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RESUMEN

La presente investigacion titulada: “Neuromarketing y fidelizaciéon del
cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito de Castillo Grande,
2024” tuvo por objetivo de qué manera se relaciona con el neuromarketing y
la fidelizacion del cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito
Castillo Grande, 2024. La investigacion presentdé una metodologia tipo
aplicada, con un enfoque
cuantitativo, de nivel correlacional, con disefio no experimental. Tiene como
variable independiente el neuromarketing, y como variable dependiente,
fidelizacion del cliente. La poblacion estd compuesta por 900 clientes a partir
del cual se establecié una muestra representativa a 161 clientes. Se aplico la
técnica de recopilacion de datos la encuesta. Mediante los resultados
obtenidos se afirma que, existe correlacion positiva muy alta entre el
neuromarketing y la fidelizacion de clientes en el recreo turistico Panchito
Falcon en el distrito Castillo Grande, 2024. Dicha correlacion, se ve
manifestada de acuerdo al rango de correlacion Rho de Spearman, con un

valor de 0.828, representada como una correlacion positiva alta.

Palabras clave: neuromarketing, fidelizacién de cliente, calidad de

servicio, satisfaccion y recreos turisticos.
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ABSTRACT

The present research titled: “Neuromarketing and customer loyalty in the
Panchito Falcon tourist recreation in the district of Castillo Grande, 2024”
aimed at how it is related to neuromarketing and customer loyalty in the
Panchito Falcén tourist recreation in the district of Castillo Grande, 2024.
Castillo Grande district, 2024. The research presented an applied
methodology, with a focus quantitative, correlational level, with non-
experimental design. Its independent variable is neuromarketing, and its
dependent variable is customer loyalty. The population is made up of 900
clients from which a representative sample of 161 clients was established. The
survey data collection technique was applied. Through the results obtained, it
is stated that there is a very high positive correlation between neuromarketing
and customer loyalty in the Panchito Falcon tourist resort in the Castillo Grande
district, 2024. This correlation is manifested according to Spearman's Rho
correlation range, with a value of 0.828, represented as a high positive

correlation.

Keywords: neuromarketing, customer loyalty, service quality, satisfaction

and tourist recreation.
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INTRODUCCION

El neuromarketing es una combinacion de neurociencia y marketing que
busca entender cdmo reacciona nuestro cerebro ante la publicidad y los
productos. Basicamente, estudia lo que pasa en nuestra mente cuando vemos
un anuncio o decidimos comprar algo esto ayuda a las empresas a crear
anuncios y productos, que conlleva a crear experiencias satisfactorias que
realmente captan nuestra atencion y nos gusten. La tesis contiene cinco

capitulos y son los siguientes:

El problema se define en el primer capitulo, que también proporciona el
desarrollo, esbozando el método y la formulacion del problema (tanto general
como especificamente). La propuesta incluye el objetivo general, asi como los
objetivos particulares que se desarrollardn para alcanzar ese objetivo, asi
como la justificacion que inspir6 el esfuerzo.

En el segundo capitulo, encontramos el marco teorico establecido, y
pensamos en el contexto histérico de la investigacion, los fundamentos
tedricos y las definiciones tedricas que respaldan y ponen el tema de estudio
en una mejor perspectiva.

El tipo de estudio, el disefio, la poblacién, la muestra, los métodos de
recoleccion de datos y los procedimientos analiticos se definen en el tercer
capitulo, que también establece el marco metodoldgico.

Una vez utilizados los métodos y herramientas de recoleccion de datos,
los resultados se presentan en el cuarto capitulo.

Los resultados, las pruebas de hipotesis y la discusion de esos hallazgos
se presentan en el capitulo 5.

La ultima seccion cubre los resultados, sugerencias, referencias y

apéndices.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El neuromarketing ha sido utilizado en empresas internacionales entre
ellos tenemos a la empresa Coca Cola, al ver la competencia en el mismo
rubro busco nuevos métodos. El objetivo del neuromarketing se centra en
comprender cdmo nuestro cerebro y emociones influyen en lo que
compramos. Su origen se da porque a veces el cliente se siente confundido
al comprar ciertos productos, en este caso, los productos de la competencia
gue se acompafan de sus diversos sabores que hay en el mercado. Con esto
se capta las verdaderas deficiencias que obstaculizan el crecimiento de la

empresa (Chicoma, 2019).

En la actualidad el neuromarketing son estudios internacionales que
vienen de la neurociencia, con la problematica de captar y atraer clientes
perdurando en el mercado, el objetivo se enfoca en entender cdmo nuestro
cerebro responde durante el proceso de adquirir un producto o servicio. Es
como si estudiamos los secretos detras de por qué elegimos comprar ciertos
productos. Para hacer esto, los investigadores en neuromarketing exploran
cdmo pensamos, sentimos y reaccionamos cuando percibimos una necesidad
de comprar algo. Analizan nuestras emociones, nuestras decisiones y hasta
cOmo nuestro cerebro procesa la informacion de las marcas y los productos
(Gutiérrez et al., 2020).

En nuestro pais, el neuromarketing tiene como objetivo diferenciarse, lo
que permite a las empresas un buen posicionamiento en el mercado
cambiante. Las evaluaciones de micro y pequefias empresas en Huancayo
han demostrado que muchos establecimientos carecen de una estrategia
coherente, debido que el segmento de mercado no se profundizé. La
problematica de esto se genera principalmente con la atencidon automatizada
y la calidez, esto llevo al reporte relacionado a las ventas y la satisfaccion de

las personas (Ore, 2022).
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En la ciudad de Tingo Maria, la mayoria de los propietarios de recreos
tienen la intencion de expandir sus negocios, pero carecen de conocimientos
sobre neuromarketing. En su lugar, confian en la intuicion y la experiencia
empirica. Sin embargo, esta falta de informacion y preparacion en estrategias

de neuromarketing impide reconocer los beneficios que podrian obtener.

En el recreo turistico Panchito Falcon, se identifican varias deficiencias
en su estrategia. Los anuncios en los medios de comunicacién no son
atractivos. Ademas, hay una falta de paneles tanto en el interior como en el
exterior que muestren los servicios que ofrece. El acabado del lugar es
deficiente, la musica no se adecua a las necesidades del momento. También
se observa que los equipos de sonido no estan bien ubicados, lo que genera
ruido molesto para muchos clientes. Esto se origina porque no hay un personal
exclusivo que escuche y programe las musicas, esto también se da porque es
deficiente el contacto directo del recreo con los clientes, también no se cuenta
con un sistema de descuentos, promocién para dias festivos, generando baja

ventas en los ultimos meses.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢De qué manera se relaciona con el neuromarketing y la
fidelizacion del cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito
Castillo Grande, 20247?

1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

o ¢De qué manera se relaciona con la neurociencia cognitiva y la
fidelizacion del cliente en el recreo turistico Panchito Falcén en el
distrito Castillo Grande, 2024?

o ¢De qué manera se relaciona con la neurociencia afectiva y la
fidelizacion del cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en el
distrito Castillo Grande, 20247
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1.3.

1.4.

o ¢, De qué manera se relaciona con la neurociencia sensorial y la
fidelizacion de cliente en el recreo turistico Panchito Falcén en el
distrito Castillo Grande, 20247

OBJETIVO
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar de qué manera se relaciona con el neuromarketing y la
fidelizacion de clientes en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito
Castillo Grande, 2024.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Determinar de qué manera se relaciona la neurociencia cognitiva
y la fidelizacion de cliente en el recreo turistico Panchito Falcon
en el distrito Castillo Grande, 2024.

o Determinar de qué manera se relaciona la neurociencia afectiva 'y
la fidelizacion de cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en
el distrito Castillo Grande, 2024.

o Determinar de qué manera se relaciona la neurociencia sensorial
y la fidelizacion de cliente en el recreo turistico Panchito Falcon
en el distrito Castillo Grande, 2024.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.4.1. JUSTIFICACION TEORICA

La evidencia de estudios teoricos y aplicados en neuromarketing y
fidelidad del consumidor formé la base de este estudio (Braidot, 2012).
Académicos y profesionales del mundo empresarial pueden beneficiarse
del conocimiento esencial que pretende ofrecer a través de un enfoque
riguroso y metodolégicamente sélido. Tomando como ejemplo la
atraccion turistica Panchito Falcon en el distrito Castillo Grande, esta
investigacion se propuso potenciar las tacticas de neuromarketing y la

fidelidad del consumidor.
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1.5.

1.6.

1.4.2. JUSTIFICACION PRACTICA

La investigacién en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito
Castillo Grande fue de suma importancia, ya que proporciond una
solucion a un misterio sobre la conexion entre el neuromarketing y la

fidelizacion del cliente.

1.4.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Para determinar la relacion entre neuromarketing y fidelidad del
consumidor en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito de Castillo
Grande, se justifica este estudio. Los métodos, operaciones y estrategias

utilizados pueden aplicarse a estudios futuros (Chicoma, 2019).

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La investigacion tuvo limitaciones en cuanto a su experiencia en el
desarrollo metodologico del trabajo, asi como en el tema abordado. Sin
embargo, esta limitacion se superé mediante la lectura de valiosos libros
relacionados con el tema y metodologias de investigacion cientifica,

respaldado por el apoyo brindado por la asesora.

VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion fue viable porque conto con:

. RECURSOS HUMANOS

Esta investigacion fue posible gracias al apoyo voluntario del
personal experto en el tema. Ademas, los empleados del lugar ayudaron
sin reservas, y los resultados de la investigacion les interesan tanto a

ellos como a la entidad.

o RECURSOS TECNOLOGICOS

La gestion y el estudio de la informacién se simplificaron con la
provision de una computadora, impresora, datos electronicos, software

y conectividad a Internet.
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3 RECURSOS ECONOMICOS

Se usO nuestro propio recurso econémicos para asegurar que el

trabajo se desarrolle y se ejecute sin problemas.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. ANTECEDENTES INTERNACIONALES

Cruz (2023), en su articulo titulado: “Estrategia de neuromarketing
gastronoémico para mejorar la atencion al cliente de la Broaster Totis”,
publicado en la revista Impulso, Revista De Administracion en la
Universidad Privada Domingo Savio, Potosi- Bolivia. Con el fin de
mejorar el servicio al cliente en Totis Broaster en Potosi, Bolivia, este
estudio se propuso desarrollar un enfoque de neuromarketing culinario.
Utilizando métodos cuantitativos y cualitativos, los investigadores
utilizaron un disefio de campo, longitudinal, contemporaneo y mixto. Un
guion de entrevista, notas del investigador y un cuestionario conformaron
el equipo, mientras que los métodos incluyeron observacién directa,
encuestas y entrevistas. El gerente de Broaster y cincuenta y siete
consumidores reales conformaron la poblacion de investigacion. Se
identificaron deficiencias en el servicio al cliente en los siguientes
aspectos: protocolos para trabajadores de contacto directo, software
para controlar pedidos, formas de medir la satisfaccion del cliente,
limpieza e higiene, musica, isologo, menu y ambiente del interior y

exterior del restaurante.

Zambrano (2022), en su tesis titulada: “Aplicacion del
neuromarketing cémo herramienta estratégica para determinar el
comportamiento del consumidor en el sector turistico de la provincia de
Tungurahua, Ecuador”, en la Universidad Técnica de Ambato. Para optar
el titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios. Tiene con
objetivo informar sobre el grado de influencia del neuromarketing en las
areas seleccionadas anteriormente. Debido a que se baso en fenbmenos
observacionales relacionados con el manejo de la variable
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en la provincia de

Tungurahua, el enfoque del estudio carecioé de un disefio experimental.
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Los hallazgos demuestran que el neuromarketing y el comportamiento
del consumidor impactan significativamente en la toma de decisiones del
consumidor, segun lo recopilado a partir de una cronologia transversal
de 24 puntos de datos. En dltima instancia, es crucial que los anuncios
y la publicidad en general atraigan las emociones de los consumidores
evocando sentimientos positivos como alegria, satisfaccion y confianza.
Esto, a su vez, ayuda a los consumidores a tomar mejores decisiones
apelando a sus habilidades multisensoriales, que pueden ser Utiles tanto

a nivel individual como grupal.

Trujillo (2019), en su tesis titulada: “Estrategia de Neuromarketing
para la fidelizacion del cliente interno en el sector financiero de Ambato
y Latacunga”, en Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. Para optar
el titulo de Psicbéloga Organizacional. Cuyo propésito es probar el
enfoque del Neuromarketing para lograr la fidelizacion interna de los
clientes. En la metodologia se utilizé una técnica cuantitativa transversal
no experimental. Para su investigacion sobre lealtad del consumidor y
neuromarketing, utilizaron dos cuestionarios. Segun los resultados, la
mayoria de los subordinados son leales a los lugares donde trabajan,
pero no estan contentos con su salario, la infraestructura de la empresa,
la consistencia de sus promociones y la falta de comunicacién entre sus
jefes y empleados. Para mejorar estas areas, se utilizaron técnicas de
neuromarketing. Los gerentes consideran la motivacion y la opinion de
los empleados, ya que reconocen la importancia del cliente interno

dentro de las empresas, al igual que lo hacen con el consumidor externo.
2.1.2. ANTECEDENTES NACIONALES

Meza (2023), en su tesis titulada: “Neuromarketing y su influencia
en la fidelizacion de clientes en una empresa productora de Cafe, La
Victoria 2022”, en la Universidad Cesar Vallejo. Para optar el titulo
profesional de Licenciada en Administracion. Establece claramente el
objetivo de la investigacion de Neuromarketing: afectar la lealtad del
consumidor en una empresa de fabricacion de café. Se indican como

metodologias métodos cuantitativos, de la variedad aplicada, con un
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grado de analisis explicativo y descriptivo, un disefio no experimental y
un disefo transversal. El neuromarketing tiene un efecto positivo en la
lealtad del consumidor en una empresa de fabricacion de café en 2022,
segun los datos. Tanto el alfa de Cronbach como las dos mitades de la
prueba de confiabilidad de Guttman salieron en 0.953. Finalmente, en
una empresa productora de café en La Victoria, 2022, el neuromarketing
esta claramente en accion, ya que interviene en la fidelizacion del
consumidor (sig.=0,000; r2=0,5271).

Chavez (2021), en su tesis titulada: “Neuromarketing y la
fidelizacion de los clientes de la empresa distribuidora Virgen de la
Puerta, de la ciudad de Chepén — 2021”, en la Universidad Sefior de
Sipan. Para optar el grado académico de Bachiller en Administracion.
Plantea como objetivo la demostracion del impacto del neuromarketing
en la fidelizacion del consumidor de Virgen de la Puerta. Se hace uso de
una estrategia cuantitativa, de nivel descriptivo basada en correlaciones,
y técnica de tipo aplicada que es hipotético-deductiva. Se utilizaron
disefios de estudio experimentales y transversales. El neuromarketing y
la lealtad del consumidor mostraron una fuerte asociacion positiva (R =
0,8252) segun los datos. Por ultimo, Virgen de la Puerta, firma de
distribucion, puede dar fe de que el neuromarketing tiene un efecto
favorable en la fidelizacion del consumidor.

Arqque et al., (2021), en su tesis titulada: “Neuromarketing y
fidelizacion de clientes en los centros comerciales de la ciudad de Cusco,
20217, en la Universidad Cesar Vallejo. Para optar el titulo profesional de
Licenciada en Administracion. Descubrir como los centros comerciales
minoristas de Cusco utilizan el neuromarketing para aumentar la lealtad
de los clientes es uno de los objetivos declarados. Sefiala que el estudio
fue de naturaleza descriptiva y utilizo un tipo de técnica correlacional, no
experimental y aplicada. Se encontré6 un valor de 0,336 para la
correlacion de Rho Spearman, lo que indica una correlacion media
positiva entre la variable de Neuromarketing y la variable de fidelizacion
del cliente con un valor de p inferior a 0,05. En dltima instancia, todo se

reduce a esto: en los centros minoristas de Cusco en 2021, cuanto mayor
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sea el numero de empleados de Neuromarketing, mayor sera el nivel de

lealtad del cliente.
2.1.3. ANTECEDENTES LOCALES

Dimas et al., (2023) en su tesis titulada: “Calidad de servicio y su
relacion con la fidelizacion del cliente en la microempresa restobar
Cevicheria Don Sabino E.I.R.L. de la ciudad de Huanuco 2023”, en la
Universidad Nacional Hermilio Valdizan. Para optar el titulo profesional
de Licenciado en Administracion Turistica y Hoteleria. Las metas para el
afo 2023 en la microempresa Restobar Cevicheria Don Sabino E.l.R.L.
es preservar la lealtad de los clientes y la calidad del servicio. Los
métodos fueron cuantitativos y no experimentales, con un enfoque en
correlaciones descriptivas y un disefio transversal. Los datos provienen
de una encuesta que se realiz6 a 150 clientes de la microempresa. En el
afio 2023, la microempresa Restobar Cevicheria Don Sabino E.I.R.L.
reveld una relacion positiva débil (correlaciéon del 41,3%) entre
elementos tangibles y lealtad del cliente, mientras que la calidad del
servicio tuvo una relacion positiva muy considerable (correlacion del
85,7%).

Chicoma (2019), en su tesis titulada, “Neuromarketing y la decision
de compra en los consumidores de coca cola en la ciudad de Huanuco
20197, en la Universidad de Huanuco. Para Optar el Titulo Profesional
de Licenciada en Marketing y Negocios Internacionales. Descubrir como
las decisiones de compra de los clientes de Coca-Cola estan
influenciadas por el neuromarketing fue el objetivo principal de este
estudio. La técnica de este estudio es un analisis cuantitativo transversal
a nivel descriptivo. Los hallazgos se derivaron de un andlisis de 377
individuos. En conclusion, el estudio muestra que el neuromarketing
tiene una relacion positiva con las decisiones de compra de los clientes.
Esto se ve respaldado por el hecho de que méas de la mitad de los
encuestados cree que la competencia en neuromarketing de la empresa

juega un papel fundamental en su eleccion de compra.
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Zarate (2019), en su tesis titulada: “Calidad del producto y
fidelizacion de clientes en la empresa Confort Distrito de Huanuco 2019’
en la Universidad Nacional Hermilio Valdizan. Para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion. Para el afio 2019, el estudio
se propuso examinar Confort, un negocio en la regién de Huanuco, para
ver si existia una correlacion entre la calidad del producto y la lealtad del
cliente. Este estudio utiliz6 un disefio transversal con un disefio no
experimental aplicado para su metodologia, lo que significa que los datos
se tomaron en un solo punto en el tiempo y que la variable independiente
no se modificd. Se encuestd a una muestra aleatoria de 96 individuos
mediante un cuestionario para recopilar datos. Los hallazgos
proporcionaron una fuerte evidencia en apoyo de la hipotesis sobre la
relacion entre la calidad del producto de confort y la lealtad del cliente.
Para concluir, la corporaciéon debe utilizar los datos para satisfacer las
demandas de los consumidores sobre el producto fisico elegido. Esto
ayudar4d a establecer lealtad, retener la permanencia y brindar

recomendaciones a futuros clientes.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. EL NEUROMARKETING

2.2.1.1. DEFINICIONES

El neuromarketing, se fundamenta en las neurociencias para
entender el funcionamiento cerebral en el contexto del
comportamiento de compra. Al enfocarse en el analisis
detallado de las respuestas cerebrales ante diversas
situaciones de mercado, busca desvelar los procesos

subyacentes en la definicion de preferencias (Braidot, 2012).

Esta aproximacion brinda a las empresas una
comprension mas profunda de los consumidores y de su
percepcion y respuesta a las estrategias de marketing. Al
comprender mejor el comportamiento cerebral implicado en

el proceso de compra, las organizaciones pueden adaptar
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sus estrategias de marketing, segmentar de forma mas
precisa su mercado objetivo y desarrollar marcas y
productos que conecten de manera mas significativa con sus

potenciales clientes.

En sintesis, el neuromarketing proporciona
herramientas y técnicas que permiten explorar el mercado
desde una perspectiva mas cientifica, aprovechando los
avances en neurociencia para entender mejor e influir de

manera mas efectiva en el comportamiento del consumidor.

El término neuro se deriva de los estudios en
neuroeconomia, los cuales exploran las areas cerebrales
asociadas con eleccion estas pueden ser influenciadas por
cambios en variables fisicas o fisiolégicas. Ademas, se
emplea el término marketing porque ciertos descubrimientos
derivados de estos estudios se han implementado en

estrategias de marketing y publicidad (Ruiz, 2015).

Para impulsar el neuromarketing en Malasia, es
esencial mejorar la comprension entre investigadores y
personal. Las redes sociales, como Facebook e Instagram,
son herramientas poderosas para difundir este
conocimiento, ya que la mayoria de las personas las utiliza.
Ademas, los medios de comunicacion desempefian un papel
vital al educar al publico en general sobre el neuromarketing.
Utilizar estos canales puede ayudar a avanzar en este

campo emergente en Malasia (Ahmed et al.,2022).

Las grandes empresas buscan entender la necesidad
de las personas, tratando de entender qué las motiva a elegir
una marca en particular. Comprender los procesos mentales
de los clientes (incluidos sus sentimientos, ideas y acciones)

es una parte esencial de esto (Braidot, 2012).
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2.2.1.2. VENTAJAS DEL NEUROMARKETING

3.

Las principales ventajas del neuromarketing se dividen

en 4:

Mejor comprensiéon del consumidor:

Ayuda a las empresas a entender qué les gusta a los
clientes y por qué lo compran.

Permite crear anuncios y productos que realmente
resuenen con la gente.

Optimizacién de campafias de marketing:

Ayuda a descubrir qué partes de los anuncios funcionan

mejor y cuales no.
Permite hacer anuncios mas efectivos que lleguen a mas
personas.

Desarrollo de productos mas atractivos:

Ayuda a hacer productos que la gente realmente quiera

comprar.
Permite agregar caracteristicas que hagan que los
productos sean mas emocionantes y Uutiles para los
clientes.

Incremento de la rentabilidad:

Al hacer mejores anuncios y productos, las empresas

pueden vender mas.

Al comprender mejor a su audiencia, las gigantes empresas

dan nuevas alternativas mas acertadas, los productos o
servicios que realmente resuenen con las personas a
nivel emocional y practico. Las ventas son solo una parte
de esta estrategia; la otra es establecer conexiones
genuinas a largo plazo con los clientes a través del

entendimiento mutuo y la confianza. (Braidot, 2012).
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2.2.1.3. DIMENSIONES DE NEUROMARKETING
NEUROCIENCIA COGNITIVO

Los procesos neuropsicolégicos permiten a las
personas tomar decisiones basadas en su propio bienestar,
asi como en el bienestar de los demas en su
comportamiento, influyendo en el comportamiento del
consumidor. El creciente interés por la investigacion
cognitiva y neuropsicolégica permite realizar nuevos
estudios sobre el comportamiento del consumidor en otros
ambitos (Sanchez, 2009).

e Se concentra en cOmo pensamos y tomamos decisiones

cuando compramos.

e Observa como recordamos productos, coOmo percibimos

los anuncios y en qué nos enfocamos al comprar.

Tiempo reaccion: El tiempo de respuesta de una persona es
la cantidad de tiempo que le toma notar un estimulo y luego

reaccionar ante él. (Pérez et al., 2011).

Atencion visual: es crucial que el personal que atiende a los
clientes siempre sonriay preste total atencion a lo que dicen.
Esta actitud es la mas facil de lograr en un servicio de

atencion al cliente (Jiménez et al., 2001).

Toma de decisiones: tomar decisiones es algo importante en
nuestra vida cotidiana y ha sido investigado en diferentes

areas de estudio (Mejia, 2009).
NEUROCIENCIA AFECTIVO

Analizar la estructura del cerebro ayuda a comprender
como se estimula a los consumidores cuando se exponen a
un producto o servicio, lo que facilita el viaje del consumidor.
La personalizacion de aromas y espacios en los

establecimientos también aumenta su atractivo; la
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experimentacion ha demostrado ser exitosa para ayudar a
los clientes a identificarse con los productos, lo que les

permite comprender mejor sus necesidades (Sainz,2018).

e Se trata de cOmo nos sentimos con respecto a una marca

O producto.

e Examina cdmo nos emocionamos, nos conectamos

emocionalmente y nos preocupamos por lo que compramos.

Emociones: Cuando los consumidores compran algo, sus
decisiones no siempre se basan tanto en el precio o en las
caracteristicas del producto como podrias pensar. La verdad
es que cuando compras algo, tus emociones tienen mas voz.
(Vivas et al., 2007).

Expresiones faciales: son las distintas configuraciones que
adoptan los musculos del rostro para comunicar emociones,

pensamientos o intenciones (Vivas et al., 2007).

Valoracion emocional: se refiere al proceso mediante el cual
evaluamos y asignamos un significado emocional a
diferentes situaciones, eventos, personas o estimulos en

nuestra vida (Vivas et al., 2007).
NEUROCIENCIA SENSORIAL

En esencia, implica almacenar las necesidades
sensoriales basicas y brindar comodidad, relajacion vy
bienestar fisico. También fomenta el desarrollo de
experiencias emocionales positivas como alegria, felicidad y
amor y ayuda a prevenir emociones negativas como tristeza
0 enojo en el entorno hospitalario debido a que el aislamiento
tiene un impacto negativo y significativo en la capacidad de
los pacientes para recuperarse y comprometerse. lo que se
desea, es decir, su bienestar y comodidad (Criollo, 2023).
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2.2.2.

e Estudia como nuestros sentidos influyen en lo que
compramos.
e Observa cédmo el aspecto, el olor, el sonido y el tacto de

un producto afectan nuestra decisiéon de compra.

Percepcion: la percepcidon es como el cerebro procesa lo que
percibimos a través de los sentidos para entender nuestro
entorno. También incluye cOmo  seleccionamos,
organizamos e interpretamos la informacion basandonos en
nuestras experiencias previas, de forma logica o significativa
(Mejia, 2009).

Estimulo sensoriales: los estimulos sensoriales son sefales
que vienen del mundo exterior y activan nuestros sentidos
para que podamos percibir lo que nos rodea. Pueden ser
cosas como la luz, el sonido, el contacto fisico, los olores y
los sabores (Mejia, 2009).

Experiencia: Al hacerlo, espera sumergir a sus espectadores
en las narrativas de la compafia como protagonistas. (Mejia,
2009).

FIDELIZACION DEL CLIENTE
2.2.2.1. DEFINICION

La fidelizacion de clientes se trata de construir relaciones a
largo plazo, como esas amistades que duran afios en el mundo
de los negocios. Cuando un cliente es fiel, es porque realmente le
gusta lo que la empresa ofrece y siempre elige sus productos o
servicios. Esto beneficia tanto a la empresa como al cliente, ya
gue ambos pueden confiar en esta relacidén estable y confiable.
Un cliente fiel es como un amigo para la empresa, ¢verdad?
Alguien en gquien la empresa puede confiar y que siempre esta

ahi, sin pensar en buscar en otro lado. Es esa conexidn genuina
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y duradera que hace que la relacién sea valiosa para ambas

partes (Apaolaza et al., 2002).

La fidelidad es basicamente cuando alguien prefiere una
marca en particular sobre otras. Esto puede significar que
compran esa marca con frecuencia porque les gusta mas que las
alternativas. Pero hay diferentes maneras en que esto puede

suceder los siguientes:

1. Fidelidad Verdadera: Es cuando alguien realmente le gusta una

marca y la compra mucho porque esta contento con ella.

2. Evaluacion Negativa: Si alguien raramente compra una marca,

significa que no les gusta mucho o no estan satisfechos con ella.

3. Fidelidad Latente o Mental: A veces, alguien puede tener una
inclinacion hacia ciertas marcas, pero eso no siempre se refleja
en sus compras. Pueden preferir un grupo de marcas, pero no

siempre eligen comprarlas (Figueroa et al., 2006).

La fidelizacion de cliente se considera que para ser leal a un
cliente hay que pensar como él, es decir, considerar sus
necesidades y deseos antes de actuar en consecuencia. Es
esencial que podamos crearlo el deseo de mas, y la clave para
lograrlo es hacer todo lo que esté a nuestro alcance para asegurar

su completa satisfaccion. (Fernandez, 2018).
2.2.2.2. IMPORTANCIA DE FIDELIZACION DE CLIENTE

La fidelidad implica construir relaciones sélidas y duraderas
con los clientes. Cambiamos nuestro enfoque de marketing de
uno a corto plazo a uno mas estratégico para lograr esto. Un
cliente fiel es aquel que elige nuestra empresa para la mayoria o
todos sus productos o servicios de un tipo especifico. Pero esta
lealtad se construye a lo largo del tiempo, con cada interaccion
gue tienen los clientes con nuestra empresa y lo que ofrecemos
(Cabrera, 2013).
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2.2.2.3. BENEFICIOS DE FIDELIZACION DE CLIENTE

Cuando los clientes estan contentos, no solo vuelven a
comprar en tu negocio, sino que también traen beneficios

adicionales:

o Son tus mejores promotores: Los clientes fieles suelen
recomendar tu negocio a otros, lo que significa publicidad
gratuita y confiable.

o Ayudan a mejorar tu negocio: Al estar familiarizados
contigo, los clientes fieles pueden darte sugerencias utiles para
mejorar tus servicios.

o Te conocen mejor: Cuanto mas interactuas con un cliente,
mas sabes sobre sus necesidades y preferencias, lo que te

permite adaptarte mejor a ellos (Figueroa et al., 2006).

2.2.2.4. DIMENCIONES DE FIDELIZACION DEL CLIENTE
SATISFACCION DE CLIENTE

En cada punto de contacto, un servicio de alta calidad tiene
como objetivo cumplir las promesas hechas por la marca, lo que
lleva a una gratificacion inmediata para el consumidor. Las
interacciones reales de los clientes con los bienes y el personal
de la empresa, en lugar de solo las afirmaciones de la empresa

sobre ellos, son el mejor indicador de la calidad del servicio.

Desde el primer momento de interaccion con un cliente, es
fundamental que los empleados estén bien preparados para
brindar un servicio excepcional. La confianza, la felicidad y la
lealtad en el futuro podrian ser el resultado de un buen encuentro
ahora. Por lo tanto, invierta dinero en hacer que las personas se
den cuenta de lo importante que es establecer conexiones
duraderas con los clientes para que sean leales. Averiguar qué

factores deben tenerse en cuenta para que los clientes tengan
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tendencia a comprar y luego regresar al mismo lugar con ello se
tiene habilidades de servicio al cliente y en la creacion de una

cultura organizacional (Benavente et al., 2012).

Calidad percibida: la calidad percibida es como una persona juzga
la calidad de un producto, servicio o experiencia basandose en lo

gue percibe, espera y ha experimentado antes (Mejia, 2009).

Valor percibido: es co6mo una persona evalla los beneficios que
cree que obtendrd de un producto, servicio 0 experiencia en
comparacion con lo que le cuesta o el esfuerzo que necesita para

conseguirlo (Mejia, 2009).

Nivel de satisfaccion: se refiere a cuan contenta, complacida o
satisfecha se siente una persona 0 grupo con una experiencia,

producto o servicio (Mejia, 2009).

LEALTAD DEL CLIENTE

La importancia de establecer vinculos duraderos con los
clientes para que puedan seguir siendo fieles. Debido a que
existen muchas herramientas de fidelizacion diferentes
disponibles, es importante evaluar el entorno empresarial en el
gue opera para desarrollar estrategias de fidelizacion duraderas.
Averiguar qué factores deben tenerse en cuenta para que los
clientes tengan tendencia a comprar y luego regresar al mismo
lugar (Martelo, 2020).

Preferencia: se refiere a la tendencia o inclinacion que tiene una
persona hacia algo en particular sobre otras opciones disponibles.
Es la elecciébn o favoritismo que se manifiesta hacia ciertos
objetos, actividades, personas o situaciones en funciéon de las
caracteristicas, cualidades o atributos que se consideran

deseables o satisfactorios (Mejia, 2009).
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Recomendacién activa: es cuando alguien da orientacion clara y
directa sobre qué hacer en una situacion especifica, participa
constantemente en las decisiones tomadas y sugiriendo la mejor

opcién a seguir (Formento, 2019)

Disposicion a pago: es el precio mas alto al que una persona esta
dispuesta a desprenderse de su dinero duramente ganado por un

determinado articulo, servicio o evento. (Mejia, 2009).
CONFIANZA DEL CLIENTE

La confianza del cliente es el grado en que un cliente tiene
fe en una empresa, un bien o un servicio. Con el tiempo, se
construye a través de interacciones positivas y consistentes entre
la empresa y el cliente. Esta confianza se basa en la percepcion
gue tiene el cliente de la honestidad, confiabilidad, competencia y
compromiso de la empresa para satisfacer sus necesidades y

expectativas (Vargas, 2020).

Comunicacion clara: comunicarse de una manera sencilla y facil
de entender es la forma en que el personal interactia con los
clientes, compafieros de trabajo y el publico en general (Mejia,
2009).

Capacidad para resolver problemas: es escuchar las
preocupaciones del cliente, investigar el problema, encontrar una
solucién y tomar medidas para resolverlo y satisfacer al cliente
(Mejia, 2009).

Calidad de producto: son las caracteristicas y atributos de un
producto que hacen que cumpla con las necesidades vy
expectativas del cliente (Ugaz, 2012).

RETENCION DE CLIENTE
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Una oportunidad de crecimiento puede residir en la
retencion de clientes insatisfechos y la existencia de quejas o
insatisfaccion; lo primero puede arrojar luz sobre necesidades
insatisfechas, lo segundo puede generar ideas para mejorar el
producto o servicio y lo primero puede impulsar la reputacion de

la empresa en el mercado (Hernandez, 2020).

Periodo de tiempo: es simplemente el tiempo durante el cual un
cliente continla comprando productos o utilizando servicios de
una empresa especifica de manera consistente y sin cambiar a la

competencia (Mejia, 2009).

Estilo de vida: es como elegimos vivir nuestras vidas en funcion
de nuestras creencias, valores, gustos Yy circunstancias

personales (Chicoma, 2019).

Recurrencia: se refiere a la tendencia de un cliente a realizar
compras repetidas de un producto o servicio a lo largo del tiempo.
(Mejia, 2009).

2.3. DEFINICIONES CONCEPTUALES

1.

Expectativa: cuando alguien compra un producto o hace uso de un
servicio, tiene grandes expectativas de obtener algo a cambio. Son sus
nociones preconcebidas y expectativas sobre la calidad del servicio de una
empresa (Vargas, 2020).

Experiencias: la experiencia abarca la totalidad del compromiso de un
cliente con una empresa, comenzando con el primer contacto y
continuando a través del uso del producto o servicio, y el impacto
acumulativo de estos elementos en la opiniobn del cliente sobre la
organizacion. (Mejia, 2009).

Fisiologicas: son las distintas partes del cerebro que tienen funciones
especificas para controlar y coordinar nuestras actividades fisicas,
pensamientos y emociones es decir trabajan juntas para controlar todo lo
gue hacemos (Ruiz, 2015).
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4. Marketing: son estrategias que promociona y se efectla las ventas, es
decir todo lo que hace una empresa para atraer y mantener a sus clientes,
desde entender lo que quieren hasta asegurarse de que obtienen lo mejor
posible (Braidot, 2012).

5. Mercadotechia: es como la gente obtiene lo que necesita y quiere,
ofreciendo el intercambiando productos (Ramirez, 2011).

6. Neurociencia: es entender como nuestro cerebro y sistema nervioso
afectan la forma en que nos comportamos y aprendemos (Salas, 2003).

7. Neuroeconomia: estudia como funciona nuestro cerebro cuando elegimos
entre diferentes opciones, ya sea gastar dinero, ahorrar, invertir o tomar
cualquier decisidon econdmica, busca entender los mecanismos cerebrales
detras de nuestras decisiones (Ruiz, 2015).

8. Neuropsicoldgica: es parte de la psicologia que analiza como el cerebro
y el sistema nervioso influyen en el comportamiento y las funciones
mentales, explorando la conexidn entre el cerebro y la mente (Blazquez et
al., 2008).

9. Procesos subyacentes: son las formas en las que nuestro cerebro y
nuestras experiencias determinan lo que nos gusta o no nos gusta. Son las
razones ocultas y automaticas que influyen en nuestras elecciones y gustos
(Braidot, 2012).

10. Sensorial: es como recibimos informacién a través de nuestros sentidos

y la procesamos en el cerebro (Sisalima et al., 2013).

2.4. HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

El neuromarketing se relaciona significativamente en la fidelizacion
de cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito Castillo
Grande, 2024.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

o La neurociencia cognitiva se relaciona significativamente en la
fidelizacidn de cliente en el recreo turistico Panchito Falcén en el
distrito Castillo Grande, 2024.

34



o La neurociencia afectiva se relaciona significativamente en la
fidelizacion de cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en el
distrito Castillo Grande, 2024.

o La neurociencia sensorial se relaciona significativamente en la
fidelizacion de cliente en el recreo turistico Panchito Falcén en el
distrito Castillo Grande, 2024.

2.5. VARIABLES
2.5.1. Variable independiente
X = Neuromarketing.

Dimensiones

e La neurociencia cognitiva
e La neurociencia afectiva

e La neurociencia sensorial
2.5.2. Variable dependiente
Y = Fidelizacién del cliente.

Dimensiones

Satisfaccion de cliente

Lealtad del cliente

Confianza del cliente

Retencion de cliente
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

VARIABLE
INDEPENDIENTE

NEUROMARKETING

Neurociencia
Cognitiva

Tiempo de reaccion

¢, Recibe usted una respuesta rapida durante el servicio
brindado en el recreo turistico Panchito Falcon?

Atencién visual

¢Estd usted de acuerdo con la utilizacién de colores y
disefios llamativos en el recreo turistico Panchito Falcén?

Toma de decisiones

¢ Considera que las opciones ofrecidas en el recreo
turistico Panchito Falcén son claras y faciles de entender
para tomar decisiones?

Neurociencia
afectiva

Emociones

¢ Qué tan feliz se siente con su experiencia en el recreo
turistico Panchito Falcon?

Expresiones faciales

¢ Percibe si el personal del recreo turistico Panchito Falcén
presta atencion a sus reacciones faciales si requiere algin
servicio adicional?

Valoracion emocional

¢Se ha sentido bienvenido y valorado cuando visita al
recreo turistico Panchito Falcon?

Neurociencia
sensorial

Percepcion

¢ Considera que el recreo turistico Panchito Falcéon se
esfuerza por comprender la percepcién de sus clientes?

Estimulos sensoriales

¢,Ha notado la combinacién de sonidos, colores, olores y
sensaciones que ofrece el recreo turistico Panchito
Falcén?

Experiencia

¢, Reacciona emocionalmente a los diferentes estimulos
sensoriales que encuentra en el recreo turistico Panchito
Falcén?

VARIABLE
DEPENDIENTE

FIDELIZACION DEL
CLIENTE

Satisfaccion del
cliente

Calidad percibida

10.

¢, Siente que los platos tipicos que ofrece el recreo turistico
Panchito Falcon cumplen con sus expectativas y
necesidades?

Valor percibido

11.

¢, Considera que lo adquirido a cambio de lo que paga en el
recreo turistico Panchito Falcén es justo y satisfactorio
para usted?

Nivel de satisfaccion

12.

¢, Se siente satisfecho con la experiencia que ha tenido en
el recreo turistico Panchito Falcén?
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. 13. ¢ Prefiere el recreo turistico Panchito Falcon en lugar de
Preferencia
otros recreos?
_ Recomendacion 14. (El _r,ecreo tur|§t|co Par_1c_h|to Falcon le ha sugerido alguna
Lealtad del cliente activa opcion que serfa beneficiosa para usted?
. L 15. ¢ Esta dispuesto a pagar el precio que el recreo turistico
Disposicion de pago Panchito Falcon esta solicitando?
Comunicaciones 16. ¢Considera que la comunicacion proporcionada por el
Clara recreo turistico Panchito Falcén es clara y honesta?
Confianza del Capacidad para 17. g,LE)g_ro resolvgr algun'problema o dificultad en el recreo
! resolver turistico Panchito Falcon?
cliente
problemas
: 18. ¢Esta satisfecho con la calidad del producto del recreo
Calidad del producto P . . .
turistico Panchito Falcon a lo largo del tiempo?
. . 19. ¢Ha sido fiel al recreo turistico Panchito Falcon durante un
Periodo de tiempo .
L largo periodo?
Retencion del - . - - . -
. . , 20. ¢Los productos encajan bien con su estilo de vida y disfruta
cliente Estilo de vida e : .
del recreo turistico Panchito Falc6n?
21. ¢Regresa con frecuencia al recreo turistico Panchito

Recurrencia

Falcon?
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion fue aplicada, tuvo como finalidad resolver
problemas o aplicar el conocimiento que se ha aprendido en la vida real. Se
concentra en aplicar los hallazgos de la investigacion en el mundo real para

mejorar procesos (Carrasco, 2005).
3.1.1.ENFOQUE

El enfoque es cuantitativo, el estudio es como la gente se
comporta en ciertas situaciones, analizamos Yy recolectamos
informacién sobre sus acciones para encontrar patrones o tendencias.
Esto permite organizar los datos de manera que podamos sacar

conclusiones significativas (Hernandez et al., 2016).
3.1.2.ALCANCE O NIVEL

El grado o la cantidad de correlacion en la investigacion, se enfoca
en observar y describir como son las cosas en un momento especifico,
en lugar de manipular variables o establecer relaciones causa-efecto,
simplemente observamos y describimos qué tan activas son estas
personas y como se correlaciona ese nivel de actividad con su

bienestar mental (Hernandez et al., 2017).
3.1.3.DISENO

En la investigacién se empled el disefio no experimental, lo que
significa que no estas tratando de cambiar o manipular ninguna
situacion. En lugar de eso, simplemente observo y describié cdmo son
las cosas en su estado natural, sin intervenir (Hernandez et al., 2016).

El esquema representativo de este disefio es el siguiente:
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Donde:

m: Muestra.

O1: Observaciones sobre neuromarketing
r: Relacién de las variables.

O2: Observaciones sobre fidelizacion del cliente

3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

La poblacién de un estudio es un punto de partida para un analisis
posterior; a partir de ahi, se subdivide y se estudia de forma aislada para

determinar su ubicacion 6ptima (Carrasco, 2005).

La poblacion de la investigacion fue conformada por 900 clientes
mensuales, y que en los ultimos 6 meses han sido registrados desde el
mes de diciembre del 2023 hasta mayo del 2024 del recreo turistico

Panchito Falcon en el distrito Castillo Grande.

3.2.2. MUESTRA

El método de muestreo es probabilisticos, acertada de las
unidades de muestreo investigadas, o de las probabilidades que éstas
tienen en la poblacion, asegura la representatividad de una muestra y
permite la construccion de ecuaciones probabilisticas que describen el
comportamiento de las variables en la poblacion que se utilizara
(Pimienta, 2000)

Se calcula en base a los datos de la poblacion total, aplicando la

siguiente formula:
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3.3.

Zz*p*q*N
~ (N—1)e2+Z2xpxq

n

N=900 Poblacion estimada a los clientes
Z=1.96 Nivel de confianza de 0.95
P=0.85 Proporcién estimada

g=0.15 Probabilidad desfavorable

e =0.05 Margen de error

~ (1.96)%(0.85)(0.15)(900)
= (900 — 1)(0.05)2+(1.96)2(0.85)(0.15)

| 44082
n="73
n =161

El resultado final del calculo del tamafio de la muestra nos da como
resultado que se deben encuestar a 161 clientes para obtener

informacion sobre el diagndstico de la situacion actual del cliente.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. TECNICAS

Para recopilar datos de la muestra predeterminada, el estudio

actual utilizé una encuesta como metodologia.

Un método para recopilar datos de una poblacion es la encuesta.
Se compone de un conjunto de preguntas, algunas de las cuales estan
organizadas y otras no, que se les dan a las personas para obtener sus
pensamientos, sentimientos, acciones o detalles demogréficos en

relacién con un tema predeterminado. (Ucha, 2008).

3.3.2. INSTRUMENTO

El cuestionario sirvio como herramienta para la recoleccion de

datos de este estudio. Un cuestionario de investigacion o encuesta es
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3.4.

una serie de preguntas destinadas a obtener ciertos datos de quienes
participan en el estudio. Hay dos tipos principales de formatos de
preguntas: estructurados, con respuestas de opcién mudltiple, y no
estructurados, con espacio para respuestas de forma libre (Pérez,
2012).

TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA
INFORMACION.

Las técnicas para la investigacion y analisis son los siguientes:

EXCEL: Esta herramienta permite a los usuarios crear tablas,
calcular datos numéricos y realizar andlisis estadisticos. Ademas,
proporciona herramientas para representar visualmente datos y
automatizar procesos mediante. Excel se utiliza ampliamente en
entornos empresariales, académicos y personales debido a su

versatilidad y facilidad de uso.

SPSS: Es un programa estadistico utilizado en varios campos,
como la investigacion social, la psicologia, la salud, la educacién y los
negocios. Manipule, analice y presente datos facilmente utilizando una
amplia gama de técnicas estadisticas, incluido el andlisis descriptivo
basico y los modelos de regresion

WORD: Es un procesador de texto, se utiliza para crear, editar,
formatear y almacenar documentos de texto, permiten a los usuarios
crear documentos de calidad profesional, desde informes y cartas
sencillos hasta documentos complejos con tablas, graficos y elementos

multimedia.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS
Tabla 1

¢ Recibe usted una respuesta rapida durante el servicio brindado en el recreo turistico
Panchito Falcon?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Nunca 8 50 5,0 5,0
Casi Nunca 17 10,6 10,6 15,5
A veces 52 32,3 32,3 47,8
Casi siempre 57 35,4 35,4 83,2
Siempre 27 16,8 16,8 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.
Figural

¢ Recibe usted una respuesta rapida durante el servicio brindado en el recreo turistico
Panchito Falcon?

40

30

Porcentaje
]

Munca Casi Munca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 1, del cuestionario, los clientes encuestados respondieron
que reciben una respuesta rapida, durante el servicio brindado en el recreo
turistico Panchito Falcon, un 5% menciond no recibirlo nunca, un 10.6% casi

nunca, 32.3% a veces, 35.4 casi siempre y un 16.8%.
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Tabla 2
¢ Esta usted de acuerdo con la utilizacion de colores y disefios llamativos en el recreo turistico

Panchito Falcén?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido Nunca 8 50 50 50
Casi Nunca 12 7,5 7,5 12,4
A veces 44 27,3 27,3 39,8
Casi siempre 37 23,0 23,0 62,7
Siempre 60 37,3 37,3 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 2

¢ Esta usted de acuerdo con la utilizacion de colores y disefios llamativos en el recreo turistico

Panchito Falcén?

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 2, ¢ Esté usted de acuerdo con la utilizacion de colores y
disefios llamativos en el recreo turistico Panchito Falcon? los clientes
encuestados respondieron lo siguiente: el 5% respondieron nunca, un 7.5%

casi nunca, 27.3% a veces, casi siempre 23% y siempre 37.3%.
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Tabla 3

¢ Considera que las opciones ofrecidas en el recreo turistico Panchito Falcén son claras y

faciles de entender para tomar decisiones?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido  Nunca 8 50 50 50
Casi Nunca 9 5,6 5,6 10,6
A veces 48 29,8 29,8 40,4
Casi siempre 46 28,6 28,6 68,9
Siempre 50 311 311 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 3

¢ Considera que las opciones ofrecidas en el recreo turistico Panchito Falcon son claras y

faciles de entender para tomar decisiones?

Porcentaje

Nota.

40
30

0

8

Munca Casi Nunca Aveces Casi siempre Siempre

Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 3, ¢Considera que las opciones ofrecidas en el recreo

turistico Panchito Falcén son claras y faciles de entender para tomar

decisiones? los clientes encuestados respondieron lo siguiente: el 5%

respondieron nunca, 5.6% casi nunca, 29.8% a veces, casi siempre 28.6% y

siempre 31.1%.
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Tabla 4

¢ Qué tan feliz se siente con su experiencia en el recreo turistico Panchito Falc6n?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Nunca 8 5,0 5,0 5,0
Casi Nunca 18 11,2 11,2 16,1
A veces 37 23,0 23,0 39,1
Casi siempre 63 39,1 39,1 78,3
Siempre 35 21,7 21,7 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 4

¢, Qué tan feliz se siente con su experiencia en el recreo turistico Panchito Falcén?

Porcentaje

Nunca Casi Munca Aveces

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Casi siempre Siempre

A la pregunta 4, ¢ Qué tan feliz se siente con su experiencia en el recreo

turistico Panchito Falcén? los clientes encuestados respondieron lo siguiente:

el 5% respondieron nunca, 11.2% casi nunca, 23% a veces, casi siempre

39.1% y siempre 21.7%.
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Tabla 5

¢ Percibe si el personal del recreo turistico Panchito Falcén presta atencidn a sus reacciones

faciales si requiere algln servicio adicional?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Véalido  Nunca 9 5,6 5,6 5,6
Casi Nunca 32 19,9 19,9 25,5
A veces 65 40,4 40,4 65,8
Casi siempre 24 14,9 14,9 80,7
Siempre 31 19,3 19,3 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 5
¢ Percibe si el personal del recreo turistico Panchito Falcén presta atencién a sus reacciones

faciales si requiere algun servicio adicional?

50

Porcentaje

MNunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 5, ¢Percibe si el personal del recreo turistico Panchito
Falcon presta atencion a sus reacciones faciales si requiere algun servicio
adicional? los clientes encuestados respondieron lo siguiente: el 5.6%
respondieron nunca, 19.9% casi nunca, 40.4% a veces, casi siempre 14.9%

y siempre 19.3%.
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Tabla 6

¢Se ha sentido bienvenido y valorado cuando visita al recreo turistico Panchito Falc6n?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido  Nunca 8 5,0 5,0 5,0
Casi Nunca 17 10,6 10,6 15,5
A veces 49 30,4 30,4 46,0
Casi siempre 40 24,8 24,8 70,8
Siempre 47 29,2 29,2 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 6

¢Se ha sentido bienvenido y valorado cuando visita al recreo turistico Panchito Falc6n?

40

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Casi siempre Siempre

A la pregunta 6, ¢Se ha sentido bienvenido y valorado cuando visita al

recreo turistico Panchito Falcon? los clientes encuestados respondieron lo

siguiente: el 5% respondieron nunca, 10.6% casi nunca, 30.4% a veces, casi

siempre 24.8% y siempre 29.2%.
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Tabla 7

¢, Considera que el recreo turistico Panchito Falcén se esfuerza por comprender la percepcion

de sus clientes?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido  Casi Nunca 25 15,5 15,5 15,5
A veces 47 29,2 29,2 44,7
Casi siempre 56 34,8 34,8 79,5
Siempre 33 20,5 20,5 100,0
Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura7

¢ Considera que el recreo turistico Panchito Falcon se esfuerza por comprender la percepcion

de sus clientes?

40

Porcentaje

Casi Nunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 7, ¢Considera que el recreo turistico Panchito Falcon se
esfuerza por comprender la percepcion de sus clientes? los clientes
encuestados respondieron lo siguiente: el 15.5% respondieron casi nunca,

29.2% a veces, casi siempre 34.8% y siempre 20.5%.
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Tabla 8

¢Ha notado la combinacidn de sonidos, colores, olores y sensaciones que ofrece el recreo

turistico Panchito Falcon?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 8 5,0 5,0 5,0
Casi Nunca 37 23,0 23,0 28,0
A veces 43 26,7 26,7 54,7
Casi siempre 42 26,1 26,1 80,7
Siempre 31 19,3 19,3 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 8
¢Ha notado la combinacion de sonidos, colores, olores y sensaciones que ofrece el recreo

turistico Panchito Falc6n?

30

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 8, ¢ Ha notado la combinacién de sonidos, colores, olores
y sensaciones que ofrece el recreo turistico Panchito Falcon? los clientes
encuestados respondieron lo siguiente: el 5% respondieron nunca, 23% casi

nunca, 26.7% a veces, casi siempre 26.1% y siempre 19.3%.
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Tabla 9

¢Reacciona emocionalmente a los diferentes estimulos sensoriales que encuentra en el

recreo turistico Panchito Falcon?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido  Nunca 8 50 50 50
Casi Nunca 21 13,0 13,0 18,0
A veces 44 27,3 27,3 45,3
Casi siempre 48 29,8 29,8 75,2
Siempre 40 24.8 24,8 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 9
¢, Reacciona emocionalmente a los diferentes estimulos sensoriales que encuentra en el

recreo turistico Panchito Falcon?

Porcentaje

Munca Casi Munca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 9, ¢ Reacciona emocionalmente a los diferentes estimulos
sensoriales que encuentra en el recreo turistico Panchito Falcon? los clientes
encuestados respondieron lo siguiente: el 5% respondieron nunca, 13% casi

nunca, 27.3% a veces, casi siempre 29.8% y siempre 24.8%.
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Tabla 10
¢ Siente que los platos tipicos que ofrece el recreo turistico Panchito Falcon cumplen con

sus expectativas y necesidades?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Casi Nunca 8 5,0 50 5,0
A veces 48 29,8 29,8 34,8
Casi siempre 42 26,1 26,1 60,9
Siempre 63 39,1 39,1 100,0
Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 10

¢ Siente que los platos tipicos que ofrece el recreo turistico Panchito Falcon cumplen con sus

expectativas y necesidades?

Porcentaje

Casi Nunca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 10, ¢Siente que los platos tipicos que ofrece el recreo
turistico Panchito Falcon cumplen con sus expectativas y necesidades? los
clientes encuestados respondieron lo siguiente: el 5% respondieron casi

nunca, 29.8% a veces, casi siempre 26.1.8% y siempre 39.1%.
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Tabla 11
¢ Considera que lo adquirido a cambio de lo que paga en el recreo turistico Panchito Falcon
es justo y satisfactorio para usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido Nunca 4 2,5 2,5 2,5
Casi Nunca 13 8,1 8,1 10,6
A veces 39 24,2 24,2 34,8
Casi siempre 57 35,4 35,4 70,2
Siempre 48 29,8 29,8 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 11

¢, Considera que lo adquirido a cambio de lo que paga en el recreo turistico Panchito Falcén
es justo y satisfactorio para usted?

40

Porcentaje

Munca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 11, ¢ Considera que lo adquirido a cambio de lo que paga
en el recreo turistico Panchito Falcon es justo y satisfactorio para usted? los
clientes encuestados respondieron lo siguiente: el 2.5% respondieron nunca,

8.1% casi nunca, 24.2% a veces, casi siempre 35.4% y siempre 29.8%.
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Tabla 12

¢ Se siente satisfecho con la experiencia que ha tenido en el recreo turistico Panchito Falcén?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Véalido  Nunca 8 50 50 50
Casi Nunca 9 5,6 5,6 10,6
A veces 47 29,2 29,2 39,8
Casi siempre 46 28,6 28,6 68,3
Siempre 51 31,7 31,7 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 12

¢ Se siente satisfecho con la experiencia que ha tenido en el recreo turistico Panchito Falcén?
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Munca Casi Munca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 12, ¢ Se siente satisfecho con la experiencia que ha tenido
en el recreo turistico Panchito Falcén? los clientes encuestados respondieron
lo siguiente: el 5% respondieron nunca, 5.6% casi nunca, 29.2% a veces, casi

siempre 28.6% y siempre 31.7%.
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Tabla 13

¢ Prefiere el recreo turistico Panchito Falcén en lugar de otros recreos?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Nunca 2 1,2 1,2 1,2
Casi Nunca 33 20,5 20,5 21,7
A veces 73 45,3 45,3 67,1
Casi siempre 28 17,4 17,4 84,5
Siempre 25 15,5 15,5 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 13

¢ Prefiere el recreo turistico Panchito Falcon en lugar de otros recreos?

Porcentaje

Munca Casi Munca Aveces
Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

Casi siempre Siempre

A la pregunta 13, ¢ Prefiere el recreo turistico Panchito Falcon en lugar

de otros recreos? los clientes encuestados respondieron lo siguiente: el 1.2%

respondieron nunca, 20.5% casi nunca, 45.3% a veces, casi siempre 17.4%

y siempre 15.5%.

54



Tabla 14

¢El recreo turistico Panchito Falcon le ha sugerido alguna opcién que seria beneficiosa para
usted?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido  Nunca 53 32,9 32,9 32,9
Casi Nunca 29 18,0 18,0 50,9
A veces 34 211 21,1 72,0
Casi siempre 26 16,1 16,1 88,2
Siempre 19 11,8 11,8 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 14

¢El recreo turistico Panchito Falcon le ha sugerido alguna opcion que seria beneficiosa para
usted?
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Porcentaje

Munca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 14, ¢El recreo turistico Panchito Falcén le ha sugerido
alguna opcion que seria beneficiosa para usted? los clientes encuestados
respondieron lo siguiente: el 32.9% respondieron nunca, 18% casi nunca,

21.1% a veces, casi siempre 16.1% y siempre 11.8%.
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Tabla 15

¢ Esta dispuesto a pagar el precio que el recreo turistico Panchito Falcon esté solicitando?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido  Nunca 8 50 50 5,0
Casi Nunca 10 6,2 6,2 11,2
A veces 60 37,3 37,3 48,4
Casi siempre 44 27,3 27,3 75,8
Siempre 39 24,2 24,2 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 15

¢ Esta dispuesto a pagar el precio que el recreo turistico Panchito Falcon esta solicitando?

Porcentaje

Munca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION
A la pregunta 15, ¢Esta dispuesto a pagar el precio que el recreo
turistico Panchito Falcén estd solicitando? los clientes encuestados

respondieron lo siguiente: el 5% respondieron nunca, 6.2% casi nunca, 37.3%

a veces, casi siempre 27.3% y siempre 24.2%.
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Tabla 16

¢ Considera que la comunicacion proporcionada por el recreo turistico Panchito Falcon es

clara y honesta?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido  Nunca 16 9,9 9,9 9,9
Casi Nunca 13 8,1 8,1 18,0
A veces 33 20,5 20,5 38,5
Casi siempre 52 32,3 32,3 70,8
Siempre 47 29,2 29,2 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 16

¢ Considera que la comunicacién proporcionada por el recreo turistico Panchito Falcén es

clara y honesta?
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Munca Casi Munca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 16, ¢ Considera que la comunicacion proporcionada por el
recreo turistico Panchito Falcén es clara y honesta? los clientes encuestados
respondieron lo siguiente: el 9.9% respondieron nunca, 8.1% casi nunca,

20.5% a veces, casi siempre 32.3% y siempre 29.2%.
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Tabla 17

¢ Logro resolver algun problema o dificultad en el recreo turistico Panchito Falcon?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido  Nunca 25 15,5 15,5 15,5
Casi Nunca 29 18,0 18,0 33,5
A veces 34 21,1 21,1 54,7
Casi siempre 35 21,7 21,7 76,4
Siempre 38 23,6 23,6 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 17

¢,Logro resolver algun problema o dificultad en el recreo turistico Panchito Falcon?

25

20

Porcentaje

0

Munca Casi Munca Aveces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 17, ¢Logro resolver algun problema o dificultad en el
recreo turistico Panchito Falcén? los clientes encuestados respondieron lo
siguiente: el 15.5% respondieron nunca, 18% casi nunca, 21.1% a veces, casi
siempre 21.7% y siempre 23.6%.
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Tabla 18

¢ Esta satisfecho con la calidad del producto del recreo turistico Panchito Falcén a lo largo del

tiempo?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Casi Nunca 17 10,6 10,6 10,6
A veces 52 32,3 32,3 429
Casi siempre 38 23,6 23,6 66,5
Siempre 54 33,5 33,5 100,0
Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 18

¢ Esté satisfecho con la calidad del producto del recreo turistico Panchito Falcén a lo largo del

tiempo?
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Casi Munca Aveces

Nota. Encuesta 2024.

Casi siempre

ANALISIS E INTERPRETACION

Siempre

A la pregunta 18, ¢ Esta satisfecho con la calidad del producto del recreo

turistico Panchito Falcén a lo largo del tiempo? los clientes encuestados

respondieron lo siguiente: el 10.6% casi nunca, 32.3% a veces, casi siempre

23.6% y siempre 33.5%.
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Tabla 19
¢ Ha sido fiel al recreo turistico Panchito Falcon durante un largo periodo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido Nunca 26 16,1 16,1 16,1
Casi Nunca 34 211 211 37,3
A veces 43 26,7 26,7 64,0
Casi siempre 24 14,9 14,9 78,9
Siempre 34 21,1 21,1 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 19

¢ Ha sido fiel al recreo turistico Panchito Falcén durante un largo periodo?

30

Porcentaje

Munca Casi Munca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 19, ¢ Ha sido fiel al recreo turistico Panchito Falcén durante
un largo periodo? los clientes encuestados respondieron lo siguiente: el 16.1%
nunca, 21.1% casi nunca, 26.7% a veces, casi siempre 14.9% y siempre
21,1%.
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Tabla 20
¢Los productos encajan bien con su estilo de vida y disfruta del recreo turistico Panchito

Falcén?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Véalido  Nunca 12 7,5 7.5 7,5
Casi Nunca 31 19,3 19,3 26,7
A veces 40 24,8 24,8 51,6
Casi siempre 48 29,8 29,8 81,4
Siempre 30 18,6 18,6 100,0
Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 20

¢Los productos encajan bien con su estilo de vida y disfruta del recreo turistico Panchito

Falcon?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 20, ¢Los productos encajan bien con su estilo de vida y
disfruta del recreo turistico Panchito Falcon? los clientes encuestados
respondieron lo siguiente: el 7.5% nunca, 19.3% casi nunca, 24.8% a veces,

casi siempre 29.8% y siempre 18.6%.
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Tabla 21

¢Regresa con frecuencia al recreo turistico Panchito Falcon?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 12 7,5 7,5 7,5
Casi Nunca 16 9,9 9,9 17,4
A veces 42 26,1 26,1 43,5
Casi siempre 45 28,0 28,0 71,4
Siempre 46 28,6 28,6 100,0

Total 161 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. IBM SPSS.

Figura 21

¢Regresa con frecuencia al recreo turistico Panchito Falcon?
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Nota. Encuesta 2024.

ANALISIS E INTERPRETACION

A la pregunta 21, ¢Regresa con frecuencia al recreo turistico Panchito

Casi siempre Siempre

Falcon? los clientes encuestados respondieron lo siguiente: el 7.5% nunca,

9,9% casi nunca, 26.1% a veces, casi siempre 28% y siempre 28.6%.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

4.2.1. PRUEBA DE NORMALIDAD

Tabla 22

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
gl Sig. gl Sig
Estadistic Estadistic .
0 0
NEUROMARKETIN ,056 161 ,200 ,976 161 ,007
G
FIDELIZACIONDEL 41453 161 000 962 161,000

CLIENTE

* * Correccion de significacion de Lilliefors

ANALISIS E INTERPRETACION

De los resultados de la tabla 22, de la prueba de normalidad, se
tiene una muestra de 161 clientes encuestados, se utilizaron los
resultados de Kolmogorov-Smirnova, se observa, una variable con nivel
de significancia es menor a 0.05, con p = 0.200, sin embargo, la variable
dependiente tiene un nivel de significancia inferior a 0.05, con un p =
0.00, por lo tanto, se utilizara pruebas no paramétricas es decir no
tienen una distribucién normal, para nuestro caso usaremos la prueba

de correlacion de Spearman (Rho de Spearman).
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4.2.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS GENERAL

El neuromarketing se relaciona significativamente en la
fidelizacion de cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito
Castillo Grande, 2024.

Tabla 23

Correlaciones de hipétesis general

NEUROMARKETIN FIDEIID-:EZI:A‘C'ON
© CLIENTE
NEUROMARKETIN Coeficiente 1,000 ,828™
G de
Rho de correlacion
Spearman Sig. . ,000
(bilateral)
) N 161 161
FIDELIZACION DEL g aficiente 828" 1,000
CLIENTE de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 161 161

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

ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados de la prueba estadistica Rho de Spearman (tabla
23) muestran una fuerte correlacion positiva (r=0,828), como se
esperaba dado el rango de valores para el coeficiente de correlacion.
Como resultado, en el afio 2024, en el recreo turistico Panchito Falcon
en el distrito de Castillo Grande, existe una fuerte correlacion entre el

neuromarketing y fidelizacion de clientes.
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4.2.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

La neurociencia cognitiva se relaciona significativamente en la
fidelizacion de cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito
Castillo Grande, 2024.

Tabla 24

Correlaciones de hipotesis especifica 1

NEUROCIENCIA FIDELIZACIO

N DEL
COGNITIVA CLIENTE
NEUROCIENCIA  Coeficiente 1,000 ,670™
COGNITIVA de
Rho de correlacion
Spearman Sig. : ,000
(bilateral)
) N 161 161
EIED:ELIZACION Coeficiente ,670™ 1,000
CLIENTE de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 161 161

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

ANALISIS E INTERPRETACION

La Tabla 24 muestra que se us6 Rho de Spearman para analizar
los datos. Los hallazgos muestran que existe una correlacion positiva
moderada, como lo muestra el rango del coeficiente de correlacion,
gue es de 0,670. En consecuencia, en el afio 2024, en el recreo
turistico Panchito Falcon en el distrito de Castillo Grande, se dice que
la neurociencia cognitiva tiene una fuerte correlacion con la

fidelizaciéon del cliente.
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4.2.4. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

La neurociencia afectiva se relaciona significativamente en la
fidelizacion de cliente recreo turistico Panchito Falcén en el distrito
Castillo Grande, 2024.

Tabla 25

Correlaciones hipotesis especifica 2

NEUROCIENCIA FIDELIZACION

DEL
AFECTIVA CLIENTE
NEUROCIENCIA Coeficiente 1,000 ,830"
AFECTIVA de
Rho de correlacion
Spearman Sig. . ,000
(bilateral)
i N 161 161
FIDELIZACION DEL ¢ eficiente ,830" 1,000
CLIENTE de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 161 161

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

ANALISIS E INTERPRETACION

Los datos de la Tabla 25 muestran que se us6 Rho de Spearman
para andlisis estadistico. Los hallazgos muestran una fuerte correlacion
positiva, con un valor de 0,830, como lo muestra el rango del coeficiente
de correlacion. Como resultado, en el distrito de Castillo Grande de
2024, se dice que la recreo turistico Panchito Falcon tiene una fuerte

relacion con la neurociencia emocional y la fidelizacidon de los clientes.
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4.2.5. CONTRASTACION DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

La neurociencia sensorial se relaciona significativamente en la
fidelizacion de cliente recreo turistico Panchito Falcén en el distrito
Castillo Grande, 2024.

Tabla 26

Correlaciones hip6tesis especifica 3

DEL
SENSORIAL CLIENTE
NEUROCIENCIA Coeficiente 1,000 ,669™
SENSORIAL de
Rho de correlacion
Spearman Sig. : ,000
(bilateral)
) N 161 161
FIDELIZACION DEL  qeficiente ,669" 1,000
CLIENTE de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 161 161

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

ANALISIS E INTERPRETACION

Después de ejecutarlo a través de la prueba estadistica Rho de
Spearman, que se muestra en la Tabla 26, los hallazgos muestran una
correlacion moderadamente positiva (r=0,669), como se esperaba del
rango de coeficientes de correlacion. En consecuencia, se dice que la
neurociencia sensorial tiene una fuerte correlacion con la fidelizacion
del cliente. En 2024, el distrito de Castillo Grande en el recreo turistico

Panchito Falcon.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. CONTRASTACION DE LOS RESULTADOS DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

Para conocer como se relaciona el neuromarketing y la fidelizacion del
cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito de Castillo Grande,
2024, se trabajo con hipétesis amplias, particulares e informacién de
antecedentes. La Tabla 22 muestra los resultados de la prueba de normalidad.
En base a ellos, analizamos a los 161 clientes que completaron la encuesta.
A continuacion, realizamos la prueba Kolmogorov-Smirnova. Una variable
resulté con un nivel de significancia inferior a 0,05, y la variable dependiente
tuvo el mismo resultado (p = 0,00). Entonces, usaremos una prueba no
paramétrica, en este caso la Rho de Spearman, para ver si algo la correlacion
de variables. Lo mismo ocurre con el recreo turistico Panchito Falcén en la
region de Castillo Grande en 2024, donde se descubrié una correlacién
positiva muy significativa de 0.828, lo que indica que el neuromarketing influye
significativamente con la fidelizacion del cliente. Este resultado coincide con
la investigacion de Zambrano (2022), que tiene como titulo “Aplicacion del
neuromarketing cémo herramienta estratégica para determinar el
comportamiento del consumidor en el sector turistico de la provincia de
Tungurahua, Ecuador”, dado que la correlacion Rho de Spearman es 0.850
con un valor p de 0.000, llega a la conclusion de que los anuncios y la
publicidad en general deben apelar a las emociones de los consumidores para
influir en su toma de decisiones. Esto se debe a que los anuncios y la
publicidad en general han brindado a los consumidores una habilidad
multisensorial que mejora su comprension, ya sea a nivel individual o en
relacion con otros clientes. Segun Braidot, (2012), menciona todo esta
centrado totalmente en el estudio del cerebro y sus procesos, trae consigo
una serie de recursos para conocer mejor en el mercado, segmento y
desarrollar de mejor manera las marcas de los productos.

Nuestro estudio se basé en las siguientes hipétesis 1, que existe una
fuerte correlacion entre la neurociencia cognitiva y la fidelidad de los clientes
en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito de Castillo Grande en 2024,
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en la tabla 24. Tras analizar los datos mediante la Rho de Spearman,
encontramos una correlacibn moderadamente positiva de 0,670, lo que se
considera estadisticamente significativo. En base a esto, podemos decir que
la neurociencia cognitiva se relaciona significativamente con la fidelizacion de
clientes en el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito Castillo Grande,
2024. Este resultado coincide con la investigacion de Cruz (2023), que tiene
como titulo “Estrategia de neuromarketing gastronémico para mejorar la
atencion al cliente de la Broaster Totis”, donde deduce que el neuromarketing
gastronémico surgid de posibles remedios para problemas de servicio al
cliente, que incluyen: protocolos para la atencion directa de los empleados,
formas para medir la satisfaccion, limpieza e higiene, ambiente musical,
elementos del menu y ambiente exterior e interior del establecimiento. Como
sefiala Sanchez (2009), el comportamiento del consumidor puede estar
influenciado por la neurociencia cognitiva, que permite a las personas tomar

decisiones que priorizan tanto su propio bienestar como el de los demas.

En la investigacion, nuestro enfoque fue probar las teorias particulares,
la tabla 25, con la hipétesis especificas 2, muestra una fuerte correlacién entre
la neurociencia emocional y la fidelizacion del cliente en el recreo turistico
Panchito Falcon del distrito Castillo Grande en el afio 2024. Se encontr6 que
la neurociencia afectiva esta asociada con la fidelidad del cliente en un estudio
realizado en el distrito de Castillo Grande en 2024. Se empled la correlacion
Rho de Spearman, y los resultados mostraron una alta correlacion positiva de
0,830, lo que se considera significativo. Este resultado coincide con la
investigacion de Argque et al., (2021), que tiene como titulo “Neuromarketing
y fidelizaciéon de clientes en los centros comerciales de la ciudad de Cusco,
20217, los hallazgos del analisis de correlacion de Rho Spearman muestran
gue existe una conexion media positiva entre la variable de Neuromarketing y
la variable de fidelizacion del cliente con un valor p inferior a 0,05 (r=0,336).
La conclusion es que, en Cusco, 2021, cuanto mas se utilice el
neuromarketing, mas comprometidos estaran los clientes con los centros
minoristas de la ciudad. Sainz (2018) afirma que los consumidores pueden
comprender mejor sus demandas a través de las pruebas, lo que les ayuda a
identificarse con los articulos.
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En la investigacion, se trabajo con las hipotesis especificas 3, en la tabla
26, la neurociencia sensorial se relaciona significativamente en la fidelizacion
de cliente del recreo turistico Panchito Falcon en el distrito Castillo Grande,
2024.Se determind que existe relacion entre la neurociencia sensorial y la
fidelizacion de cliente, para nuestro caso utilizamos correlacion Rho de
Spearman, teniendo una correlacion positiva moderada del 0,669, de
significancia, se afirma la neurociencia sensorial se relaciona
significativamente en la fidelizacion de cliente en el recreo turistico Panchito
Falcon en el distrito Castillo Grande, 2024. Este resultado coincide con la
investigacion de Chavez (2021), en su tesis titulada, “Neuromarketing y la
fidelizacion de los clientes de la empresa distribuidora Virgen de la Puerta, de
la ciudad de Chepén, 20217, aqui, la evidencia sugiere que el neuromarketing
tiene un impacto positivo en la fidelizacién de los clientes en la empresa
distribuidora Virgen de la Puerta. El analisis Rho de Spearman mostro una
fuerte correlacion positiva (R=0,8252 y un nivel de significancia p = 0,000)
entre las variables neuromarketing y lealtad del cliente, confirmando asi una
fuerte relacién positiva y significativa entre las dos. Criollo (2023) afirma que,
en esencia, implica satisfacer las necesidades sensoriales fundamentales de
los pacientes y, al mismo tiempo, promover su salud fisica y mental, lo que a
su vez les ayuda a evitar experimentar emociones negativas como la ira o la
tristeza mientras se encuentran en el entorno hospitalario, lo cual es crucial

para su recuperacion y compromiso.
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CONCLUSIONES

1. En 2024, el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito de Castillo
Grande, se identifico la conexidén entre neuromarketing y fidelizacién
del cliente. tiene un resultado de 0.828, 0 82%, lo que indica que la
conexion del estudio es bastante fuerte y favorable. Lo mismo es cierto
para la teoria propuesta. Como resultado, se demuestra que el
neuromarketing aumenta la fidelizacién del cliente.

2. En distrito Castillo Grande en 2024, en el recreo turistico Panchito
Falcon, se identificO la conexion entre neurociencia cognitiva y la
fidelizacion del cliente. resultando en una correlacién del estudio que
es muy positiva (0,670, o 67%). Lo mismo es cierto para la teoria
propuesta. Por lo tanto, esta claro que la neurociencia cognitiva
fideliza a los clientes.

3. En el recreo turistico Panchito Falcon en el distrito de Castillo Grande,
2024, se identific6 la conexidbn entre neurociencia afectiva y
fidelizacion del cliente. la correlacion del estudio es de 0,830, o del
83%, lo cual es bastante fuerte y favorable. Lo mismo es cierto para
la teoria propuesta. Entonces, esta claro que una neurociencia
afectiva fideliza a clientes leales.

4. En 2024, el recreo turistico Panchito Falcon del distrito Castillo Grande
descubrieron una conexién entre la neurociencia sensorial y la lealtad
del consumidor. Teniendo un resultado de 0,669, o 66%, podemos
decir que la correlacion del estudio es bastante positiva. Lo mismo es
cierto para la teoria propuesta. La fidelizacién del cliente es el
resultado de una neurociencia sensorial eficaz y de la capacidad de

trabajar con nuestros estimulos.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al recreo turistico Panchito Falcén en el distrito Castillo
Grande, llevar a cabo el neuromarketing de manera correcta para poder
fidelizar a los clientes y a las nuevas generaciones. Ademas, se
recomienda crear experiencias, historias que favorece a la fidelizacion de
los clientes, con el objetivo de retenerlos ya darles las comodidades que
necesitan, lo cual ayudara al recreo en su posicionamiento a largo plazo.

2. Al Gerente del recreo turistico Panchito Falcon en el distrito Castillo
Grande, utilizar estrategias en la capacitacion del personal de atencién al
cliente constantemente, con una comunicacion clara interno y externo del
recreo habra una confiabilidad que conlleva a la fidelizacién del cliente.

3. Al administrador del recreo turistico Panchito Falcon en el distrito Castillo
Grande, busque una adecuada organizacion en espacios creativos, dando
un valor al cliente que lleve una gran impresién donde se sienta comodo
y valorado con ello la recurrencia serd continua en el recreo turistico
Panchito Falcén fidelizandolos.

4. Al administrador del recreo turistico Panchito Falcon en el distrito Castillo
Grande, utilizar de manera correcta estrategias con estimulos sensoriales:
gustativo, visual, olfativo, auditivo, tacto que conlleva a una percepcion de

impacto hacia el cliente.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiTULO “NEUROMARKETING Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL RECREO TURISTICO PANCHITO FALCON DISTRITO
CASTILLO GRANDE, 2024”

PROBLEMAS OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA POBLACION
Problema General: Objetivo General: Hipoétesis General: Variable Tipo de Poblacion:
e /Dequé manerase Determinar de qué El neuromarketing se Independiente: Investigacié  Clientes: 900
relaciona con el manera se relaciona con relaciona n: clientes
neuromarketing y la el neuromarketing y la significativamente en Neuromarketing Aplicada
fidelizacién del fidelizacién de clientes la fidelizacion de Dimensiones: Enfoque: Muestra:
cliente en el recreo en el recreo turistico cliente en el Distrito ¢ Neurociencia Cuantitativo.  La muestra
turistico Panchito Panchito Falcon en el Castillo Grande,2024. cognitiva Alcance o es de 161 clientes
Falcon distrito Distrito Castillo Grande, e Neurociencia nivel:

Castillo Grande, 2024. Hipo6tesis afectiva Descriptivo -
20247 Especificas: e Neurociencia Correlacional
Problemas Objetivos Especificos: e lLa neurociencia sensorial .
Especificos: e Determinar de qué cognitiva se relaciona Disefio:

e ;Dequémanerase manera se relaciona la significativamente en la Variable No

relaciona con la
neurociencia

cognitiva y la
fidelizacion del
cliente del recreo
turistico Panchito
Falcén en el distrito
Castillo Grande,
20247

e ¢De qué manera se
relaciona con la

neurociencia cognitiva
y la fidelizacion de

cliente en el recreo
turistico Panchito
Falcon en el distrito

Castillo Grande, 2024.

e Determinar de qué
manera se relaciona la
neurociencia afectiva y
la fidelizacion del
cliente del recreo

fidelizacién de cliente en

el

recreo turistico

Panchito Falcén en el
distrito Castillo Grande,

2024.
e La neurociencia
afectiva se relaciona

significativamente en la
fidelizacién de cliente en

el

recreo turistico

Panchito Falcén en el

Dependiente:

Fidelizacion de

cliente

Dimensiones:

Satisfaccion de

cliente

Lealtad del

cliente

Confianza del

cliente

experimental
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neurociencia afectiva
y la fidelizacién del
cliente en el recreo

turistico Panchito
Falcén distrito
Castillo Grande,
20247

e ¢De qué manera se
relaciona con la
neurociencia

sensorial y la
fidelizacién del
cliente en el recreo
turistico Panchito
Falcén en el distrito
Castillo Grande,
20247

turistico Panchito
Falcon en el distrito
Castillo Grande, 2024.
e Determinar de qué
manera se relaciona la
neurociencia sensorial
y la fidelizacion de

cliente en el recreo
turistico Panchito
Falcon en el distrito

Castillo Grande, 2024

distrito Castillo Grande,
2024.

e lLa neurociencia
sensorial se relaciona
significativamente en la
fidelizacién de cliente en
el recreo turistico
Panchito Falcén en el
distrito Castillo Grande,
2024

Retencién
cliente

de
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Sefior(a) colaborador(a), el presente cuestionario forma parte de la tesis
“Neuromarketing y fidelizacion del cliente en el recreo turistico Panchito
Falcén en el distrito Castillo Grande, 2024”. Le recordamos que esta
informacién es completamente andnima, por lo que se solicita responder las

preguntas con la mayor pacienciay sinceridad posible de acuerdo a su punto

ANEXO 2

INSTRUMENTO
CUESTIONARIO

de vista.

INSTRUCCIONES:

Marque con un aspa (X) el nimero que mejor le identifica:

CATEGORIAS
1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° INeuromarketing 112|134

Dimension: Neurociencia Cognitiva

1 |¢Recibe usted una respuesta rapida durante el servicio
brindado en el recreo turistico Panchito Falc6n?

2 |¢Esta usted de acuerdo con la utilizacién de colores y
disefios llamativos en el recreo turistico Panchito Falcon

3 |¢cConsidera que las opciones ofrecidas en el recreo
turistico Panchito Falcon son claras y faciles de entender
para tomar decisiones?

Dimension: Neurociencia Afectiva

4 |¢,Qué tan feliz se siente con su experiencia en el recreo
turistico Panchito Falcén?

5 |¢Percibe si el personal del recreo turistico Panchito
Falcon presta atencion a sus reacciones faciales si
requiere algun servicio adicional?

6 |¢Se ha sentido bienvenido y valorado cuando visita al
recreo turistico Panchito Falcon?

Dimension: Neurociencia Sensorial

7 |¢.Considera que el recreo turistico Panchito Falcén se
esfuerza por comprender la percepcion de sus clientes?

8 |¢Ha notado la combinacion de sonidos, colores, olores y

sensaciones que ofrece el recreo turistico Panchito
Falcon?
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9 |, Reacciona emocionalmente a los diferentes estimulos
sensoriales que encuentra en el recreo turistico Panchito
Falcon?

N° [Fidelizacién del Cliente
Dimension: Satisfaccion del cliente

10 |¢, Siente que los platos tipicos que ofrece el recreo
turistico Panchito Falcén cumplen con sus expectativas y
necesidades?

11 |, Considera que lo adquirido a cambio de lo que paga en
el recreo turistico Panchito Falcon es justo y satisfactorio
para usted?

12 |¢, Se siente satisfecho con la experiencia que ha tenido en
el recreo turistico Panchito Falcén?

Dimension: Lealtad del cliente

13 |¢ Prefiere el recreo turistico Panchito Falcon en lugar de
otros recreos?

14 | El recreo turistico Panchito Falcon le ha sugerido
alguna opcién que seria beneficiosa para usted?

15 |¢ Esta dispuesto a pagar el precio que el recreo turistico
Panchito Falcén esté solicitando?

Dimension: Confianza del cliente

16 |¢,Considera que la comunicacion proporcionada por el
recreo turistico Panchito Falcén es clara y honesta?

17 |¢ Logro resolver algun problema o dificultad en el recreo
turistico Panchito Falcén?

18 |¢ Esta satisfecho con la calidad del producto del recreo
turistico Panchito Falcén a lo largo del tiempo?
Dimension: Retencidn del cliente

19 |¢ Ha sido fiel al recreo turistico Panchito Falcén durante un
largo periodo?

20 |¢Los productos encajan bien con su estilo de vida y
disfruta del recreo turistico Panchito Falcon?

21 |¢Regresa con frecuencia al recreo turistico Panchito

Falcon?
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ANEXO 3

SOLICITUD PARA LA EJECUCION DE LA

INVESTIGACION

“Afo del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la
conmemoracion de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

SOLICITO: Permiso para realizar Trabajo de Investigacién

SENOR CARLOS ARTURO FALCON TARAZONA
Gerente del recreo turistico Panchito Falcén

Yo IDONIA, DAZA OYIYA identificada con DNI N.° 70260223 con domicilio Av.
7 de mayo MZ “B” LT “18” — distrito Castillo Grande. Ante Ud. respetuosamente
me presento y expongo:

Que, habiendo culminado la carrera profesional de ADMINISTRACION DE
EMPRESA en la Universidad de Huanuco, solicito a Ud. permiso para realizar
trabajo de Investigacion de “Neuromarketing y fidelizaciéon del cliente en el
recreo turistico Panchito Falcén en el distrito de Castillo Grande- 2024” en
su recreo turistico Panchito Falcén, para optar el titulo profesional.

POR LO EXPUESTO:
Ruego a usted acceder a mi solicitud.

Tingo Maria,17 de junio de 2024.

Idonia daza oyiya
DNI N° 70260223
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ANEXO 4

AUTORIZACION PARA LA EJECUCION DE LA

INVESTIGACION

“Ano del Bicentenario, de la consolidacion de nuestra Independencia, y de la conmemoracion de
las heroicas batallas de Junin y Ayacucho”

Tingo maria, 17 de junio de 2024

CARTA DE ACEPTACION DEL RECREO TURISTICO PANCHITO FALCON PARA TRABAJO
DE INVESTIGACION:

Srta.
IDONIA DAZA OYIYA
ASUNTO: AUTORIZACION PARA EJECUCION DE TRABAJO DE INVESTIGACION

Mediante el presente, reciba cordialmente saludo, a la vez manifiesto lo siguiente:

Con documento, solicita permiso para realizar la ejecucion del trabajo de investigacion:
“Neuromarketing y fidelizacion del cliente en el recreo turistico Panchito Falcon en el
distrito de Castillo Grande- 2024”, hacer de su conocimiento lo siguiente:

Al respecto se le otorga el permiso para la realizacion del trabajo de investigacion en el recreo
turistico Panchito Falcon, con el propésito que la informacion sera usada exclusivamente para
fines académicos.

Sin otro particular, sea propicia la ocasion para expresarle las muestras de consideracion y
estima.

Atentamente:

o Av. Union S/N - Castillo Grande 0 panchitofalcon@hotmail.com Q +51 999831652

ANEXO 5
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ANEXO 6

EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS
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