposito de estudiar los nuevos habitos de consumo que los clientes exhiben al visitar un
restaurante. La metodologia con una orientacion mixta de disefio no experimental, basado en un
grupo conformado por 260 clientes, en la que se aplico el cuestionario entre hombres y mujeres
con edades promedio de 29 afios, y como resultado en uno de los factores el 65.8% los clientes
perciben que hay un cierto aumento en los precios durante la pandemia. Se concluy6 para aceptar
este aumento debe mantenerse en el ambito del alcance de pago de los comensales, no ser extremo
y justificarse con las medidas adecuadas.

(Rondoy, 2021), en su investigacion “Gestion de Calidad y Neuromarketing en las Mype
rubro restaurantes de las Lomas-Piura, afio 2021” con el propdsito de revelar los dilemas
administrativos en las Mypes para que tengan la capacidad de mejorar y expandirse en el rubro
asociado al mercado. La metodologia fue con orientacion cuantitativa de tipo de estudio
descriptivo con disefio no experimental, basado en un grupo de estudio de 68 clientes que dio

resultado a través del instrumento del cuestionario con un 93%, 91%, 79% y 72% de personal
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afectivo, accesibles precios, proporciona ofertas y insight respectivamente. Se concluy6 que los
tipos de neuromarketing que adoptan en las Mypes son interés, reaccion emocional, entorno y
conocimiento previo para satisfacer a los clientes.

(Guarnizo, 2022), en su investigacion “Caracterizacion de gestion de calidad y
neuromarketing en las MYPE - rubro restaurantes de cuadra 2 en av. Grau - Piura, 2022 con el
objetivo de detectar componentes de gestion de calidad en las Mype y brindar calidad. Por ello
emple6 una metodologia de orientacion cuantitativa con nivel descriptivo y disefio no
experimental, con una muestra de 68 clientes por medio del instrumento que se aplicé un
cuestionario dando un resultado en los elementos de neuromarketing de 85.3% indicoé que los
estados afectivos tienen gran impacto, el 80.9% considera la marca, el 75% tiene la facultad de
rememorar y el 73.5% indic6 que los avisos tienen una gran influencia; y un resultado en tipos de
neuromarketing el 88.2% se siente atraido por los sabores, el 85.3% por los aromas, el 80.9%
considera que los matices tienen mucha influencia, el 75% consideran las melodias, el 73.5%
indico que las ilustraciones pueden influir y el 70.6% considera las perspectivas. Se concluyo6 que

el neuromarketing es fundamental para identificar las expectativas de los consumidores.

Antecedentes locales

(Gonzalo, 2023), segin su investigacion ‘“Neuromarketing y comportamiento del
consumidor en una empresa privada, Chincha, 2022” con el objetivo de relacionar el
neuromarketing visual, auditivo y kinestésico con las conductas del consumidor por medio de
dimensiones relativas en mecanismos publicitarios, tuvo metodologia hipotético deductivo de
nivel descriptivo con disefio no experimental con orientaciéon cuantitativa, utilizo cuestionario
basado en un grupo de estudio de 100 consumidores con un resultado de 51% que se sienten
influenciados con las dimensiones relativas como patrones de comportamiento, se concluyd que
el neuromarketing es una estrategia para llegar al consumidor por medio de la percepcion y
procesos cerebrales en identificar sus patrones de comportamiento para plasmarlos en mensajes.

(De la Cruz y Tasayco, 2023), segun su investigacion “El neuromarketing y la decision
de compra en la polleria rudy’s, en el distrito de pueblo nuevo, ciudad de chincha, 2023 con el
propésito de relacionar ambas variables para que cubra de igual manera el campo del
neuromarketing como el proceso de determinacion de compra. Tuvo metodologia de disefio no
experimental, de tipo bésica, con un nivel correlacional y de orientacion cuantitativa; a partir de
una seleccion de 255 personas, y para reunir registro se recurrio a la encuesta y a un cuestionario;
que se obtuvo 45,49% que manifiesta con regularidad influye el espacio sonoro para generar una
experiencia mas agradable al momento de consumir en la polleria y un 45,49% expresa con
frecuencia que la polleria tiene consideracion con sus gustos. Se concluyd, el neuromarketing
impacta de manera favorable en la situacion vivida de los consumidores, lo que ayuda a mejorar

su grado de complacencia y en su decision de compra.
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(Cartagena, 2022), seglin su investigacion “Marketing mix y comportamiento de compra
de los consumidores de la Polleria Norys Chincha — Ica, 2021” con el proposito de evaluar los
procesos de eleccion estratégica del comportamiento del consumidor, utilizando método
descriptivo correlacional con disefio no experimental con orientacién cuantitativa por medio del
instrumento de recopilacion de datos, que se obtuvo en una seleccion representativa de 123
clientes con 38.2% eficiente en la decision de compra, 34.1% de evaluacidn de la alternativa, 61%
de busqueda de informacion y 61% de reconocimiento de necesidad; se afirmé que el marketing
mix implica en las formas de consumo para la toma de decisiones con respecto a sus expectativas.

(Poma, 2021), en su investigacion “Marketing digital y decisién de compra en los clientes
de la empresa Rojas Market E.ILR.L en el Cercado de Ica, 2021 con la finalidad interpretar y
acercar a los clientes a través de tecnologia. Se emple6 la metodologia de tipo no experimental
con nivel descriptivo y disefio correlacional, con una seleccion representativa de 383 clientes a
través del cuestionario que da resultado de 89% en diferentes agentes y perspectiva de los clientes
que influyen durante el proceso de compra. Se concluyd, el factor social establecié una relacion
con el cliente que vuelva a reiterar igual experiencia generando un mayor impacto.

(Pozo, 2020), seglin su investigacion “Neuromarketing y Publicidad para las pequefias
empresas emergentes en la ciudad de chincha alta, 2020” con la finalidad de comprender los
estimulos de la captacion del cliente que influyen en su comportamiento a través de la publicidad;
utilizd6 metodologia de tipo aplicada y descriptica, disefio no experimental y transversal que
recurrié un cuestionario de preguntas cerradas con una muestra de 390 pequefias empresas con
operacion comercial al menos de 3 afios, dio como resultado una correlacion moderada y positiva
(Pearson =0.458); se concluyd que los lideres de las pequefias empresas deben aplicar
emocionalidad en las campaifias publicitarias para llegar a sus consumidores frente a la percepcion
del realismo.

En funcién de lo mencionado anteriormente, se definid el siguiente problema general:
(De qué manera el Neuromarketing se relaciona con el comportamiento del consumidor de las
Pollerias de la ciudad Ica, 2025?.

Asimismo, los problemas especificos: (P1) ;De qué manera el neuromarketing visual se
relaciona con el comportamiento del consumidor de las Pollerias de la ciudad Ica, 20257; (P2)
(De qué manera el neuromarketing auditivo se relaciona con el comportamiento del consumidor
de las Pollerias de la ciudad Ica, 20257 y P(3) (De qué manera el neuromarketing kinestésico se

relaciona con el comportamiento del consumidor de las Pollerias de la ciudad Ica, 2025?

Justificacion
La justificacion del presente estudio fue a nivel teérico, dado que las Pollerias de la ciudad
de Ica aporta de forma constructiva al ambito académico, facilitando la adquisicion de

conocimiento sobre el Neuromarketing y comportamiento del consumidor, en relacion con eso
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radica en su potencial como referencia para investigaciones futuras, dado que implica una
exhaustiva revision y andlisis de diversos articulos cientificos, libros y tesis correspondientes con
las variables en estudio; que pretenden dar a saber los componentes que condicionan en las
conductas del consumidor para decidir en comprar el bien o servicio. Asimismo, la justificacion
practica permitié solucionar aquellos problemas que tienen la empresa, en poder emplear el
Neuromarketing para analizar y conectar con el consumidor, para ello se emple6 cuestionario que
se encuestaron 148 personas, un numero adecuado para avalar la validez de los resultados y la
representatividad del universo definido; esto aportd recomendaciones que la empresa pueda
aplicar a través de herramientas para mejorar el vinculo con el consumidor, que influya con
efectos positivos en la empresa. También la justificacion social fue de gran aporte para la creciente
demanda de comprender y predecir las determinaciones de proceso de adquisicion de los
consumidores.

Con respecto a lo establecido se defini6 el siguiente objetivo general: Determinar si
existe relacion entre el Neuromarketing y el comportamiento de las Pollerias de la ciudad Ica,
2025.

En tanto, los objetivos especificos: (O1) Analizar si existe relacion entre el
neuromarketing visual y el comportamiento del consumidor de las Pollerias de la ciudad Ica,
2025; (02) Examinar si existe relacion entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento del
consumidor de las Pollerias de la ciudad Ica, 2025 y (O3) Identificar si existe relacion entre el
neuromarketing kinestésico y el comportamiento del consumidor de las Pollerias de la ciudad Ica,
2025.

Al mismo tiempo, se defini6 la hipdtesis general: El Neuromarketing se relaciona
positivamente con el comportamiento del consumidor de las Pollerias de la ciudad Ica, 2025.

La hipotesis especificas fueron: (H1) El neuromarketing visual se relaciona positivamente
con el comportamiento del consumidor de las Pollerias de la ciudad Ica, 2025; (H2) El
neuromarketing sensorial se relaciona positivamente con el comportamiento del consumidor de
las Pollerias de la ciudad Ica, 2025 y (H3) El neuromarketing kinestésico se relaciona
positivamente con el comportamiento del consumidor de las Pollerias de la ciudad Ica, 2025.

A continuacion, se procedera con el Capitulo II: Estrategia Metodologica, en el que se
presenta tipo, nivel, disefio de la investigacion, poblacion, muestra y las técnicas e instrumentos
aplicados para la obtencion de datos. En el Capitulo III: Resultados, se expone una interpretacion
detallada de la informacion recolectada, acompaiiado de procedimientos estadisticos que
sustentan las hipotesis formuladas. En el Capitulo IV: Discusion, se contrastan los estudios
previos con los hallazgos del presente trabajo, destacando las convergencias y los aportes mas
relevantes. El Capitulo V: Conclusiones reune los principales hallazgos del estudio y expone sus
repercusiones tanto en el contexto practico como en el académico. El Capitulo VI:
Recomendaciones incluye propuestas especificas para optimizar el neuromarketing y el

comportamiento del consumidor de las pollerias de la ciudad de Ica. El Capitulo VII: Referencias

17



bibliograficas retune las fuentes consultadas, Finalmente, el Capitulo VIII: Anexos incorpora los

instrumentos empleados, garantizando la claridad y la fiabilidad del proceso de investigacion.
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1. Estrategia metodolégica
2.1. Tipo, nivel y diseiio de la investigacion
Tipo de investigacion
El presente estudio de investigacion fue de tipo aplicada, ya que su objetivo principal es

solucionar un problema especifico y practico en una situacion real. (Namakforoosh, 2000)

Nivel de la Investigacion
La investigacion fue de nivel correlacional, ya que se formuld las hipdtesis
correlacionales considerando variables como independientes y dependientes; simplemente se

establecieron relaciones entre las dos variables. (Arias y Covinos, 2021)

Disefio de la Investigacion

El disefio fue no experimental de corte transversal, permiti6 recopilar los datos en un solo
momento y de manera Uinica, sin manipular las variables de estudio, lo que resulta equivalente a
tomar una fotografia o radiografia de la realidad investigada. De acuerdo con Arias y Covinos
(2021), este tipo de disefio facilita la descripcion y analisis de las variables tal como se presentan
en su ambito natural. Asimismo, permitié identificar relaciones existentes entre los fendmenos

estudiados en un periodo determinado.

V1: Neuromarketing

M\A r
V2: Comportamiento del consumidor

V2= Comportamiento del consumidor

M= Consumidores

V1= Neuromarketing

R = Relacién causal (influencia)

2.2. Poblacion y Muestra
Poblacion

(Arias y Covinos, 2021), indica que segun Herndndez, Fernandez y Baptista mencionan
que se trata de la totalidad de elementos que coinciden con caracteristicas explicitas, que
constituye el foco de interés de la investigacion, con el motivo de llegar a una conclusion.

La poblacion de estudio fue finita, por lo que para la determinacion del tamaifio de muestra

se empled la formula para poblaciones finitas y estuvo compuesta por 240 consumidores
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frecuentes en las pollerias de la ciudad de Ica, quienes constituyen el universo de andlisis del
presente estudio.
3 Z?xpxqxN

e?x(N—1)+Z%xpxq

n

n: tamafo de muestra

N: tamafio de la poblacion o universo

z: parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza
e: error de estimacion maximo aceptado

p: probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g: (1-p) : probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

Muestra

(Lopez y Fachelli, 2015), nos indica que es un segmento de la poblacion con atributos
especificos, es decir que permite realizar derivaciones y generalizaciones sobre la poblacién en
base a los resultados recopilados del estudio de la muestra.
En el presente estudio la muestra estuvo conformada por 148 consumidores a través de un
muestreo aleatorio simple. Este nlimero de participantes permitio obtener informacion suficiente
y pertinente para la interpretacion en relacion entre el neuromarketing y el comportamiento del

consumidor.

_ 1.96%x 0.5 x 0.5 x240
~0.052x (240 — 1) + 1.96%2x 0.5 x 0.5

n = 148

n

2.3. Técnicas de recoleccion de informacion

Preliminarmente con propoésito investigativo se adopto la técnica de la encuesta, ya que
este nos va permitir adquirir y construir datos con rapidez y efectivo sobre el objeto de estudio.
La encuesta fue empleada como método para recabar la informacidn, consistiendo en un conjunto
de preguntas cerradas y enumeradas, las cuales requieren respuestas seguin una escala de medicion

por parte del encuestado.

Instrumento de recoleccion de datos

(Goémez, 2006) nos menciona que los métodos de recopilacion de datos en la
investigacion cientifica son utilizados de forma variada segun el tipo de investigacion, sus
objetivos y la técnica seleccionada.

En relacion con esta metodologia, el instrumento utilizado conformé un cuestionario

compuesto por 15 preguntas cerradas por cada variable y se encuentra distribuido en sus
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dimensiones, las cuales seran respondidas por las 148 personas de las Pollerias de la ciudad de
Ica durante el presente afio. Dichos cuestionarios estan estructurados como un conjunto de
preguntas secuenciales y coherentes, elaboradas con el fin de captar informacion con el objeto de

estudio y satisfacer los objetivos de la investigacion.

Técnicas de analisis e interpretacion de datos

Con fines investigativos y la interpretacion de la informacion a través del analisis
estadistico descriptiva e inferencial, se empleo el software estadistico SPSS en su edicion 26, asi
como la herramienta informatica Excel version 365. Para la elaboracion de graficos y tablas se
recurrid a técnicas de estadistica descriptiva, mientras que, con fines analiticos inferencial, se

aplicé el procedimiento estadistico Rho de Spearman.
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1. Resultados
3.1. Analisis descriptivos
Figura 1

. Cual es su género?

Frecuencia

Femenino Masculing

NOTA: Encuesta realizada en Octubre, 2025

Tablal

Género de los consumidores de las pollerias de la ciudad de Ica, 2025

Niveles Frecuencia Porcentaje
Masculino (M) 106 71.6
Femenino (F) 42 284

Total 148 100,0

NOTA: Elaboracion realizada por la autora con base en la ficha de encuesta

De acuerdo con los datos presentados, del 100% de los consumidores encuestados, equivalente a
148 personas que acuden a las pollerias de la ciudad de Ica durante el afio 2025, se analizo la
distribucion segun el sexo de los participantes. Los datos resultantes evidenciaron que el 71,6%
de la muestra, correspondiente a 106 consumidores, pertenece al sexo femenino, constituyendo la
mayor proporcion del total de encuestados.

Por otro lado, el 28.4% de los consumidores, equivalente a 42 personas, corresponde al sexo

masculino, representando una proporcion menor dentro de la muestra estudiada. Esta distribucion
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permitié observar una participacion predominantemente femenina en el consumo de productos
ofrecidos por las pollerias de la ciudad de Ica. De forma general, los resultados presentaron que
la mayoria de los consumidores encuestados fueron mujeres, lo cual resulto relevante para la

caracterizacion sociodemografica de la muestra y para el estudio posterior del comportamiento

del consumidor en el &mbito del estudio.

Figura 2

¢ Usted suele visitar la misma polleria o cambia de establecimiento?

o]
O
c
L 1]
3
L5
b
i
Casi siempre lamisma  Siempre la misma Vario segln la ocasi
NOTA: Encuesta realizada en Octubre, 2025
Tabla 2
Visita de los consumidores a la misma polleria o cambia de establecimiento de la
ciudad de Ica, 2025
Niveles Frecuencia Porcentaje
%
Casi siempre la misma 61 41,2
Siempre la misma 19 12,8
Vario segun la ocasion 68 459
Total 148 100,0

NOTA: Elaboracion realizada por la autora con base en la ficha de encuesta
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Del total de 148 consumidores de pollerias de la ciudad de Ica, que representaron el 100% de la
muestra analizada, se evalu¢ la frecuencia con la que los encuestados visitan una misma polleria
o varian su eleccion segin determinadas situaciones. Los resultados obtenidos permitieron
identificar tendencias de comportamiento criticos en relacion con la fidelidad y la variabilidad en
la eleccion del establecimiento.

En primer lugar, se aprecia que el 45.9% de los consumidores, correspondiente a 68 personas,
manifestd que varia de polleria segun la ocasion. Este grupo de encuestados indico que su decision
de consumo no se orienta a un solo establecimiento, sino que estad condicionado a factores
circunstanciales como el tipo de celebracion, la compaiiia, promociones vigentes, cercania del
local u otros aspectos contextuales. Este resultado indicé una conducta flexible en la eleccion del
servicio, lo cual denota una menor estabilidad en la preferencia por una sola polleria.

Por otro lado, el 41.2% de los consumidores, correspondiente a 61 encuestados, sefialdé que casi
siempre visita la misma polleria. Este porcentaje constituye un grupo significativo de la muestra,
el cual despliega una tendencia hacia la recurrencia del consumo en un mismo establecimiento,
aunque sin excluir completamente la posibilidad de cambiar de opcion en determinadas
situaciones. Esta conducta sugirié un nivel intermedio de fidelizacion, donde la experiencia previa
inciden en la eleccion, pero no determina de manera absoluta la decision de compra.

Asimismo, el 12,8% de los consumidores, es decir 19 personas, afirm6 que siempre acude a la
misma polleria. Este grupo, aunque minoritario, refleja un comportamiento de alta fidelidad hacia
un solo establecimiento, lo cual podria estar vinculado a aspectos como la satisfaccién con el
producto, la calidad del servicio, la credibilidad en la marca o la percepcion positiva acumulada
a lo largo del tiempo.

En términos generales, los resultados revelaron que la mayor medida de consumidores se
concentra entre quienes casi siempre visitan la misma polleria, lo que permiti6 concluir que existe
una tendencia predominante hacia la recurrencia en el consumo, aunque acompafiada de cierta
flexibilidad en la eleccion del establecimiento. Esta distribucion porcentual permitié comprender
el comportamiento del consumidor en el ambito de las pollerias de la ciudad de Ica y constituye

un insumo relevante para la interpretacion posterior de las variables en estudio.
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Figura 3

NEUROMARKETING

Frecuencia

bueno malo regular

NOTA: Encuesta realizada en Octubre, 2025

Tabla3

Neuromarketing de los consumidores de las pollerias de la ciudad de Ica, 2025.

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 10 6.8

Malo 6 4,1

Regular 132 89,2

Total 148 100,0

NOTA: Elaboracion realizada por la autora con base en la ficha de encuesta

En el grafico 3 y la Tabla 3 se revelaron los resultados asociados a la percepcion del nivel de
neuromarketing en las pollerias de la ciudad de Ica, segin la opinién de los 148 consumidores
encuestados, quienes representan el 100% de la muestra de estudio. El estudio de los datos
permiti6 identificar como los consumidores valoran la ejecucion de estrategias de neuromarketing
en los establecimientos evaluados.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se revelo que el 89,2% de los consumidores, equivalente
a 132 encuestados, detecta que el nivel de neuromarketing aplicado en las pollerias es regular.
Este resultado representd la mayor proporcion de la muestra, lo cual indicé que, para la mayor
parte de los consumidores, las estrategias relacionadas con estimulos sensoriales, emocionales y

comunicacionales no generan una percepcion destacada ni deficiente, sino intermedia.
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Asimismo, se observo que el 6,8% de los consumidores, correspondiente a 10 personas, considerd
que el nivel de neuromarketing es bueno. Este grupo minoritario percibié de manera positiva las
acciones implementadas por las pollerias, lo cual estd relacionado con una experiencia de
consumo mas favorable en términos de ambientacion, presentacion del producto, comunicacion
visual o atencion recibida.

Por otro lado, el 4,1% de los encuestados, es decir 6 consumidores, calificé el nivel de
neuromarketing como malo. Aunque este porcentaje es reducido en comparacion con las demas
categorias, su presencia resulta relevante, ya que refleja una percepcion desfavorable respecto a
las estrategias empleadas, lo cual podria incidir en la experiencia general del consumidor.

En términos generales, la distribucion porcentual evidencié que la percepcion del neuromarketing
en las pollerias de la ciudad de Ica se concentra predominantemente en un nivel regular, superando
ampliamente a las categorias de nivel bueno y malo. Este comportamiento permitié concluir que,
desde la perspectiva del consumidor, las acciones de neuromarketing aplicadas no alcanzan atn
un nivel altamente favorable, pero tampoco son consideradas deficientes en su totalidad.
Finalmente, los resultados obtenidos constituyeron un insumo fundamental para el analisis
posterior de la variable neuromarketing dentro del estudio, permitiendo comprender el nivel

percibido por los consumidores y su posible relacion con otras variables investigadas.

Figura 4

NEUROMARKETING VISUAL

Frecuencia

bueno regular

NOTA: Encuesta realizada en Octubre, 2025
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Tabla 4

Dimension neuromarketing visual de los consumidores de las pollerias de la ciudad

de Ica, 2025
Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 14 9,5
Malo 7 4,7
Regular 127 85,8
Total 148 100,0

NOTA: Elaboracion realizada por la autora con base en la ficha de encuesta

Segun el Grafico 4 y Tabla 4, se revelaron los resultados asociados a la percepcion del nivel de
neuromarketing visual en las pollerias de la ciudad de Ica, a partir de la opinion de los 148
consumidores encuestados, quienes representan el 100% de la muestra estudiada. Dichos
resultados permiten describir como los elementos visuales empleados por las pollerias son
percibidos por los consumidores durante su experiencia de consumo.

Del analisis de los datos se evidencid que el 85.8% de los consumidores, equivalente a 127
personas, percibe que el nivel de neuromarketing visual es regular. Este porcentaje constituyo la
mayor proporcion de la muestra, lo que manifiesta que, para la mayoria de los encuestados, los
estimulos visuales tales como la presentacion del local, el disefio del ambiente, la iluminacion,
los colores, la disposicion del mobiliario y la presentacion del producto no generan una percepcion
altamente favorable ni desfavorable, sino intermedia.

Asimismo, el 9.5% de los consumidores, correspondiente a 14 encuestados, califico el nivel de
neuromarketing visual como bueno. Este grupo consideré que los elementos visuales utilizados
por las pollerias resultan adecuados y contribuyen positivamente a su experiencia, generando una
percepcion mas atractiva del establecimiento y del producto ofrecido.

Por otro lado, el 4,7% de los consumidores, es decir 7 personas, consider6 que el nivel de
neuromarketing visual es malo. Aunque este porcentaje es reducido, reflejo la existencia de una
percepcion negativa en relacion con los estimulos visuales, lo cual puede influir en la valoracion
general del servicio recibido.

En términos generales, la asignacion porcentual de los resultados mostré que la percepcion del
neuromarketing visual en las pollerias de la ciudad de Ica se concentra mayoritariamente en un
nivel regular, superando ampliamente a las categorias de nivel bueno y malo. En consecuencia,
se concluyo que, desde la percepcion de los consumidores, el neuromarketing visual aplicado por
las pollerias de la ciudad de Ica presenta un nivel regular, constituyendo en un aspecto relevante

para el analisis integral de la variable neuromarketing dentro del estudio.
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Figura 5

NEUROMARKETING SENSORIAL

Frecuencia

buenc malo regular

NOTA: Encuesta realizada en Octubre, 2025

Tabla 5

Dimension neuromarketing sensorial de los consumidores de las pollerias de la

ciudad de Ica,2025
Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 9 6,1
Malo 13 8,8
Regular 126 85,1
Total 148 100,0

NOTA: Elaboracion realizada por la autora con base en la ficha de encuesta

Segun el Grafico 5 y la Tabla 5 se presentan los resultados asociados con la percepcion del nivel
de neuromarketing sensorial en las pollerias de la ciudad de Ica, a partir de la opinion de los 148
consumidores encuestados, quienes constituyeron el 100% de la muestra de estudio. Estos
resultados permitieron describir como los estimulos sensoriales empleados por las pollerias son
percibidos durante la experiencia de consumo.

Del anélisis de los datos se evidencio que el 85,1% de los consumidores, equivalente a 126

personas, percibe que el nivel de neuromarketing sensorial es regular. Este resultado represento
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la mayor proporcion de la muestra, lo que revela que, para la mayor parte de los encuestados, los
estimulos sensoriales vinculados al aroma, sabor, sonido, temperatura y otras sensaciones
presentes en el establecimiento no generan una percepcion altamente favorable ni desfavorable,
sino intermedia.

Por otro lado, se observd que el 6,1% de los consumidores, correspondiente a 9 encuestados,
consider6 que el nivel de neuromarketing sensorial es bueno. Este grupo percibe de manera
positiva los estimulos sensoriales ofrecidos por las pollerias, los cuales podrian cooperar a una
experiencia de consumo mas agradable y satisfactoria.

Asimismo, el 8.8% de los consumidores, es decir 13 personas, calificéd el nivel de neuromarketing
sensorial como malo. Aunque este porcentaje es menor en relacion con la categoria regular, resulta
relevante, ya que evidencia la presencia de percepciones negativas respecto a los estimulos
sensoriales, lo cual puede influir en la valoracion general del servicio recibido.

En términos generales, la asignacion porcentual de los resultados mostré que la percepcion del
neuromarketing sensorial en las pollerias de la ciudad de Ica se concentra predominantemente en
un nivel regular, superando a las categorias de nivel bueno y malo. En consecuencia, se concluy 6
que el neuromarketing sensorial detectado por los consumidores presenta un nivel regular,
constituyéndose en un elemento importante para el analisis integral de la variable neuromarketing

dentro del estudio.

Figura 6

NEUROMARKETING KINESTESICO

Frecuencia

bueno malo regular

NOTA: Encuesta realizada en Octubre, 2025
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Tabla 6

Dimension neuromarketing kinestésico de los consumidores de las pollerias de la ciudad de

Ilca, 2025
Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 16 10,8
Malo 6 4,1
Regular 126 85,1
Total 148 100,0

NOTA: Elaboracion realizada por la autora con base en la ficha de encuesta

Seglin el Grafico 6 y la Tabla 6, se evidencio en los resultados asociados con la percepcion del
nivel de neuromarketing kinestésico en las pollerias de la ciudad de Ica, considerando la opinién
de los 148 consumidores encuestados, quienes representan el 100% de la muestra de estudio.
Dichos resultados permitieron describir la valoracion que realizan los consumidores respecto a
los estimulos kinestésicos presentes durante su experiencia de consumo.

Del analisis de los datos se percibe que el 85,1% de los consumidores, equivalente a 126 personas,
percibe que el nivel de neuromarketing kinestésico es regular. Este resultado constituy6 la mayor
proporcion de la muestra, lo que revelaron que, para la mayoria de los encuestados, los estimulos
relacionados con la comodidad, la interaccion fisica con el producto, la disposicion del espacio,
la facilidad de movimiento dentro del local y la interaccion con el entorno no generan una
percepcidn altamente positiva ni negativa, sino intermedia.

Por su parte, el 10,8% de los consumidores, correspondiente a 16 encuestados, considero que el
nivel de neuromarketing kinestésico es bueno. Este grupo percibié de manera favorable los
elementos kinestésicos, los cuales podrian cooperar a una experiencia de consumo mas comoda
y satisfactoria dentro del establecimiento.

Asimismo, el 4,1% de los consumidores, es decir 6 personas, califico el nivel de neuromarketing
kinestésico como malo. Aunque este porcentaje es reducido, su presencia resulta relevante, ya que
evidencio la existencia de percepciones desfavorables respecto a los estimulos kinestésicos, lo
cual puede influir en la evaluacidon general del servicio recibido.

En términos generales, la distribucion porcentual mostrd que la percepcion del neuromarketing
kinestésico en las pollerias de la ciudad de Ica se concentra mayoritariamente en un nivel regular,
superando ampliamente a las categorias de nivel bueno y malo. En consecuencia, se concluye
que, desde la percepcion de los consumidores, el neuromarketing kinestésico aplicado por las
pollerias de la ciudad de Ica presenta un nivel regular, constituyendo en un aspecto relevante para

el analisis integral de la variable neuromarketing dentro del estudio.
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Figura 7

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Frecuencia

bueno malo regular

NOTA: Encuesta realizada en Octubre, 2025

Tabla 7

Comportamiento de los consumidores de las pollerias de la ciudad de Ica, 2025

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 7 4,7

Malo 5 34

Regular 136 91,9

Total 148 100,0

NOTA: Elaboracion realizada por la autora con base en la ficha de encuesta

Segun el Grafico 7 y la Tabla 7, se evidencio los resultados asociados al nivel del comportamiento
del consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica, de acuerdo con la percepcion de los 148
consumidores encuestados, quienes representan el 100% de la muestra estudiada. Estos resultados
permitieron describir la manera en que los consumidores evalian su propio comportamiento de
consumo en relacion con las pollerias.

Del analisis de los datos se evidencid que el 91,9% de los consumidores, equivalente a 136
personas, percibe que el comportamiento del consumidor se localiza en un nivel regular. Este
resultado constituy6 la mayor proporcion de la muestra, lo que revelan que, para la mayoria de

los encuestados, las decisiones de compra, la frecuencia de consumo, la preferencia por
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determinadas pollerias y la disposicion a repetir la experiencia no se manifiestan de manera
altamente favorable ni desfavorable, sino en un nivel intermedio.

Por otro lado, se observa que el 4,7% de los consumidores, correspondiente a 7 encuestados,
califico el comportamiento del consumidor como bueno. Este grupo consideré que su
comportamiento de consumo refleja una mayor satisfaccion con el servicio recibido, una
preferencia definida por determinados establecimientos y una mayor disposicion a repetir la
compra.

Asimismo, el 3,4% de los consumidores, es decir 5 personas, consideré que el comportamiento
del consumidor se sitiia en un nivel malo. Aunque este porcentaje es reducido, resulta relevante,
ya que evidencio la existencia de percepciones negativas relacionadas con la experiencia de
consumo, las decisiones de compra o la satisfaccion general con las pollerias.

En términos generales, la asignacion porcentual de los resultados mostré que la percepcion del
comportamiento del consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica se concentra
predominantemente en un nivel regular, superando ampliamente a las categorias de nivel bueno
y malo. En consecuencia, se concluye que, desde la percepcion de los consumidores, el
comportamiento del consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica presenta un nivel regular,
constituyéndose en un aspecto clave para la interpretacion integral de la variable comportamiento

del consumidor dentro del estudio.

Figura 8

RECONOCIMIENTO DE NECESIDAD

Frecuencia

bueno malo regular

NOTA: Encuesta realizada en Octubre, 2025
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Tabla 8

Dimensiones Reconocimiento de Necesidad de los consumidores de las pollerias de la ciudad de

lca,2025

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 8 5,4

Malo 10 6,8

Regular 130 87,8

Total 148 100,0

NOTA: Elaboracion realizada por la autora con base en la ficha de encuesta

Segun el Grafico 8 y la Tabla 8, se exponen los resultados asociados al nivel del reconocimiento
de la necesidad en las pollerias de la ciudad de Ica, de acuerdo con la percepcion de los 148
consumidores encuestados, quienes representaron el 100% de la muestra de estudio. Estos
resultados permitieron describir como los consumidores identificaron y reconocieron la necesidad
de consumir productos ofrecidos por las pollerias.

Del analisis de los datos se evidencid que el 87,8% de los consumidores, equivalente a 130
personas, percibe que la identificacion de la necesidad se encuentra en un nivel regular. Este
resultado constituye la mayor proporcion de la muestra, lo que evidencid que, para la mayor parte
de los encuestados, el proceso inicial de decision de compra, relacionado con la identificacion del
deseo o necesidad de consumir en una polleria, no se manifiesta de manera claramente definida
ni deficiente, sino en un nivel intermedio.

Por su parte, el 5,4% de los consumidores, correspondiente a 8 encuestados, considerd que el
reconocimiento de la necesidad es bueno. Este grupo percibié de forma positiva el momento en
que surge la necesidad de consumo, lo cual podria estar asociado a estimulos internos o externos
que motivan de manera clara la decision de acudir a una polleria.

Asimismo, el 6.8% de los consumidores, es decir 10 personas, califico el reconocimiento de la
necesidad como malo. Aunque este porcentaje es menor en contraste con la categoria regular,
resulta relevante, ya que evidencio la presencia de limitaciones en el desarrollo de identificacién
de la necesidad de consumo, lo cual puede incidir en la decision de compra.

En términos generales, la distribucion porcentual de los resultados muestra que la percepcion del
reconocimiento de la necesidad en las pollerias de la ciudad de Ica se concentro
predominantemente en un nivel regular, superando a las categorias de nivel bueno y malo. En

consecuencia, se concluyo que, desde la perspectiva de los consumidores, el reconocimiento de
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Frecuencia

la necesidad en las pollerias de la ciudad de Ica presenta un nivel regular, constituyéndose en un

elemento relevante dentro del estudio del comportamiento del consumidor.

Figura 9

DECISION DE COMPRA

125 ¢

100 {0
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25

bueno malo regular

NOTA: Encuesta realizada en Octubre, 2025

Tabla 9

Dimension decision de compra de los consumidores de las pollerias de la ciudad de

Ilca,2025
Niveles Frecuencia Porcentaje
%
Bueno 9 6,1
Malo 7 4,7
Regular 132 89,2
Total 148 100,0

NOTA: Elaboracion realizada por la autora con base en la ficha de encuesta

Segun el Grafico 9 y la Tabla 9, se muestran los resultados asociados al nivel de la decision de
compra en las pollerias de la ciudad de Ica, de acuerdo con la percepcion de los 148 consumidores

encuestados, quienes representan el 100% de la muestra de estudio. Estos resultados permiten
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describir como los consumidores evaluaron el momento en que toman la decision final de adquirir
el producto ofrecido por las pollerias.

Del analisis de los datos se evidencid que el 89,2% de los consumidores, equivalente a 132
personas, percibe que la decision de compra se situa en un nivel regular. Este resultado constituy6
la mayor proporcion de la muestra, lo que evidencia que, para la mayor parte de los encuestados,
el proceso de eleccion del establecimiento, del producto y del momento de compra no se
desarrolla de manera completamente favorable ni desfavorable, sino en un nivel intermedio.

Por su parte, el 6,1% de los consumidores, correspondiente a 9 encuestados, considerd que la
decision de compra es buena. Este grupo reconoce que su decision de consumo se ve afectada
positivamente debido a factores como la experiencia previa, la perspectiva del producto, la
atencion recibida o la confianza en la polleria elegida.

Asimismo, el 4,7% de los consumidores, es decir 7 personas, califico la decision de compra como
mala. Aunque este porcentaje es reducido, resulta relevante, ya que reflejo la existencia de
percepciones negativas en el momento de decidir la compra, lo cual puede estar asociado a
insatisfaccion, dudas o falta de estimulos adecuados.

En términos generales, la asignacion porcentual de los resultados muestra que la percepcion de la
decision de compra en las pollerias de la ciudad de Ica se concentra predominantemente en un
nivel regular, superando a las categorias de nivel bueno y malo. En consecuencia, se concluy o
que, desde la perspectiva de los consumidores, la decision de compra en las pollerias de la ciudad
de Ica presenta un nivel regular, constituyendo en una dimension clave dentro del andlisis del

comportamiento del consumidor.

Figura 10

ASPECTOS DE COMPRA

Frecuencia

bueno malo regular

NOTA: Encuesta realizada en Octubre, 2025

35



Tabla 10

Dimension aspectos de compra de los consumidores de las pollerias de la ciudad de

Ica,2025
Niveles Frecuencia Porcentaje
%
Bueno 8 5,4
Malo 5 3,4
Regular 135 91,2
Total 148 100,0

NOTA: Elaboracion realizada por la autora con base en la ficha de encuesta

Segtin el Grafico 10 y la Tabla 10, se exponen los resultados asociados al nivel del aspecto de
compra en las pollerias de la ciudad de Ica, de acuerdo con la percepcion de los 148 consumidores
encuestados, quienes representan el 100% de la muestra de estudio. Estos resultados permitieron
describir como los consumidores valoran los elementos relacionados con el acto de compra dentro
de las pollerias.

Del anélisis de los datos se evidencio que el 91,2% de los consumidores, equivalente a 135
personas, percibido que el aspecto de compra se encuentra en un nivel regular. Este resultado
constituy6 la mayor proporcion de la muestra, lo que sefiala a la mayor parte de los encuestados,
factores como el proceso de atencion, la forma de pago, el tiempo de espera, la precision en la
informacién brindada y la facilidad para concretar la compra no generan una percepcion altamente
favorable ni desfavorable, sino intermedia.

Por otro lado, se observé que el 5,4% de los consumidores, correspondiente a 8 encuestados,
considera que el aspecto de compra es bueno. Este grupo percibido de manera positiva los
elementos que intervienen en el momento de realizar la compra, lo cual podria estar relacionado
con una atencion eficiente, rapidez en el servicio o facilidad en los medios de pago.

Asimismo, el 3,4% de los consumidores, es decir 5 personas, califica el aspecto de compra como
malo. Aunque este porcentaje es reducido, resulta relevante, ya que refleja la existencia de
percepciones negativas respecto al proceso de compra, lo cual puede influir en la complacencia
del consumidor y en su intencidon de volver a consumir.

En términos generales, la asignacion porcentual de los resultados mostrd que la percepcion del
aspecto de compra en las pollerias de la ciudad de Ica se concentra predominantemente en un
nivel regular, superando ampliamente a las categorias de nivel bueno y malo. En consecuencia,

se concluy6 que, desde la percepcion de los consumidores, el aspecto de compra en las pollerias
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de la ciudad de Ica presenta un nivel regular, constituyéndose en una dimension importante dentro

del analisis del comportamiento del consumidor.

3.2. Analisis inferencial
Contratacion de la hipdtesis con los resultados
Pruebas de normalidad

Tabla 11
Prueba de normalidad

Hipotesis estadistica

Hipotesis nula Valor p>0.05 Los datos siguen una distribucion normal
Hipétesis alternativa Valor p<0.05 Los datos no siguen una distribucion
normal

Segun la regla de decision para establecer si nuestros datos tienen una distribucion normal, su p
valor o nivel de Significancia debe ser mayor a 0.05; y en el caso que nuestros datos incluya una

distribuciéon no normal, el p valor o nivel de Significancia debe ser menor o igual a 0.05.

Tabla 12
Pruebas de normalidad para las variables
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
NEUROMARKETING 180 148 ,000 856 148 ,000
NEUROMARKETING VISUAL 258 148 ,000 856 148 ,000
NEUROMARKETING SENSORIAL 192 148 ,000 ,905 148 ,000
NEUROMARKETING KINESTESICO 278 148 ,000 815 148 ,000
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 205 148 ,000 872 148 ,000
RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD 231 148 ,000 883 148 ,000
DECISION DE COMPRA 245 148 ,000 871 148 ,000
ASPECTOS DE COMPRA 264 148 ,000 839 148 ,000

Nota: Dado que el total de encuestados es de 148, se consideraran los resultados de la prueba
kolmogorov-Smirnov. Segun el andlisis de la tabla 12, el valor de significancia (Sig.) para las
variables “Neuromarketing” y “Comportamiento del consumidor” fue 0,000 y 0.000

respectivamente, que fueron <0.05. Esto sefiala que dichas variables y sus dimensiones
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(Neuromarketing visual, Neuromarketing sensorial, Neuromarketing kinestésico,
reconocimiento de necesidad, decision de compra y aspectos de compra) no siguen una
distribucién normal. Por lo tanto, se adoptaréa el coeficiente rho de Spearman para la prueba de

hipotesis.

Prueba de hipotesis general
Hipotesis de investigacion
Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing y el comportamiento del consumidor

de las pollerias de la ciudad de Ica, 2025.

HO: No Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing y el comportamiento del
consumidor
Ha: Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing y el comportamiento del

consumidor

Tabla 13

Correlacion Rho de Spearman entre el neuromarketing y comportamiento del consumidor

n=148 Comportamiento del consumidor
p p-valor
Neuromarketing 0.603 0.000

Como se observa en la Tabla 13, se evidencian los datos derivados del analisis estadistico
correspondiente a la contrastacion de la hipdtesis general, la cual evaliia la relacion entre la
variable neuromarketing y el comportamiento del consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica,
durante el ano 2025. Para dicho analisis se utilizd una prueba estadistica de correlacion,
considerando un nivel de significancia de 0.05.

Los resultados adquiridos evidenciaron que el p-valor es igual a 0.000, el cual es menor al nivel
de significancia establecido (0.05). Este resultado indica que existe suficiente evidencia
estadistica para rechazar la hipotesis nula (Ho) y, en consecuencia, aceptar la hipdtesis alternativa
(H\) planteada en el estudio. Por lo tanto, se confirma la existencia de una relacion significativa
entre las variables analizadas.

Asimismo, el andlisis estadistico demostré que la relacion entre el neuromarketing y el

comportamiento del consumidor es positiva y directa, lo que significa que ambas variables se
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mueven en el mismo sentido. En ese contexto, cuando el nivel de neuromarketing percibido por
los consumidores aumenta, también se percibe un incremento favorable en el comportamiento del
consumidor dentro de las pollerias evaluadas.

Este resultado evidencié que las estrategias de neuromarketing aplicadas, tales como estimulos
visuales, sensoriales, emocionales y kinestésicos, guardan una relacion significativa con las
decisiones, actitudes y conductas de consumo de los clientes.

En términos generales, los datos permiten afirmar que el neuromarketing incidié en el
comportamiento del consumidor, lo cual respalda empiricamente el planteamiento teodrico
formulado al inicio del estudio. En consecuencia, se concluyd que la hipotesis general ha sido
demostrada, confirmandose que una mejor aplicacion del neuromarketing se asocia con un

comportamiento del consumidor mas favorable en las pollerias de la ciudad de Ica, 2025.

Prueba de la primera hipotesis especifica

Hipétesis de investigacion

Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing visual y el comportamiento del
consumidor de las pollerias de la ciudad de Ica, 2025.

HO: No Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing visual y el comportamiento
del consumidor

Ha: Existe una relacién significativa entre el Neuromarketing visual y el comportamiento del

consumidor

Tabla 14

Correlacion Rho de Spearman entre €l Neuromarketing visual y el comportamiento del

consumidor
n=148 Comportamiento del consumidor
p p-valor
Neuromarketing visual 0.641 0.000

Como se muestra en la Tabla 14, se manifiestan los datos derivados del analisis estadistico
realizado para la constratacion de la primera hipétesis especifica, la cual tiene como proposito
determinar el vinculo existente entre el neuromarketing visual y el comportamiento del
consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica, durante el afio 2025. Para este analisis se considerd

un nivel de significancia de 0.05, criterio establecido para la toma de decisiones estadisticas.
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Los resultados obtenidos evidenciaron que el p-valor es igual a 0.000, valor que resulta menor al
nivel de significancia establecido (0.05). Este resultado posibilita rechazar la hipotesis nula (Ho)
y aceptar la hipotesis alternativa (Hi), confirmando asi la existencia de una relacion
estadisticamente significativa entre las variables analizadas.

Asimismo, el analisis de correlacion demostrd que la relacion entre el neuromarketing visual y el
comportamiento del consumidor es positiva y directa, lo que implica que las dos partes variables
se desplazan en el mismo sentido. En este contexto, a medida que se incrementa el nivel del
neuromarketing visual percibido por los consumidores, se observa una mejora en su
comportamiento de consumo dentro de las pollerias evaluadas.

La magnitud considerable de la correlacion indica que los elementos visuales, tales como la
ambientacion del local, la presentacion del producto, el uso de colores, la iluminacién y el disefio
del espacio, guardan una relacion relevante con las decisiones y actitudes de los consumidores.
Estos resultados evidenciaron la importancia del componente visual como estimulo influyente en

el comportamiento del consumidor.

En términos generales, los resultados adquiridos concedieron afirmar que el neuromarketing
visual incide de forma significativa en el comportamiento del consumidor, respaldando
empiricamente el planteamiento formulado en la investigacion. En consecuencia, se concluy6 que
la primera hipotesis especifica ha sido confirmada, demostrando que un mayor nivel de
neuromarketing visual se asocia con un comportamiento del consumidor més favorable en las

pollerias de la ciudad de Ica, 2025.

Prueba de la primera hipotesis especifica

Hipotesis de investigacion

Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing sensorial y el comportamiento del

consumidor de las pollerias de la ciudad de Ica, 2025.

HO: No Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing sensorial y el comportamiento
del consumidor
Ha: Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing sensorial y el comportamiento del

consumidor
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Tabla 15

Correlacion Rho de Spearman entre €l Neuromarketing sensorial y el comportamiento del

consumidor
n=148 Comportamiento del consumidor
P p-valor
Neuromarketing sensorial 0471 0.000

Como se muestra en la Tabla 15, se evidencian los datos derivados del analisis estadistico
realizado para la contrastacion de la segunda hipoétesis especifica, la cual tuvo como finalidad
detectar el vinculo existente entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento del
consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica, durante el afio 2025. Para dicho analisis se
considero6 un nivel de significancia de 0.05, el cual posibilitd establecer criterios objetivos para la
toma de decisiones estadisticas.

Los resultados adquiridos evidencian que el p-valor es igual a 0.000, valor que resulta menor al
nivel de significancia establecido (0.05). En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis alternativa (H.), confirmando la existencia de una relacion estadisticamente
significativa entre las variables analizadas.

Asimismo, el analisis de correlacion sefiala que la conexion entre el neuromarketing sensorial y
el comportamiento del consumidor es positiva y directa, lo que conlleva que ambas variables se
desplazan en el mismo sentido. Ademas, la magnitud de la correlacion es positiva media, lo cual
indica una relaciéon moderada entre los estimulos sensoriales y el comportamiento de consumo.
Este resultado evidenciod que los estimulos sensoriales, tales como el aroma, el sabor, el sonido
ambiental y otras sensaciones percibidas durante la experiencia de consumo, guardan una relacion
significativa con las decisiones, actitudes y conductas de los consumidores en las pollerias
evaluadas. Conforme que el nivel de neuromarketing sensorial percibido se incrementa, también
se observa una mejora en el comportamiento del consumidor.

En términos generales, los resultados adquiridos facilitaron afirmar que el neuromarketing
sensorial incide de manera significativa en el comportamiento del consumidor, respaldando
empiricamente el planteamiento formulado en la investigacion. En consecuencia, se concluye que
la segunda hipotesis especifica ha sido confirmada, demostrando que un mayor nivel de
neuromarketing sensorial se asocia con un comportamiento del consumidor mas favorable en las

pollerias de la ciudad de Ica, 2025.
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Prueba de la primera hipotesis especifica

Hipétesis de investigacion

Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing kinestésico y el comportamiento del
consumidor de las pollerias de la ciudad de Ica, 2025.

HO: No Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing Kinestésico y el
comportamiento del consumidor

Ha: Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing kinestésico y el comportamiento

del consumidor

Tabla 16

Correlacion Rho de Spearman entre el Neuromarketing kinestésico y el comportamiento del

consumidor
n=148 Comportamiento del consumidor
p p-valor
Neuromarketing kinestésico 0.575 0.000

Como se muestra en la Tabla 16, se evidencian los datos derivados del analisis estadistico
realizado para la contrastacion de la tercera hipotesis especifica, cuyo objetivo fue establecer la
conexion existente entre el neuromarketing kinestésico y el comportamiento del consumidor en
las pollerias de la ciudad de Ica, durante el afio 2025. Para este analisis se considerd un nivel de
significancia de 0.05, el cual permitié establecer criterios estadisticos confiables para la toma de
decisiones.

Los resultados adquiridos evidenciaron que el p-valor es igual a 0.000, valor que resulta menor al
nivel de significancia establecido (0.05). En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se
acepta la hipdtesis alternativa (Hi), confirmandose asi la existencia de una relacion
estadisticamente significativa entre las variables analizadas.

Asimismo, el analisis de correlacion demuestra que el vinculo entre el neuromarketing kinestésico
y el comportamiento del consumidor es positiva y directa, lo que indica que ambas variables se
desplazan de igual manera. Ademas, la magnitud considerable de la correlacion evidencia que los
estimulos kinestésicos guardan una relacion relevante con el comportamiento de consumo.

Este resultado sefiald que aspectos como la comodidad del ambiente, la disposicion del espacio,
la facilidad de interaccion con el producto, la experiencia fisica dentro del establecimiento y la
sensacion de bienestar durante el consumo influyen de manera significativa en las decisiones y
conductas de los consumidores. A medida que el nivel de neuromarketing kinestésico percibido

aumenta, se observa una mejora en el comportamiento del consumidor en las pollerias evaluadas.
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En términos generales, los resultados obtenidos permitieron afirmar que el neuromarketing
kinestésico induce de manera significativa en el comportamiento del consumidor, respaldando
empiricamente el planteamiento formulado en la investigacion. En consecuencia, se concluy6 que
la tercera hipdtesis especifica ha sido confirmada, demostrando que un mayor nivel de
neuromarketing kinestésico se asocia con un comportamiento del consumidor mas favorable en

las pollerias de la ciudad de Ica, 2025.
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V. Discusién
El analisis de los resultados obtenidos en la presente investigacion, orientada a establecer el
vinculo entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en las pollerias de la ciudad
de Ica, se evidencid que la mayoria de los consumidores percibe que el nivel de aplicacion del
neuromarketing en estos establecimientos es regular. Este resultado pone de manifiesto que, si
bien existen intentos por incorporar ciertos estimulos orientados a influir en la experiencia del
cliente, estos no se desarrollan de manera integral ni estratégica, lo que limita su impacto en la
decision de compra y en la perspectiva general del servicio.
Esta percepcion regular del neuromarketing aplicado refleja una brecha significativa entre las
practicas actuales de las pollerias y el potencial que ofrecen las estrategias fundamentadas en el
estudio del comportamiento inconsciente del consumidor. Elementos como el disefio visual de las
cartas, la ambientacion del local, los estimulos sensoriales y la generacion de emociones positivas
durante la experiencia de consumo atin no son aprovechados de forma 6ptima, lo que representa
una oportunidad de mejora para el sector gastronémico local.
Los resultados obtenidos permitieron contrastar de manera consistente con los antecedentes
revisados tanto a nivel internacional como nacional, confirmando la persistencia de una relacion
significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor. En este sentido, se
reafirma que las decisiones de compra no responden Unicamente a factores racionales, como el
precio o la calidad del producto, sino que estan profundamente influenciadas por estimulos
emocionales, sensoriales y contextuales que actian a nivel subconsciente.
Estos resultados guardan similitud con la investigacion desarrollada por Freire (2024), quien
determiné que la aplicacion de estimulos sensoriales y emocionales, propios del neuromarketing,
incide directamente en las conductas y decisiones del consumidor, aun cuando este no sea
plenamente consciente de dicha influencia. Del mismo modo, Salazar (2023) evidencidé que
comprender el perfil del consumidor y sus habitos de consumo permite a los establecimientos
gastrondmicos captar su atencion y orientar su comportamiento de manera mas efectiva.
De manera complementaria, los estudios realizados por Magdalena (2023) y Haensel et al. (2021)
sostienen que la adaptacion de estrategias a los cambios sociales, tecnologicos y culturales del
consumidor moderno facilita una mayor influencia en la intencion de compra, especialmente
cuando se incorporan herramientas digitales y estimulos alineados con las expectativas del cliente.
Asimismo, Zegarra (2023) destaco que factores como la percepcion de seguridad, el entorno fisico
y la afinidad social influyen de manera significativa en la eleccion del establecimiento
gastronomico.
En conjunto, los resultados de la presente investigacion confirmaron que el neuromarketing
constituye un elemento clave para entender y orientar el comportamiento del consumidor en el
campo de pollerias de la ciudad de Ica. Su adecuada aplicacion permitiria a estos establecimientos

no solo mejorar la experiencia de compra, sino también fortalecer la satisfaccion del cliente,
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incrementar la fidelizacion y optimizar la efectividad de sus estrategias de venta. En consecuencia,
se evidencid la necesidad de que las pollerias implementen un enfoque mas estratégico e
innovador, basado en principios de neuromarketing, para lograr una ventaja competitiva
sostenible en un mercado cada vez mas exigente y dinamico.

Con respecto a la dimension de neuromarketing visual, los resultados obtenidos evidenciaron que
el mayor porcentaje de los comensales percibe que los elementos visuales presentes en la carta
influyen en sus emociones en un nivel regular. Este aporte sugiere que, si bien las pollerias de la
ciudad de Ica incorporan ciertos recursos visuales en el disefio de sus cartas, estos no logran
generar un impacto emocional suficientemente fuerte ni sostenido en el consumidor, lo que limita
su capacidad de captar la atencion y orientar la decision de compra.

Asimismo, la percepcion regular de la influencia visual indica que aspectos como la combinacién
de colores, la tipografia utilizada, la disposicion de los platos en la carta y el uso de imagenes no
estan siendo aprovechados de manera estratégica. Estos elementos visuales ejecutan un rol
fundamental en la formacion de la primera impresion del cliente, influyendo en su expectativa
sobre la calidad del producto y en la valoracion general del establecimiento. Los resultados
obtenidos coinciden con los hallazgos de Gonzalo (2023), quien sostiene que los estimulos
visuales, aplicados a través de mecanismos publicitarios, activan areas cerebrales vinculadas con
la atencidn, la memoria y la emocion, influyendo directamente en la percepcion del producto. De
manera similar, Pozo (2020) resalta que los patrones visuales bien estructurados permiten dirigir
la mirada del consumidor hacia productos estratégicos, incrementando la probabilidad de eleccion
y compra. Del mismo modo, Ramirez y Lizzi (2025) sefialan que el neuromarketing visual
constituye una herramienta clave para generar respuestas emocionales positivas, siempre que los
elementos graficos se alineen con las expectativas y preferencias del ptblico objetivo. En este
contexto, la coincidencia entre los resultados de la presente investigacion y los antecedentes
revisados confirma que la dimensidn visual del neuromarketing incide de manera significativa en
el comportamiento del consumidor, aunque su efecto depende del nivel de planificacién y
coherencia en su aplicacion. En sintesis, los resultados reflejan que el neuromarketing visual
representa una dimension con alto potencial de mejora para las pollerias de la ciudad de Ica, ya
que una aplicacion mas estratégica de los elementos visuales en la carta permitiria fortalecer la
conexion emocional con el cliente, mejorar la perspectiva del producto y contribuir de forma mas
efectiva a la toma de decisiones de compra.

En relacion con la dimension sensorial del neuromarketing, los resultados obtenidos evidenciaron
que los comensales perciben la comodidad del ambiente acustico y la atmosfera interna de las
pollerias de la ciudad de Ica en un nivel regular. Este hallazgo sugiere que, si bien los
establecimientos han incorporado ciertos elementos sensoriales orientados a generar una
experiencia agradable, estos no alcanzan atin un nivel Optimo que permita maximizar la influencia

emocional en el consumidor durante el proceso de compra y consumo. La musica ambiental, el

45



control del ruido, la iluminacién y la temperatura del local cumplen un rol fundamental en la
percepcion del confort, influyendo directamente en el tiempo de permanencia y en la
predisposicion del cliente a consumir. La percepcion regular del entorno sensorial indica que las
pollerias presentan alternativas de mejora en la gestion estratégica de los estimulos ambientales,
ya que estos influyen de manera subconsciente en el estado de animo del consumidor. Un
ambiente equilibrado puede reducir el estrés, generar sensaciones de bienestar y predisponer
positivamente al cliente hacia el producto ofrecido. En este sentido, los resultados concuerdan
con las investigaciones de De la Cruz y Hernandez (2021), Guarnizo (2022), De la Cruz y Tasayco
(2023), asi como Herrera (2022), quienes sostienen que la adecuada disposicion del espacio fisico
y la armonia de los estimulos sensoriales contribuyen significativamente a la satisfaccion del
comensal y a la valoracion positiva del servicio.

Respecto a la dimension kinestésica, los resultados revelaron que los comensales consideran
importantes los sabores y aromas de los platos para experimentar placer gastrondmico,
percibiendo esta dimension también a un nivel regular. Este resultado refleja que, aunque los
productos ofrecidos generan agrado en el consumidor, aiin no logran consolidarse como una
experiencia sensorial plenamente diferenciadora. El gusto y el olfato constituyen sentidos
determinantes en la construccién de recuerdos y emociones asociadas a la marca, influyendo
directamente en la repeticion de compra y en la lealtad del cliente. En concordancia con ello,
Guarnizo (2022) sefnald que la atraccion del consumidor se relaciona en gran medida con la
estimulacion del gusto y el olfato, ya que estos sentidos condicionan de forma directa el perfil del
consumidor y su comportamiento de compra desde la perspectiva del neuromarketing. La
percepcion regular identificada en esta investigacion sugiere que las pollerias de Ica podrian
potenciar la intensidad, consistencia y presentacion de los sabores y aromas para generar una
experiencia gastronémica mas memorable y emocionalmente significativa.

En cuanto a la dimension de reconocimiento de la necesidad, los resultados mostraron que los
comensales analizan regularmente factores como el precio, la ubicacion del establecimiento y la
disponibilidad de opciones de atencion rapida, de acuerdo con la situacion especifica de consumo.
Este comportamiento refleja un proceso de evaluacion racional y emocional que el consumidor
realiza antes de decidir su consumo, considerando tanto sus necesidades inmediatas como sus
expectativas de satisfaccion. Estos resultados coinciden con los estudios de Henriquez y Asipuela
(2021), Herrera (2022), Rios, Ledn y Mora (2022), Rondoy (2021) y Cartagena (2022), quienes
evidenciaron que los factores sociodemograficos, las ofertas, la calidad del servicio y la diversidad
de métodos de pago influyen significativamente en la identificacion de necesidades y en el interés
del consumidor. La percepcion regular sugiere que, si bien estos factores son considerados por
los comensales, aiin existe margen para mejorar la propuesta de valor ofrecida por las pollerias,

adaptandola de manera mas precisa a las expectativas del mercado local.
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Respecto a la dimension de decision de compra, los resultados evidenciaron que los comensales
toman en cuenta, en un nivel regular, la opinién de otros consumidores, asi como la calificacion
y reputacion de las pollerias, al momento de tomar su decision final. Este comportamiento pone
de manifiesto la influencia de los grupos de influencia y del entorno social en la conducta del
consumidor, especialmente en un contexto donde las recomendaciones y experiencias
compartidas adquieren cada vez mayor relevancia. Este hallazgo se relaciona con las
investigaciones de Cruz (2023), Zambrano y Villacis (2022), Magdalena (2023) y Cartagena
(2022), quienes demuestraron que los consumidores tienden a evaluar diversas alternativas antes
de elegir un establecimiento, buscando reducir el riesgo percibido y asegurar una experiencia
satisfactoria. La percepcion regular indica que las pollerias aun no logran establecerse de manera
contundente en la mente del consumidor como primera opcion, lo que refuerza la necesidad de
reforzar estrategias de diferenciacion y confianza.

Finalmente, en la dimension de aspectos de compra, los resultados sefialaron que los comensales
perciben a un nivel regular la exhibicion de los productos antes de la compra, la comodidad en el
seguimiento posterior y la calidad de la atencion durante el proceso de consumo. Estos elementos
forman parte de la experiencia integral del cliente y tienen un efecto directo en su nivel de
complacencia y en su intencion de recompra. Este resultado concuerda con la investigacion de
Poma, quien evidencioé que los distintos agentes y factores que inciden en la secuencia de compra
inciden de manera determinante en la perspectiva de satisfaccion del consumidor y en su
comportamiento posterior. En este sentido, la percepcion regular identificada en esta
investigacion sugiere que las pollerias de la ciudad de Ica requieren fortalecer sus procesos de
atencion, presentacion y seguimiento para lograr una experiencia mas coherente, fluida y
emocionalmente positiva.

En sintesis, los resultados que se obtuvieron en las distintas dimensiones analizadas confirman
que el neuromarketing incide de forma significativa en el comportamiento del consumidor; sin
embargo, su aplicacion en las pollerias de la ciudad de Ica se percibe predominantemente en un
nivel regular. Esto evidencia la necesidad de implementar estrategias mas estructuradas e
integrales que permitan potenciar la experiencia sensorial, emocional y conductual del

consumidor, contribuyendo asi a una mayor satisfaccion, fidelizacion y competitividad del sector.
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V. Conclusiones
Se concluye que existe una relacion directa y significativa entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica. El coeficiente de
correlacion de Spearman obtenido fue 0.603 que indica la existencia de una correlacion
positiva de magnitud considerable, lo que permite inferir que una aplicacion estratégica de
estimulos sensoriales y neurocientificos influye favorablemente en las decisiones de compra.
Esto confirmé que el consumidor no solo busca el producto final, sino que reacciona a un
entorno disefiado para activar sus procesos cognitivos y emocionales.
Se concluye que la dimension visual constituye un factor determinante en la conducta de
compra con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.641 que indico la existencia de
una correlacion positiva considerable. Elementos como la cromatografia del establecimiento,
el disefio de la carta y la presentacion visual de los platos actian como disparadores de
atencion que facilitan el reconocimiento de marca y el deseo de consumo. En el contexto de
las pollerias, la coherencia visual no solo mejora la estética, sino que reduce el esfuerzo
cognitivo del cliente al momento de elegir, orientando su comportamiento hacia la seleccion
de productos especificos.
Se concluye que los estimulos sensoriales olfativos y auditivos contribuyen positivamente
en la experiencia integral del consumidor con un coeficiente de correlacion de 0.471 que
indico la existencia de una correlacion positiva media. La gestion de aromas caracteristicos
y un ambiente sonoro adecuado permiten crear una atmoésfera de confort que prolonga el
tiempo de permanencia en el local. Estos estimulos logran una conexiéon emocional que
trasciende la satisfaccion basica del hambre, convirtiendo el acto de consumo en una
experiencia sensorial memorable que el cerebro registra como gratificante.
Se concluye que los factores kinestésicos, relacionados con la comodidad del mobiliario, la
textura de los materiales y la calidez en la interaccion del servicio, fortalecen la satisfaccion
y la intencion de retorno del cliente con un coeficiente de correlacion de 0.575 que indico la
existencia de una correlacion positiva considerable. Al optimizar la experiencia tactil y de
confort, se reduce la percepcion de estrés y se incrementa la lealtad hacia el establecimiento.
Esto demuestré que el comportamiento del consumidor no es estatico, sino que se ve

reforzado por un entorno fisico que valida su bienestar durante toda la estancia.
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VI. Recomendaciones

1. Serecomienda la implementacion de estrategias de neuromarketing, a partir de los resultados
obtenidos en la variable neuromarketing en los consumidores encuestados de pollerias en la
ciudad de Ica, mediante el uso de contenidos digitales como videos, publicaciones en redes
sociales y material grafico, de acuerdo con sus condiciones operativas y recursos disponibles.
Estas acciones tienen como finalidad influir en los procesos cognitivos y emocionales del
consumidor, fortaleciendo la identificacion con la marca y mejorando el posicionamiento del
establecimiento.

2. Serecomienda disefar cartas y flyers con promociones mas atractivas desde el punto de vista
visual, incorporando colores estratégicos, imagenes de alta calidad y una adecuada
jerarquizacion de la informacion en los establecimientos del rubro pollerias en la ciudad de
Ica. Esto, en cuanto al neuromarketing visual y en funcion de la percepcion de los
consumidores encuestados. Asimismo, se sugiere vincular dichas promociones a fechas
especiales, festividades o campafas estacionales, aprovechando momentos en los que los
consumidores se encuentran mas predispuestos a realizar compras por impulso. Estas acciones
permitiran captar la atencion del cliente, generar respuestas emocionales positivas y fortalecer
el vinculo entre el establecimiento y el comportamiento del consumidor, incrementando asi la
intencion de visita y la preferencia por la polleria.

3. Se recomienda implementar tematicas y actividades ludicas acordes a fechas especiales,
celebraciones o campafias estacionales en los establecimientos del rubro pollerias en la ciudad
de Ica, con el proposito de generar una atmosfera interna agradable y dindmica mientras los
clientes esperan su pedido en funcion en el neuromarketing sensorial. La incorporacion de
juegos, dinamicas participativas o elementos decorativos tematicos contribuira a reducir la
percepcion del tiempo de espera y a generar emociones positivas en los comensales. De esta
manera, se incrementard la experiencia del consumidor, haciéndola mas placentera, entretenida
y memorable. Asimismo, estas acciones permitiran fortalecer el vinculo emocional con la
marca, favoreciendo la satisfaccion del cliente, la recordacion del establecimiento y la
intencion de recompra.

4. Se recomienda implementar estaciones de autoservicio de salsas, cremas y bebidas, como
gaseosas o refrescos, en los establecimientos del rubro pollerias en la ciudad de Ica, con el
proposito de brindar mayor autonomia al cliente durante su experiencia de consumo con
respecto al neuromarketing kinestésico. Este tipo de espacios permite que los comensales
personalicen su pedido segln sus preferencias, generando una sensacion de libertad y control
sobre el servicio recibido. Asimismo, el autoservicio contribuye a reducir los tiempos de espera
y a optimizar la atencion. Como resultado, se incrementa la satisfaccion inmediata del
consumidor y se fortalece una percepcion positiva del servicio, favoreciendo la fidelizacion y

la intencion de retorno al establecimiento.
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VIIl. Anexos
Instrumento de recoleccién de datos
INSTRUMENTO N°01
VARIABLE INDEPENDIENTE: NEUROMARKETING
Estimado Sr. (a). Se le pide su aportacion. Esta informacion sera empleada de manera
académica, se le pide brindar su respuesta marcando con una X, la respuesta con la que usted se

logre identificar. A continuacion, se presentan dos alternativas, que son:

(1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) De acuerdo, (4) Totalmente de acuerdo

NEUROMARKETING VISUAL

(Consideras que provoca la atencion las imagenes que se

1 emplea en la carta de las pollerias?
(Consideras que mostrar imagenes de platos elaborados
en campafias publicitarias aumenta la probabilidad de que hagas
? un pedido en las pollerias?
(Cree usted que influye emocionalmente los colores en la
3 eleccion de platos de la carta que ofrece las pollerias?
(Cree usted que los elementos visuales le llaman mas la
atencion al evaluar diferentes variedades de platos que ofrece las
! pollerias?
(Consideras que la consistencia en el estilo y la estética
5 visual es importante en este servicio de las Pollerias?
NEUROMARKETING SENSORIAL
(Cree usted que el ambiente acustico en las pollerias es
6 agradable?
(Cree usted que genera comodidad la intensidad del
7 sonido que emplean las pollerias?
(Consideras que la iluminacion de las pollerias le genera
8 una experiencia agradable al momento de consumir?
(Cree usted que los sonidos o musica asociaria con una
9 experiencia en las pollerias?
(, Consideras que el tacto o sensacion del empaque influye
10 en su percepcion de calidad que ofrece las pollerias?
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NEUROMARKETING KINESTESICO

(Consideras que los aromas son agradables de los

1 diferentes platos que ofrece las pollerias?

(Cree usted que cuenta con variedad de sabores dentro del
12 surtido de platos que ofrece las pollerias?

{, Cree usted que influye el sabor al consumir alimentos
13 que vienen bien servidos y presentados de las pollerias?

(Considera que los aromas de los platillos que ofrece las
14 pollerias influyen en su decision de compra?

(Cree usted que la textura o temperatura, junto con los
15 aromas del mobiliario influye en su experiencia dentro de las

pollerias?
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INSTRUMENTO N°02
VARIABLE DEPENDIENTE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Estimado Sr. (a). Se le pide su aportacion. Esta informacion sera empleada de manera
académica, se le pide brindar su respuesta marcando con una X, la respuesta con la que usted se

logre identificar. A continuacion, se presentan dos alternativas, que son:

(1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) De acuerdo, (4) Totalmente de

acuerdo

RECONOCIMIENTO DE NECESIDAD

(Acude a las pollerias con frecuencia cuando siente el

1 deseo de consumir sus platos que ofrece?

(Consideras que la variedad de precios que ofrece las
2 pollerias influye en su necesidad de compra?
3 (Consideras la cercania de las pollerias influye en tu

decision de compra?

(Cree usted que las pollerias satisfacen su necesidad
4 cuando busca una comida rapida?

(Consideras como opcion las pollerias para asistir con
5 familiares o amigos?

DECISION DE COMPRA

(Consideras que la carta que ofrece las pollerias
6 interviene para su decision de compra?

(Consideras importante la frecuencia de visita para
7 decision de compra en las pollerias?
g (Consideras importante que las pollerias sea reconocida?

(Consideras que son influyentes las recomendaciones de
9 amigos o familiares en tu decision de consumir en las pollerias?

(Consideras comparar esta polleria con otras antes de
10 decidir donde comprar?

ASPECTO DE COMPRA
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(Cree usted que se siente atraido por las presentaciones de

11 los platos en la carta que ofrece las pollerias antes de comprar?

(Consideras importante recomendar las pollerias durante
12 la compra?

(Consideras comodo el seguimiento de cliente que ofrece
13 las pollerias después de la compra?

(Cree usted que la atencion al cliente en las pollerias es
14 importante al realizar su pedido?

(Consideras que el tiempo de espera que ofrece las
15 pollerias para recibir su pedido es adecuado?
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8.1.1.

Matriz de Operacionalizacion de la Variable

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Un término que vincula Se elabor6 un Ambiente 1,2y5 Ordinal
investigaciones y instrumento. El cual Neuromarketing Color 3y4
tacticas orientadas al estara estructurado por visual
Neuromarketing comportamiento del 30 items y cada uno de Neuromarketing Auditivos 6,7y9
Vi consumidor a través de los indicadores estd Sensorial Tactiles 8y 10
psicoemocionales, relacionado con las
examinando el dimensiones respectivas. Neuromarketing Olfativo 11, 14 y
funcionamiento del Kinestésico 15
cerebro humano. Gusto 12,13
(Braidot, 2006)
Es la facilidad de vida Se elabor6 un Estimulos internos ly2
que quiere el consumidor instrumento. El cual Reconocimiento de Estimulos externos 34y5 Ordinal
Comportamiento del ~ para satisfacer su estard estructurado por la necesidad
consumidor necesidad influenciados 30 items y cada uno de Intencion de compra 6,8y9
V2 por estimulos internos y los indicadores estd Decision de compra Capacidad de compra 7y 10
externos. (Molla, relacionado con las
Berenguer, Gomez y dimensiones respectivas. Aspectos de compra Aspectos previos a la compra 11
Quintanilla, 2006) Aspectos durante la compra 14y 15
Aspectos posteriores a la compra 12y 13
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8.2.2. Matriz de Consistencia

Ica, 20257

Ica, 2025

Titulo:

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Problema general Objetivo general Hipotesis general VARIABLE TIPO DE
(De  qué manera el | Determinar si existe relacion | E1 ~ Neuromarketing  se | INDEPENDIENTE: INVESTIGACION
Neuromarketing se relaciona | entre el Neuromarketing y el | relaciona positivamente con | Neuromarketing Aplicada
con el comportamiento del | comportamiento de las | el comportamiento  del
consumidor de las Pollerias | Pollerias de la ciudad Ica, | consumidor de las Pollerias | DIMENSIONES NIVEL DE
de la ciudad Ica, 20257. 2025. de la ciudad Ica, 2025. - Neuromarketing INVESTIGACION

visual Correlacional
Problemas especificos Objetivos especificos Hipatesis especificas - Neuromarketing
Pl. (De qué manera el | Ol. Analizar si existe | Hl. El neuromarketing visual sensorial DISENO DE
neuromarketing  visual relacion  entre el se relaciona - Neuromarketing INVESTIGACION
se relaciona con el neuromarketing visual positivamente con el kinestésico No experimental de corte
comportamiento del y el comportamiento comportamiento del transversal
consumidor de las del consumidor de las consumidor  de  las | yARIABLE
Pollerias de la ciudad Pollerias de la ciudad Pollerfas de la ciudad | hEpENDIENTE: POBLACION
Ica, 20257 Ica, 2025 Ica, 2025 Comportamiento del | La poblacion
P2. (De qué manera el | O2. Examinar si existe | H2. El  neuromarketing consumidor correspondiente  a  esta
neuromarketing relacion  entre el sensorial se relaciona investigacion  es  finita,
sensorial se relaciona neuromarketing positivamente con el DIMENSIONES conformada por los
con el comportamiento sensorial y el comportamiento del - Reconocimiento de | consumidores de las pollerias
del consumidor de las comportamiento  del consumidor de las la necesidad de la ciudad de Ica,
Pollerias de la ciudad consumidor de las Pollerias de la ciudad

- Decision de compra
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P3. ;De qué manera el
neuromarketing
kinestésico se relaciona
con el comportamiento
del consumidor de las
Pollerias de la ciudad
Ica, 20257

03.

Pollerias de la ciudad

Ica, 2025

Identificar si existe
relacion entre el
neuromarketing

kinestésico y el
comportamiento del
consumidor de las
Pollerias de la ciudad

Ica, 2025.

H3.

El  neuromarketing
kinestésico se relaciona
positivamente con el
comportamiento del
consumidor de las
Pollerias de la ciudad

Ica, 2025.

Aspectos de compra

MUESTRA
La muestra estuvo
conformada por 148

consumidores de las pollerias

de la ciudad de Ica.

TECNICA

Encuesta

INSTRUMENTO

Cuestionario
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