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Resumen

La investigacion contribuye al Objetivo de Desarrollo Sostenible N°0S8, al proporcionar
informacion valiosa sobre el neuromarketing para incrementar las ventas, promover el crecimiento
economico local sostenible y producir empleo. El objetivo general es determinar la relacion entre el
neuromarketing y las ventas en el restaurante “La Tia Julia” de Chiclayo, Lambayeque — 2024.
Utilizando una metodologia de tipo aplicada - correlacional, mediante un enfoque cuantitativo y un
diseiio no experimental - transversal. El estudio utilizo como técnica la encuesta e instrumento el
cuestionario con 24 items aplicado a 108 clientes, para recolectar datos relevantes. Los resultados
sefialaron una confiabilidad del cuestionario “excelente”. Ademads, el grado de correlacion es “muy
fuerte” dado que el coeficiente de Spearman fue de 0.901. Este hallazgo permitio deducir que las
estrategias de neuromarketing utilizadas en el restaurante “La Tia Julia” poseen un impacto significativo
en el volumen de las ventas. Asimismo, se infiere que la implementacion correcta del neuromarketing
mejora el desemperio del restaurante y proporciona una evidencia eficiente para mejorar la experiencia
del cliente. En resumen, los diferentes estimulos sensoriales, el buen diseiio del ambiente y la
personalizacion del servicio sirven para mejorar la satisfaccion del cliente, en consecuencia, obtener
éxito en el mercado gastronomico.

Palabras clave: Neuromarketing, ventas, visual, auditivo, kinestésico.
Abstract

The research contributes to Sustainable Development Goal No. 08, by providing valuable
information on neuromarketing to increase sales, promote sustainable local economic growth and
produce employment. The general objective is to determine the relationship between neuromarketing and
sales in the “La Tia Julia” restaurant in Chiclayo, Lambayeque — 2024. Using an applied - correlational
methodology, through a quantitative approach and a non-experimental - cross-sectional design. The study
used the survey technique and instrumented the questionnaire with 24 items applied to 108 clients, to
collect relevant data. The results indicated “excellent” reliability of the questionnaire. Furthermore, the
degree of correlation is “very strong” given that the Spearman coefficient was 0.901. This finding allowed
us to deduce that the neuromarketing strategies used in the “La Tia Julia” restaurant have a significant
impact on the volume of sales. Likewise, it is inferred that the correct implementation of neuromarketing
improves the restaurant’s performance and provides efficient evidence to improve the customer
experience. In summary, the different sensory stimuli, the good design of the environment and the
personalization of the service serve to improve customer satisfaction, consequently, achieving success in
the gastronomic market.

Keywords: Neuromarketing, sales, visual, auditory, kinesthetic.
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1. Introduccion

En el mundo contemporaneo, la comprension del comportamiento humano se ha vuelto esencial.
Este entendimiento se logra a través de estudios cerebrales detallados que analizan las respuestas del
consumidor a estimulos especificos en el entorno, este ambito es conocido como neurociencia. La
capacidad de aplicar dichos conocimientos cientificos en estrategias de mercadotecnia, que permiten
identificar al consumidor, satisfacer sus necesidades y preferencias, prever sus potenciales decisiones,
se denomina neuromarketing. Esta interseccion entre neurociencia y mercadotecnia es una poderosa
herramienta para optimizar y maximizar la experiencia del cliente.

El neuromarketing es denominado un instrumento primordial para las organizaciones, puesto
que, se emplea para establecer vinculos enérgicos entre el consumidor y el producto o servicio e
inclusive la marca de la empresa, reteniendo al potencial cliente, ademas de mejorar sus ingresos, entre
multiples beneficios. En tal sentido, dicha herramienta se puede emplear en diferentes actividades dentro
de una empresa, por ejemplo, al posicionamiento de la marca, decision de adquisicion, optimizacion de
productos/servicios, publicidad, ventas, etc. Con respecto a las ventas, influye directamente en su
incremento o, por el contrario, en su disminucion, ademas, de mejorar la competitividad dentro del
mercado en el que la empresa se encuentre involucrada.

En contexto internacional, Tyagi et al. (2024) manifiesta en su estudio realizado en India que el
neuromarketing ha logrado revolucionar el nuevo mercado laboral y las ventas. Ante ello, deduce que
las diversas estrategias empleadas permiten incrementar significativamente las ventas; no obstante,
indican que también es efectivo para las campafias publicitarias. En resumen, evidencia una influencia
positiva entre ambos aspectos, lo cual genera mayor efectividad para el mercado indio.

De manera similar, Kocaginar et al. (2024) en Turquia, sefiala que, la aplicacion de herramientas
de neuromarketing, permiten entender al consumidor frente a sus reacciones o procesos de seleccion. A
base de esto, se llegd a la conclusion de que el estudio, ayuda a identificar las contestaciones con el fin
de poder captarlas de mejor manera y desarrollar este trabajo de manera satisfactoria.

Por otra parte, Briesemeister & Trebbe (2022) en su articulo ejecutado en Alemania, revela
como las emociones afines al miedo pueden optimizar la experiencia del cliente en tiendas fisicas. A
través de herramientas estandarizadas encontrd que las estrategias de neuromarketing evocan esta
emocion e incrementan la atencion y la implicacion emocional de los consumidores, perfeccionando de
esta manera su experiencia de compra y un incremento significativo en las ventas.

Gunasinghe & Millagala (2024) en su investigacion desarrollada en Australia, tienen como meta
examinar el fundamental papel que cumple el neuromarketing dentro de la revolucion de la
comunicacién mercadoéloga. La metodologia fue el analisis documental, cuyos resultados demostraron
que el neuromarketing es una pieza que encaja perfectamente en los diversos medios comunicativos,
generando respuestas subconscientes de los usuarios que los lleva a la compra en si de un
producto/servicio debido al énfasis en el compromiso emocional y la personalizacion. Tras ello, se
concluye que el neuromarketing es una transformadora fuerza que direcciona, apoyay promueve el éxito
rotundo de una camparfia marketera y, como consecuencia, una comunicacion que resuene con el cliente,
trayendo consigo la lealtad del consumidor junto al incremento de ventas.

Del mismo modo, Singh et al. (2024) en su estudio aplicado en India, busca contribuir con una
nueva literatura a las compainias tras el paso del coronavirus. Se sigue una metodologia con enfoque
cualitativo, que consta en aplicar entrevistas a fin de analizar y comentar o desmentir ideas erroneas.
Dentro de los resultados, se identifica que los entes aun no aplican del todo el neuromarketing debido a
que consideran que es una herramienta bastante complicada o un método de intuiciéon y nula objetividad,
para esto, los autores entrevistan a expertos en la materia de once paises. La conclusion es que, a través
de su aporte valioso y confiable sobre el neuromarketing, se da paso a una contribucioén efectiva para
las empresas de diferentes rubros y los especialistas en el area de forma independiente.

Ademas, Bigne et al. (2023) en su indagacion realizada en Espafia, con la finalidad de brindar
una vision sobre los conocimientos actualizados sobre el neuromarketing. La metodologia radica en la
evaluacion de datos con una mirada cualitativa, pues su recopilacion de datos esta basada en 861
publicaciones destacadas por el programa de analisis de concurrencia de palabras clave en cuanto a la
variable descrita. Los resultados demuestran que hay un acrecentamiento de investigacion en la ultima
década por el enorme avance y constante cambio de las preferencias de los compradores. Por lo descrito,
se concluye que los aportes de diferentes ponentes sirven para las generaciones proximas y su aplicacion
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efectiva dentro de los negocios a fin de conseguir una ventaja competitiva, mayor posicionamiento y,
por consecuencia, la rentabilidad a través de un buen nivel de ventas.

En el contexto nacional en Trujillo, segun Julca et al. (2023), la aplicacion de herramientas como
el neuromarketing junto con la neuro gastronomia se efectian con el proposito primordial de conocer
las reacciones, emociones, percepciones, experiencias y preferencias de sus consumidores con respecto
a los productos que ofrecen al publico. Se obtuvo como resultado, qué gran porcentaje de los
consumidores desean adquirir productos nativos antes que los clasicos, sin embargo, existieron otros
factores importantes en relacion con el neuromarketing como el valor nutricional y el precio, eso quiere
decir, que el consumidor valora mas un producto nativo, sin embargo, toma mas relevancia cuando
proporciona cierto porcentaje de nutricion, a su vez este sea accesible, un precio econémico, pero bueno
y sostenible. Es decir, que su consumo genere beneficios provocara un aumento significativo de ventas
para el rubro en mencion.

En Huancayo, Vilchez et al. (2022) menciona en su articulo cémo la implementacion del
neuromarketing en campafias de publicidad, puede ser un factor determinante en los niveles de venta
que se efectiien. Esto a base de, una entrevista y la muestra que fue obtenida de cinco diferentes
administradores de restaurantes, con el objetivo de acceder al conocimiento y comprension del
comportamiento de consumidor tomando en cuenta diversas categorias, como, “neuronas espero” y
“psicologia del color”, “tecnologia” entre otros, que son factores decisivos. Por otro lado, la poblacion
se encuentra en continuo cambio y eso hace que la aplicacion del neuromarketing sea un poco compleja,
porque, debe adaptarse al cambio, por ende, al comportamiento de los individuos frecuentemente, ya
que, las percepciones de los consumidores no son permanentes, varian cada cierto periodo, por ende,
eso influye en la variacion de las ventas.

Asimismo, Izaguirre etal. (2020) destaca en su investigacion, que los neurocientificos
recomiendan emplear diferentes estrategias, haciendo uso de la tecnologia para generar un nuevo
entendimiento sobre el procesamiento de estimulos con relacion al marketing y la toma de decisiones.
La evidencia reveld que, grandes empresas emplean neuromarketing en sus estrategias de
comercializacidon, pero son comerciantes de productos que no benefician ni cuidan el bienestar de
consumidor, generando necesidades que realmente son redundantes, por tanto, se afirma que emplear
neuromarketing en las estrategias es fundamental, ya que, logra tener la atenciéon del consumidor, no
obstante, sugirieron que los productos ofertados sean enfocados en mejorar los estilos de vida de sus
consumidores y estos a su vez adquieran con frecuencia el producto generando un aumento notorio en
las ventas.

En el contexto local, en Chiclayo Meza & Fernandez (2023) destacan la influencia del
neuromarketing en sus clientes, porque, identificaron su relevancia en el mercado actual de productos y
servicios, sobre todo, en el rubro gastrondmico que se desenvuelven, asimismo, algunas de las
dimensiones en las que se enfocan son : comunicacion, incentivos, la experiencia del cliente, entre otros
factores, que actiian como medios de informacion y le permiten a la empresa productora comprender a
sus consumidores. Concluyeron que el desarrollo de la técnica es totalmente relevante en la mejora de
la empresa, ya que, produce cambios significativos en las ventas, a favor y beneficio de esta, innovando
sus estrategias de marketing en conjunto con la implementacion de tecnologias que proporcionaran otro
valor a sus productos.

Por otra parte, Puma et al. (2023) indica que las diversas estrategias de neuromarketing han sido
un punto clave en las campafias publicitarias para las empresas que se hallan en el sector restaurantes.
Dicho articulo, sefiala que captar la atencion del consumidor es un desafio, puesto que, es considerado
uno de los ascendientes retos en el mundo corporativo. Asimismo, la investigacion destaco por presentar
una muestra representativa de cinco administradores a los que se entrevisto para conocer detalladamente
el comportamiento de sus clientes. Ante ello, los resultados denotan la importancia de una excelente
atencion, eleccion optima de comunicacion y sobre todo tener un ambiente calido que permita formar
una identidad en el entorno tan competitivo que los rodea. En tal sentido, las estrategias de
Neuromarketing requieren de un cambio constante, para que tengan un impacto en las ventas.

Por tal motivo, la investigacion se centra en el restaurante "La Tia Julia” ubicado en el distrito
de Chiclayo, analizando especificamente las estrategias de neuromarketing implementadas y su impacto
en las ventas, dentro de un contexto temporal y geografico definido. Por ello, se analizaran y estudiaran
las diferentes estrategias utilizadas en dicho restaurante. En vista de ello, manifestamos que el
Neuromarketing emplea una serie de estrategias inspiradas en la neurociencia para influir en como los
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consumidores se comportan y toman decisiones de compra. Su enfoque en la investigacion de mercado
se centra en comprender las emociones, percepciones, niveles de atencion y memoria de las personas en
respuesta a los estimulos que reciben, tanto de manera consciente como subconsciente.

Ademas, se investigara como las estrategias implementadas en el restaurante lograran
incrementar la demanda en las ventas del establecimiento, para ello se analizaran datos de ventas,
tendencias de consumo, asi como el feedback de los clientes. Por consiguiente, la investigacion se
limitara al presente afio, considerando las condiciones econdmicas, sociales y del mercado especifico.
Por ende, nos enfocamos en el restaurante la “Tia Julia” y su entorno inmediato, sin considerar otros
restaurantes o areas geograficas que puedan tener diferentes dindmicas de mercado.

Por ello, el poder entender la mente humana da respuesta a impulsos visuales, auditivos y
sensoriales, el restaurante puede disefiar un entorno y una experiencia gastronémica que cautivan los
sentidos y despiertan emociones positivas en sus comensales, desde el disefio del menu hasta la
ambientacion del local, cada aspecto puede ser cuidadosamente adaptado para maximizar el atractivo y
la satisfaccion del cliente.

En consecuencia, el neuromarketing proporciona herramientas para segmentar y personalizar
las ofertas, lo que permite al restaurante dirigirse de manera mas efectiva a los gustos individuales y las
preferencias de sus clientes. En ultima instancia, al aprovechar las estrategias del neuromarketing, el
restaurante “Tia Julia” puede cultivar relaciones mas solidas con sus clientes, impulsando asi un
crecimiento sostenible en sus ventas y consolidando su posicion como un destino gastronomico de
eleccion.

- Hipotesis:
Las hipotesis se formulan de manera correlacional porque la investigacion se desarrolla a base
de dos variables especificas y se estudia el vinculo que hay entre ambas.

- Hipotesis General
A través de los resultados se concluye que, si existe relacion entre la variable Neuromarketing
y las ventas en el restaurante “Tia Julia” de Chiclayo, Lambayeque — 2024.

- Hipotesis Especifica

Asimismo, se establece que si existe relacion entre las dimensiones del neuromarketing (visual,

auditivo, kinestésico) y las ventas en el restaurante “Tia Julia” de Chiclayo, Lambayeque —

2024.

- Objetivo general
Determinar la relacion entre el neuromarketing y las ventas en el restaurante “Tia Julia” de
Chiclayo, Lambayeque — 2024.

- Objetivo especifico

Establecer la relacion entre la dimension de neuromarketing visual y ventas en el restaurante

“Tia Julia” de Chiclayo, Lambayeque — 2024.

Establecer la relacion entre la dimension de neuromarketing auditivo y ventas en el restaurante

“Tia Julia” de Chiclayo, Lambayeque — 2024.

Establecer la relacion entre la dimension de neuromarketing kinestésico y ventas en el

restaurante “Tia Julia” de Chiclayo, Lambayeque — 2024.

De igual modo, el presente trabajo se justifica teniendo en cuenta que el neuromarketing es una
gran herramienta en la actualidad, por lo cual tiene una fuerte presencia en las estrategias de
comercializacion. Tras esto se genera un papel fundamental en las ventas del restaurante la Tia Julia,
asimismo la finalidad de esta investigacion es la de lograr identificar la presencia del neuromarketing
con relacion en las ventas, asi dar a conocer la existencia que tienen y como favorecen al negocio
basandonos en los resultados obtenidos.

Del mismo modo, se justifica metodoldgicamente, puesto que las herramientas de célculo que
se realizaran serviran para evaluar y medir las variables. En este caso, pertenece a una investigacion
estadistica mixta, ya que se emplearan métodos cuantitativos y cualitativos, asimismo se aplicara
estadistica inferencial y descriptiva al estudio, puesto que se va a recopilar datos, teniendo en cuenta las
técnicas, tales como la encuesta e instrumentos como el cuestionario. Tras esto, contribuira al
conocimiento sobre el neuromarketing y las ventas en sectores gastrondmicos, dicho de otra manera,
serd un aporte para investigadores cientificos y todos basandose en que servira en el futuro para quienes
quieran hacer un trabajo similar.

113



SIGUENAS, A.P, TAKAYAMA, K.H., QUISPE, K.S., SAM[LLAN, L.A. y RUCABADO, L.A. Neuromarketing y ventas en un restaurante de
Chiclayo. Rev. Horizonte Empresarial. Enero - julio 2024. Vol. 11 /N.° 1, pp. 110-119, ISSN: 2313-3414

A raiz de lo antes mencionado, la realizacion de esta investigacion también se justifica
empiricamente, porque presenta aspectos favorables como el de analizar estrategias eficientes de
neuromarketing basandose en un diagndstico de mercado para los consumidores del restaurante “La Tia
Julia”, de acuerdo a los resultados que se evidenciaron después del analisis realizado, permitird mejorar
parte del establecimiento usado como unidad de analisis, ya que ayudara a entender como los
consumidores interactdan con la marca y cuales son sus intereses o necesidades al momento de realizar
una compra.

En tal lineamiento, la importancia de este estudio es demostrar que las estrategias del
neuromarketing ofrecen una ventana tnica hacia la mente del consumidor, desentrafiando los procesos
subconscientes que influyen en la determinacion de adquisicion. Para el restaurante la “Tia Julia", estas
estrategias representan una oportunidad invaluable dado que, brinda la oportunidad de afianzarse con el
consumidor y poder generar mas ventas, siendo mas factible a la organizacion.

2. Material y método

La presente investigacion, segun su finalidad, es aplicada, puesto que se realiza con el proposito
de resolver problemas concretos y ejecutar los conocimientos adquiridos en la practica. Segiin Martinez
(2020) se enfoca en la utilidad inmediata de los resultados, buscando impactar positivamente en la
sociedad o en un contexto especifico, generando soluciones practicas y viables para situaciones reales.
Se considera de tipo correlacional porque abarca generar una hipotesis de la cual se determine si existe
una distribucidn o relacion entre dos o més variables.

Asimismo, pertenece a un enfoque cuantitativo, ya que se basa en la recoleccion y el analisis de
datos numéricos haciendo uso de la encuesta para realizar la descripcion de las variables y el analisis
estadistico. En concordancia con Mias & Tornimbeni (2021) se basa en medir variables de interés de
forma objetiva, utilizando instrumentos estandarizados para llegar a conclusiones validas y
generalizables.

Del mismo modo, se ejecuta un disefio no experimental porque no existe una manipulacion de
las variables ni tampoco por parte de los investigadores, dado que, solo se sigue una medicién mediante
la técnica de encuesta, y es un estudio transversal porque busca identificar datos variables seleccionadas
en cierto tiempo establecido, sobre una comunidad con muestra o subgrupo predeterminado.

Por tanto, en el actual estudio, la poblacidn estd compuesta por los clientes del restaurante “Tia

Julia” ubicado en el distrito de Chiclayo, Lambayeque, durante el afio 2024. A raiz de ello, se estima
que el numero de clientes establecidos mensualmente asciende a 150 personas.
Respecto a la muestra, Hernandez - Sampieri (2018) menciona que, en numerosos estudios de
investigacion, no es viable examinar todos los componentes de la poblacion que esta siendo estudiada.
En concordancia con los resultados conseguidos, se concluye que, la muestra representativa es de 108
clientes del restaurante.

Mediante el cuestionario estructurado, se obtienen las respuestas, tras esto se tiene un analisis
estadistico para asi poder obtener las conclusiones generales. Asimismo, como instrumento esta el
cuestionario en donde se obtiene las respuestas, tras esto se tiene un analisis estadistico para asi poder
obtener las conclusiones generales. La confiabilidad, mediante el coeficiente alfa de Cronbach, es un
indicador utilizado en investigacion para calcular la consistencia interna de un instrumento de medicion.
Para ello, se tendra en cuenta a Roco-Videla et al. (2024) para la interpretacion y la escala de medicion.

El Alfa de Cronbach aplicado en la prueba piloto revela un nivel de confiabilidad “Excelente”
en relacion con los niveles de fiabilidad especificados por los autores Roco-Videla et al. (2024).Es
preciso destacar que, para Corbetta (2023) el minimo valor aceptable para el Alfa de Cronbach es de 0.5
y por debajo de dicho valor, la consistencia interna de la escala aplicada es baja. En tal sentido, el
presente escrito tiene un valor superior a 0.5, por lo que se manifiesta una fuerte correlacion de los items

3. Resultados

Asimismo, para el grado de correlacion de los rangos de Spearman serd basado en la
investigacion de Hernandez - Sampieri (2018). Cabe mencionar que, los resultados obtenidos a través
de la encuesta que consta de 24 preguntas se han procesado mediante el software SPSS — 25 con la
finalidad de generar una mejor interpretacion.
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Tabla 1
Correlacion de las variables
Correlaciones
Ventas
Rho de Neuromarketing Coeficiente de 0,901
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 108

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

Nota. En la tabla se evidencia como la Sig. Bilateral es de 0,000 < a 0.05, entonces se rechaza
la HO y se acepta la H1, asumiendo que si existe relacion entre la variable neuromarketing y la variable
ventas. Ademas, el coeficiente de correlaciéon de Spearman es de 0.901, teniendo en cuenta una
correlacion positiva muy fuerte entre el neuromarketing y las ventas.

Tabla 2
Correlacion entre las dimensiones y la variable ventas
Correlaciones
Ventas
Neuromarketing Coeficiente de correlacion 0,865
Visual Sig. (bilateral) 0,000
N 108
Rho de
Spearman Neuromarketing Coeficiente de correlacion 0,837
Auditivo Sig. (bilateral) ,000
N 108
Neuromarketing Coeficiente de correlacion 0,862
Kinestésico Sig. (bilateral) 0,000
N 108

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

Nota. En la tabla se evidencia como la Sig. Bilateral es de 0,000 < a 0.05, entonces se rechaza
la HO y se acepta la H1, asumiendo que si existe relacion entre las dimensiones del neuromarketing y la
variable ventas. Ademas, el coeficiente de correlacion de Spearman para la dimension neuromarketing
visual es de 0.865, para la dimensién neuromarketing auditivo 0.837, y por ultimo la dimension
neuromarketing kinésico evidencia una correlacion de 0,862, teniendo en cuenta lo anterior se evidencia
que existe una correlacion positiva muy fuerte entre las dimensiones del neuromarketing y las ventas.

4. Discusion

Segtin el objetivo general, los resultados detallan que existe una correlacion positiva muy fuerte
de 0.901 entre el neuromarketing y ventas. Por tanto, se amparan en la investigacion de Palacios et al.
(2020) llamado “Analisis del neuromarketing en las estrategias de publicidad en redes sociales para las
pequeias y medianas empresas de Manabi, Ecuador”, dado que mediante la metodologia empleada y
con los resultados obtenidos en el estudio, se concluyo que el nivel de correlacion de 0,979 también fue
positiva entre el neuromarketing y las ventas. Asimismo, a través de Tyagi et al. (2024) en su articulo
cientifico “Neuroscience marketing: A new age marketing” realizado en India. El estudio se centra en
como el neuromarketing ha logrado revolucionar el nuevo mercado laboral y las ventas. Los resultados
seflalan que existe una relacion entre el neuromarketing y las ventas (r=0.76), por tanto, se deduce que
las diversas estrategias empleadas permiten incrementar significativamente las ventas lo cual se
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asemejan a la investigacion realizada. Ante ello, MacLean (1990) manifiesta que el neuromarketing es
una enorme ventaja para modificar las decisiones de compra del consumidor y a la par generar que la
empresa genere mayor rentabilidad.

De acuerdo con el objetivo especifico 01, los resultados manifiestan que existe una correlacion
positiva muy fuerte de 0.865 entre la dimension de neuromarketing visual y ventas. Ante ello, se sostiene
mediante la investigacion de Millagala & Gunasinghe (2024) titulado ‘“Neuromarketing as a digital
marketing strategy to unravel the evolution of marketing communication” ejecutado en Australia
demuestran que existe una relacion positiva muy fuerte de 0.78. Este hallazgo destaca que analizar las
respuestas de los consumidores al exponerlos a estimulos visuales tiene un efecto significativo en la
disposicion de compra. De la misma forma, Li et al. (2024) afirma en su trabajo de estudio llamado
“Revision sistematica y un metaanalisis de estudios de seguimiento ocular para la adquisicion visual de
los consumidores en compras virtuales” realizada en China que la relacion entre el neuromarketing
visual y las ventas es positiva moderada (r=0.76), dado que usar de manera eficiente atributos visuales,
atraen al consumidor. Por tanto, Braidot (2009) indica en su teoria que el neuromarketing visual tiene
una gran influencia dado que, las imagenes, el color y diferentes indicadores dominan en la disposicion
de compra del consumidor.

Teniendo en cuenta el objetivo especifico 02, los resultados indican que existe una correlacion
positiva muy fuerte de 0.837 entre la dimension de neuromarketing auditivo y ventas, evidenciando que,
a mayor inversion de neuromarketing auditivo, mayor seran las ventas para el restaurante. Por ende, se
asemejan a la investigacion de Mas et al. (2024) que tiene como titulo "Emotions in the communication
of fear: a cross-cultural neuromarketing approach" en Espafa. Ante ello, se obtuvo como resultado que
el coeficiente de correlacion es de 0.77 con respecto a los estimulos auditivos y el incremento de ventas.
Los hallazgos resaltan que, las emociones que son generadas por publicidad, donde se emplea sonidos
inquietantes, de incertidumbre o tensos, provocan un aumento significativo en las ventas. Al mismo
tiempo, Singh et al. (2024) en su articulo denominado ‘“Navigating the Neuromarketing Landscape:
Valuable Insights for Businesses in a Post-Pandemic World” realizado en India. Destaca que las diversas
estrategias de neuromarketing, especialmente el auditivo, resultd ser util en el mundo empresarial
después de la pandemia. Para ello, los resultados denotaron una correlacion positiva fuerte, dado que se
obtuvo un 0.78 entre el auditivo y las ventas, lo cual implica que el uso correcto de los diferentes
estimulos auditivos permite influir en la decision de compra del consumidor y, por tanto, incrementar
las ventas en las empresas. De acuerdo con, Salas (2021) la utilizacion sonora es estratégica para
conectar las emociones con las marcas, el ambiente e inclusive comodidad del consumidor.

Partiendo del objetivo especifico 03, “Establecer la relacion entre la dimension de
neuromarketing kinestésico y ventas en el restaurante “Tia Julia” de Chiclayo, Lambayeque — 2024”.
Los resultados detallan que existe una correlacion positiva muy fuerte de 0.862 entre la dimension de
neuromarketing auditivo y ventas, evidenciando que, a mayor inversion de neuromarketing kinestésico,
mayor serdn las ventas para el restaurante seleccionado. Ante ello, se asimilan a la investigacion de
Briesemeister & Trebbe (2022) el estudio denominado " Welcome to the real world: Neuromarketing at
the stationary point of sale to quantify the customer experience", ejecutado en Berlin - Alemania. En
relacién con neuromarketing kinestésico existe un coeficiente de 0.80 el cual demuestra una fuerte
correlacion positiva entre estimulos tactiles, fisicos y el incremento en ventas. Los resultados destacan
la eficacia de combinar elementos emocionales con estrategias kinestésicas para mejorar la experiencia
del cliente y motivar las decisiones de compra. Ademas, en el estudio de Vilchez et al. (2022) llamado
“Estrategias de neuromarketing en campanas publicitarias para empresas del sector restaurantes en
Huancayo-Peri” se adopta un enfoque cuantitativo con un disefio correlacional. Por tanto, los niveles
de correlacion indican una relacion positiva (r = 0.72) entre el uso de técnicas de neuromarketing
sensoriales — emocionales y el éxito de las campaias publicitarias. En conclusion, tal como lo indica
Malacalza et al. (2023) las sensaciones tactiles permiten potenciar experiencias, esto a lo largo favorece
notablemente en la decision de compra y por ende influye en el volumen de ventas. Ademads, para Alva,
(2023) es importante tener en cuenta los procesos que satisfacen los requerimientos de clientes, ya que
de esta forma se generard una mayor rentabilidad en la organizacion.
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5. Conclusiones

Después de un minucioso analisis de cada uno de los objetivos de la investigacion, se concluyd
lo siguiente:

Se determind que existe relacion entre el neuromarketing y las ventas en el restaurante "La Tia
Julia", debido a que el célculo del coeficiente de Spearman arrojo un resultado de 0.901, demostrando
una correlacion positiva muy fuerte. Esta postura también se encuentra respaldada por la base teorica al
destacar que, el neuromarketing se considera una ventaja significativa para influir en las decisiones de
compra del consumidor, lo que suscita un incremento en las ventas. Asimismo, subraya la importancia
de conocer las necesidades del cliente para crear un vinculo a largo plazo, lo que refuerza aun mas la
eficacia del neuromarketing al generar un acrecentamiento en las ventas.

Se establecio que existe una relacion entre el neuromarketing visual y las ventas en el restaurante
“La Tia Julia”, ya que en la correlacion de Spearman se obtuvo un resultado de 0.865, lo que evidencia
una correlacion positiva muy fuerte. Este hallazgo se respalda en estudios previos que también han
determinado una correlacion positiva entre el neuromarketing visual y las ventas. Ademas, la base
teorica sefiala que el neuromarketing visual tiene una gran influencia en las decisiones de compra del
consumidor debido a la importancia de las iméagenes, el color y otros indicadores visuales. Por tanto, es
necesario aplicar estrategias de neuromarketing visual para generar un impacto en los consumidores
mediante resultados eficientes y asi aumentar las ventas.

Se establecid la relacion entre la dimension de neuromarketing auditivo y las ventas en el
restaurante "La Tia Julia". Puesto que, la correlacion de Spearman arrojo un valor de 0.837,
comprobando una correlacion positiva muy fuerte. Este resultado estd respaldado por estudios previos
que también encontraron una correlacion positiva entre el neuromarketing auditivo y las ventas. Del
mismo modo, la base tedrica indica que, la utilizacién sonora es estratégica para conectar las emociones
con las marcas, el ambiente e incluso la comodidad del consumidor, lo que permite impactar en sus
decisiones de compra y establecer una relacion solida entre la empresa y el cliente.

Se estableci6 la relacion entre la dimension de neuromarketing kinestésico y las ventas en el
restaurante "La Tia Julia". A causa del valor obtenido por el coeficiente de Spearman que es un 0.862,
lo cual evidencia una correlacion positiva muy fuerte. Este resultado se avala en investigaciones previas
que también encontraron una relacidon positiva entre el neuromarketing kinestésico y las ventas.
Asimismo, las bases teodricas afirman que, al emplear estrategias relacionadas con el neuromarketing
kinestésico, se provocara un incremento en las ventas, ya que los estimulos sensoriales potencian las
experiencias del cliente y favorecen notablemente la decision de compra, influyendo asi en el volumen
de ventas.
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