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RESUMEN

El problema de estudio de esta tesis radica en la limitada aplicacion de
estrategias de neuromarketing kinestésico en el restaurante de comida rapida
callejero en Huanuco, lo que afecta negativamente la decision de compra de
los consumidores. Siendo el objetivo general describir cual es el nivel de
implementacion del neuromarketing kinestésico en los consumidores del
restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco — 2024.

La metodologia de la investigacion fue de tipo aplicada, enfoque
cuantitativo, alcance descriptivo y de disefio no experimental. La poblacion fue
de 2 933 consumidores y mientras que la muestra solo fue de 340 clientes. La
técnica fue la encuesta, el instrumento el cuestionario.

Se tuvo como resultado de acuerdo a la encuesta en que el 84.7% de
los encuestados indican que el neuromarketing kinestésico se encuentra en
un nivel medio.

Finalmente se concluye en que, se describid el nivel de implementacion
del neuromarketing kinestésico en los consumidores del restaurante de
comida rapida Callejero, Huanuco — 2024. A través de las encuestas, se
observa que el 84.7% de los clientes consideran que el neuromarketing
kinestésico del restaurante se encuentra en un nivel medio, lo que indica que
aun existen areas de oportunidad para mejorar en este aspecto.

Palabras claves: Neuromarketing, Kinestésico, Decision de compra,

Consumidores, Implementacion.



ABSTRACT

The problem addressed in this thesis lies in the limited application of
kinesthetic neuromarketing strategies at a street fast-food restaurant in
Huanuco, which negatively affects consumers' purchasing decisions. The
overall objective is to describe the level of implementation of kinesthetic
neuromarketing among consumers at a Callejero fast-food restaurant in
Huanuco, 2024.

The research methodology was applied, with a quantitative approach,
descriptive scope, and a non-experimental design. The population was 2,933
consumers, while the sample consisted of only 340 customers. The technique
was a survey, and the instrument was a questionnaire.

According to the survey, 84.7% of respondents indicated that
kinesthetic neuromarketing was at an intermediate level.

Finally, it is concluded that the level of implementation of kinesthetic
neuromarketing among consumers of the Callejero fast-food restaurant,
Huanuco — 2024, was described. Through the surveys, it was observed that
84.7% of customers considered the restaurant's kinesthetic neuromarketing to
be at an average level, indicating that there are still areas for improvement in
this aspect.

Keywords: Neuromarketing, Kinesthetic, Purchase decision, Consumers,

Implementation.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion lleva como titulo: Neuromarketing
Kinestésico en los consumidores del Restaurante de Comida Rapida
Callejero, Huanuco — 2024, el problema de estudio de esta tesis radica en la
limitada aplicacion de estrategias de neuromarketing kinestésico en el
restaurante de comida rapida callejero en Huanuco, lo que afecta
negativamente la decision de compra de los consumidores.

El estudio se obtuvo de acuerdo al reglamento de grados vy titulos de la
Universidad de Huanuco. La finalidad del presente estudio es dar respuesta
al problema general, el cual es ¢Cual es el nivel del neuromarketing
kinestésico en la decisidon de compra de los consumidores del restaurante de
comida rapida Callejero, Huanuco — 20247, para esto, se utilizé un
instrumento de investigacion relacionado con la variable de estudio. La
metodologia empleada fue disefiada especificamente para esta investigacion,
permitiendo recopilar informacién que luego se contrasté con la literatura
existente. El estudio se estructura en cinco capitulos:

En el Capitulo I, se analizé el problema de investigacion, describiendo
tanto el problema general como los especificos, formulando el objetivo general
y los objetivos especificos. Se presenta una justificacion teodrica, practica y
metodoldgica, se establecen las limitaciones y se evalua la viabilidad de la
investigacion.

El Capitulo Il, se desarroll6 el marco teorico, incluyendo antecedentes a
nivel internacional, nacional y local. Se fundament6 en bases tedricas que
detallan el concepto central del tema, describe las definiciones conceptuales
y presenta la variable de estudio con su operacionalizacion, dimensiones e
indicadores.

En el capitulo Ill, se describio la metodologia de investigacion,
incluyendo el tipo, enfoque, nivel y disefio de la investigacion. Se detall6 la
poblacién y muestra, se empled la encuesta como técnica de recoleccion de
datos y se disefd un cuestionario como instrumento. Finalmente, se presento
las técnicas y analisis utilizados para el procesamiento de la informacion.

Capitulo 1V, se presenta los resultados obtenidos de la investigacion,

mostrados de manera estadistica a través de tablas y graficos.

Xl



Capitulo V, se abordd la discusion de los resultados obtenidos,
terminando con las conclusiones, recomendaciones y las referencias

bibliograficas correspondientes.

Xl



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

A nivel global, en el marketing actual, el objetivo no es unicamente que
el producto o servicio ofrezca una ventaja competitiva légica, sino que también
se enfoque en proporcionar al consumidor estimulos emocionales y una
experiencia de compra tan envolvente que pueda afectar su decision de
compra, superando asi los criterios meramente objetivos. Por lo tanto,
comprender el inconsciente de los consumidores se ha vuelto fundamental en
la actualidad. Durante mucho tiempo, los modelos econdmicos
convencionales sostenian que las decisiones de compra se basaban
principalmente en las motivaciones racionales de los consumidores, quienes
actuaban en funcion de sus propios intereses. Sin embargo, nuestras
decisiones de compra estdan impulsadas en mayor medida por factores
emocionales (Cenizo, 2022).

Las estrategias publicitarias han evolucionado de manera continua a
nivel mundial, forzando a los medios tradicionales de persuasion a adaptarse
e integrarse con los medios digitales, ya que estos ultimos alcanzan a un
mayor numero de consumidores de manera mas rapida. Ademas, la gestion
de la informacion que los consumidores reciben a través de los sentidos,
mediante la aplicacion de estrategias de marketing visual, auditivo, olfativo,
gustativo, tactil y emocional o experiencial, busca provocar sentimientos y
emociones que fomenten la evocacion y aceptacion de una marca. Al aplicar
las neurociencias, se puede comprender e identificar las variables
psicofisiolégicas del ser humano que influyen en la intencion de compra al
elegir un producto o servicio (Palacios et al., 2020).

Se han desarrollado multiples publicaciones relacionadas con el
neuromarketing, estrategias de posicionamiento, el comportamiento del
consumidor y su relevancia en la publicidad y el branding. Algunas
publicaciones se centraron en la creaciéon de estrategias basadas en el
neuromarketing. Por ejemplo, en Venezuela se destacé como posicionar un
nuevo producto de consumo masivo, subrayando que el neuromarketing es

una herramienta de marketing efectiva debido a su capacidad para entender

13



los procesos cerebrales y psicoemocionales inconscientes que influyen en las
decisiones de compra de los consumidores. En Espaia, se identificd el uso
de publicidad humoristica como una estrategia emocional clave para lograr
una posicion destacada en la mente del consumidor (Alvarado-Patrocinio et
al., 2022).

En el contexto pos COVID-19, Ecuador ha comenzado a desarrollar
estrategias para que los negocios existentes utilicen el neuromarketing,
potenciando asi los elementos del marketing que mejoran la percepcion del
producto o marca en la mente del consumidor. Entre las actividades mas
destacadas en el pais se encuentran el comercio minorista, el turismo, los
servicios financieros, el entretenimiento, las comunicaciones, el transporte, los
servicios de salud y educacion, la seguridad y los restaurantes. Aunque el
sector del transporte ha experimentado un notable desarrollo en los ultimos
afos, fue uno de los mas afectados durante la pandemia. Las actividades
primarias representaron el 27.6 % del PIB, las secundarias el 36.1 %, y las
terciarias el 57.5 %, siendo estas ultimas las mas significativas (Lemoine et
al., 2023).

A nivel nacional, un profesor de neuromarketing del Instituto Idat nos
dice que mas del 80% de las decisiones de los consumidores provienen de
motivaciones metaconscientes, captadas del entorno sin ser conscientes de
ello, y se realizan en apenas 2.5 segundos, lo que hace que el trabajo de los
mercadologos sea cada vez mas desafiante, segun expertos en
neuromarketing. El neuromarketing se centra en la utilizacion de los cinco
sentidos, dada su notable e inimaginable influencia sobre los humanos. Se
sabe que una persona puede recordar el 35% de lo que huele, el 15% de lo
que prueba, el 5% de lo que ve, el 2% de lo que escucha y el 1% de lo que
toca. Por esta razdn, las empresas de todo el mundo orientan sus estrategias
publicitarias hacia estas directrices sensoriales (Gestion, 2015).

En Peru, un estudio revela que la publicidad basada en neuromarketing
en el sector cervecero puede provocar emociones en los consumidores al
elegir una marca, sin importar su sabor y calidad. Otro analisis mostro el efecto
positivo de ofrecer una atencion de calidad y la correcta implementaciéon de
anuncios publicitarios en pequefos restaurantes de Huancayo. Ademas, se

demostrd que el marketing olfativo contribuye al posicionamiento de marca,
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ya que influye adecuadamente en el comportamiento del consumidor al
promover el producto. Estas investigaciones evidencian la eficacia del
neuromarketing en la conducta del consumidor (Alvarado-Patrocinio et al.,
2022).

El problema de estudio de esta tesis radica en la limitada aplicacion de
estrategias de neuromarketing kinestésico en el restaurante de comida rapida
callejero en Huanuco, lo que afecta negativamente la decision de compra de
los consumidores. Las causas de este problema incluyen la falta de
conocimiento y capacitacion en técnicas de neuromarketing por parte del
personal, asi como la escasa inversidon en recursos sensoriales que puedan
mejorar la experiencia del cliente. Como consecuencia, el restaurante
experimenta una baja fidelizacion de clientes y una disminucion en las ventas.
Para solucionar este problema, se proponen varias alternativas, como la
implementacion de programas de capacitacion en neuromarketing kinestésico
para el personal, la incorporacion de elementos sensoriales que enriquezcan
la experiencia del cliente, y la realizacion de estudios de mercado para
identificar las preferencias sensoriales de los consumidores locales. Estas
estrategias podrian mejorar significativamente la percepcion del restaurante y
aumentar las decisiones de compra.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1 PROBLEMA GENERAL
¢, Cual es el nivel del neuromarketing kinestésico aplicado en el
restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco — 20247
1.2.2 PROBLEMAS ESPECIFICOS
e ;Cual es el nivel del sentido del gusto que tienen los consumidores del
restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco — 20247
e ;Cual es el nivel del sentido del tacto que tienen los consumidores del
restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco — 20247
e ;Cual es el nivel del sistema kinestésico que tienen los consumidores

del restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco — 20247
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1.3 OBJETIVO
1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Describir cual es el nivel de implementacion del neuromarketing
kinestésico en los consumidores del restaurante de comida rapida
Callejero, Huanuco — 2024.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar cual es el nivel del sentido del gusto que tienen los
consumidores del restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco —
2024.

e Identificar cual es el nivel del sentido del tacto que tienen los
consumidores del restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco —
2024.

e Identificar cual es el nivel del sistema kinestésico que tienen los
consumidores del restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco —
2024.

1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.4.1 JUSTIFICACION TEORICA

El presente proyecto pretende proporcionar informacion relevante y
necesaria para ser de uso comercial, pues los nuevos y variados
conceptos actuales permiten realizar este tipo de proyectos y, por ende,
generar una base tedrica. Por otro lado, se dio a conocer que el
neuromarketing kinestésico es un elemento importante en la decision de
los consumidores a la hora de adquirir algun producto o servicio, pues a
mayor control de un concepto, mayor es el manejo y los resultados. Por
consiguiente, los hallazgos de esta investigacion pudieron ayudar a

futuras investigaciones y obtener mas claridad sobre el tema.
1.4.2 JUSTIFICACION PRACTICA

La presente investigacion posee relevancia practica, ya que ofrece
herramientas utiles para la aplicaciéon del neuromarketing kinestésico en
el restaurante de comida rapida Callejero, en Huanuco. La experiencia
sensorial y la percepcion del servicio de los consumidores aumentara
positivamente permitiendo su O6ptima fidelizacion y asi beneficiar al

propietario del establecimiento.
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Este estudio, ofrece estrategias innovadoras para destacar en un
mercado actualmente competitivo. Su utilidad es proporcionar informacion
simple y concreta para la aplicacion de técnicas kinestésicas que influiran
positivamente en la experiencia del consumidor.

La importancia de toma de decisiones para el negocio, poseer una
diferenciacion y atraccion positiva del cliente es lo que permite este
estudio, pues desarrolla un servicio atractivo y personalizado, conectando

emocionalmente al cliente con estimulos sensoriales y fisicos.

1.4.3 JUSTIFICACION METODOLOGICA
Para la investigacion, fue necesario emplear métodos de
investigacion para explorar el neuromarketing kinestésico en el contexto
especifico de los consumidores del restaurante de comida rapida Callejero
en Huanuco. Asi mismo, fue fundamental utilizar técnicas de recoleccion
de datos que permitieron capturar las respuestas necesarias de los
consumidores durante su experiencia de compra, en este caso se aplico
un cuestionario, ademas, se requirié de un analisis estadistico adecuado,
garantizando asi la validez y la fiabilidad de los resultados obtenidos.
1.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
Entre una de las limitaciones de la investigacion es la escasa informacion
para los antecedentes sobre la variable de estudio neuromarketing
kinestésico.
1.6 VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION
La viabilidad de esta tesis se fundamenté en la accesibilidad y
disponibilidad a la informaciéon debido a que se cont6é con el apoyo de los
propietarios del restaurante de comida rapida Callejero, también fue viable en
términos de recursos, ya que se conto con el tiempo y los recursos necesarios

para el desarrollo de la investigacion.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1 A NIVEL INTERNACIONAL

Pazmifio (2023) en su tesis titulada: “Neuromarketing y su
influencia en el comportamiento de compra de los clientes de la empresa
Neymatex S.A en Guano”. El presente trabajo tuvo por objetivo determinar
la influencia del Neuromarketing en el comportamiento de compra de los
clientes de la empresa Neymatex S.A. La metodologia utilizada para llevar
a cabo esta investigacion se baso en el método hipotético-deductivo, que
implica la formulacion de una hipdétesis inicial y su posterior validacion a
medida que avanza el estudio. El enfoque de la investigacion es
descriptivo y no experimental, lo que condujo a la seleccion de la empresa
Neymatex S.A en Guano como objeto de estudio. Para llevar a cabo este
estudio, se empled la técnica de la encuesta, que se administré a los
clientes de la empresa durante dias laborales normales. Los resultados
obtenidos fueron procesados, analizados e interpretados utilizando la
herramienta SPSS, lo que permiti6 validar la hipdtesis planteada
inicialmente. Los resultados de la investigacion revelaron que el
neuromarketing efectivamente tiene un impacto en el comportamiento de
compra de los clientes de Neymatex S.A en Guano. Este fendmeno se
debe a que el neuromarketing reconoce la importancia de las emociones
en las decisiones de compra de las personas, considerando que los seres
humanos son seres emocionales y cognitivos influenciados por procesos

mentales y reacciones fisiologicas.

Sarmiento y Hernandez (2022) en su tesis titulada: “Influencia del
neuromarketing visual sobre la decision de compra de los consumidores:
Caso de Estudio Exito WOW Viva Barranquilla®. E| presente trabajo tuvo
por objetivo analizar la influencia del neuromarketing visual sobre la
decision de compra de los consumidores del Exito WOW Viva
Barranquilla. Se llevd a cabo un estudio basado en el paradigma

cuantitativo, adoptando un enfoque descriptivo y correlacional con un
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disefio transversal no experimental. Se crearon dos cuestionarios tipo
Likert, uno con 13 items y otro con 14 items en escala ordinal, que fueron
validados por tres expertos en el campo y administrados a 32 trabajadores
y 32 consumidores respectivamente. La confiabilidad de los cuestionarios
se evalud utilizando el método del Alfa de Cronbach, obteniendo un
resultado de 0.66, lo que indica una alta confiabilidad. Los analisis
estadisticos revelaron correlaciones significativas (p-value < 0.05) entre
varios pares de variables, como la marca y la imagen, el rol y la economia,
el rol y la cultura, la personalidad y la percepcion, y la edad con el estilo y
la personalidad.
2.1.2 A NIVEL NACIONAL

Ccorahua (2022) en su tesis titulada: “Neuromarketing en un
supermercado del Callao, 2022”. El presente trabajo tuvo por objetivo
conocer la caracteristica del neuromarketing en un supermercado del
Callao, 2022. Se opt6 por una metodologia basica con un enfoque
cualitativo, un disefio no experimental y un alcance descriptivo. Como
parte de esta metodologia, se empled una entrevista aplicada a 4
expertos. Los resultados revelaron que, en el neuromarketing emocional,
los recuerdos y las promociones son caracteristicas destacadas, mientras
que, en el neuromarketing instintivo, se enfatiza la atraccién hacia los

productos.

Silvera (2022) en su tesis titulada: “El neuromarketing en el turismo
rural comunitario en Manta de Oro del Centro Poblado de Ocotuan, Cusco
- 2022”. El presente trabajo tuvo por objetivo comprender la importancia
del neuromarketing en el turismo rural comunitario en Manta de Oro del
centro poblado de Ocotuan del departamento de Cusco, 2022. El disefio
metodolégico se basé en un enfoque cualitativo, aplicando una
investigacion de tipo aplicada y de nivel descriptivo con un disefo
fenomenolégico. La muestra consistié en 10 personas de diversas areas,
incluyendo gestores del emprendimiento del TRC en Manta de Oro,
agentes de viajes, un psicologo, un experto en neuromarketing, un
especialista en turismo rural comunitario y un experto en marketing,

seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia.
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Para la recoleccion de datos, se utilizaron entrevistas dirigidas con
cuestionarios estructurados, investigacion documental y trabajo de
campo. Los resultados muestran que los sentidos juegan un papel crucial
para que los visitantes disfruten de las experiencias del TRC, utilizando el
sistema limbico como vinculo con las emociones; toda la informacion que
recibe el turista se procesa en la corteza cerebral, donde se enfoca en un
estimulo especifico.
2.1.3 A NIVEL LOCAL

Munguia (2020) en su tesis titulada: “El marketing sensorial y la
decision de compra en empresas comercializadoras de calzados Huanuco
- 2020". El presente trabajo tuvo por objetivo determinar la influencia del
Marketing Sensorial en la decisién de compra de los clientes, en las
empresas de comercializacion de calzados de la ciudad de Huanuco. Este
estudio, de naturaleza cuantitativa y alcance transversal, adopta un
enfoque descriptivo y correlacional. Se focaliza en la poblacion urbana y
la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de Huanuco, seleccionando
una muestra de 124 consumidores. Para la obtencién de datos se empled
una encuesta centrada en el marketing sensorial y su efecto en las
decisiones de compra de consumidores de tiendas de zapatos en
Huanuco. Los hallazgos revelaron que el 64,5% de los consumidores en
el sector zapatero son mujeres, mientras que el 32,2% posee estudios de
postgrado. En cuanto a la distribucion por edades, el 48,4% se situa entre
los 18 y 29 afos, y el 61,3% reporta un ingreso personal inferior a 1000
soles. El analisis demostr6 que el marketing sensorial ejerce una
influencia significativa en las decisiones de compra, con un 71,0% de los
encuestados, considerando alta esta influencia. Respecto a los sentidos,
un 90,4% destacé la gran importancia del sentido de la vista, el 67,7%
resaltd la relevancia del tacto, el 54,8% la del olfato, mientras que el
sentido del oido y del gusto fueron considerados de importancia regular

por el 64,5% y el 61,3% de los participantes, respectivamente.
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2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 NEUROMARKETING KINESTESICO
DEFINICION

Segun Palacios et al. (2020), el neuromarketing kinestésico abarca
los sentidos del tacto, el gusto y el olfato, que se suman a las percepciones
visuales y auditivas para crear experiencias mas completas, el
neuromarketing kinestésico se basa en la comprensién de como las
sensaciones tactiles y los movimientos fisicos impactan en la percepcién
y la toma de decisiones del consumidor, al aprovechar esta conexion entre
el sentido del tacto y las emociones, las empresas pueden disenar
estrategias de marketing que generen experiencias sensoriales
memorables y estimulantes, lo que puede contribuir a mejorar la conexion
emocional del consumidor con la marca y aumentar su preferencia por los
productos o servicios ofrecidos.

De acuerdo a Aldrin y Pelekais (2022), el neuromarketing
kinestésico se refiere a la aplicacion de técnicas y estrategias de
marketing que buscan activar y aprovechar las respuestas sensoriales y
emocionales relacionadas con el sentido del tacto y el movimiento del
cuerpo, este enfoque se centra en crear experiencias tactiles y fisicas que
generen una conexion emocional mas profunda entre los consumidores y
los productos o servicios ofrecidos por una marca, utilizando elementos
como texturas, formas, movimientos y sensaciones fisicas, el
neuromarketing kinestésico busca estimular las emociones y los
recuerdos asociados con el contacto fisico, lo que puede influir en las
decisiones de compra y en la percepcion de la marca por parte del
consumidor.

2.2.2 DIMENSIONES DEL NEUROMARKETING KINESTESICO
D1: Sentido del gusto

Segun Palacios et al. (2020), el sentido del gusto esta
estrechamente relacionado con el olfato, ya que entre el 80% y el 90% del
sabor proviene del aroma. Ademas, este sentido se ve influenciado por el

contexto gastrondmico. Dado que forma parte de las actividades diarias
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del ser humano, el acto de degustar un producto puede generar una
experiencia positiva para el consumidor.

De acuerdo a Aldrin y Pelekais (2022), el sentido del gusto es una
capacidad sensorial que permite a los organismos percibir y distinguir
diferentes sabores y texturas de los alimentos, desde una perspectiva
neuromarketing kinestésica, este sentido juega un papel crucial en la
experiencia del consumidor, ya que esta estrechamente ligado a las
sensaciones tactiles y cinestésicas que se experimentan al comer, el
neuromarketing kinestésico se centra en comprender cémo las
sensaciones tactiles y de movimiento durante la ingesta de alimentos
pueden influir en las decisiones de compra y la percepcion del producto.
Indicadores de la Dimensién Sentido del gusto

e Degustaciones

Son eventos donde los consumidores prueban muestras de
productos alimenticios o bebidas, generalmente en un entorno
controlado como una tienda, feria o evento promocional, las
degustaciones se utilizan estratégicamente para activar los sentidos
del gusto y del tacto, permitiendo a los consumidores experimentar
directamente la calidad, textura y sabor de un producto (Yactayo y
Vargas, 2021).

Las degustaciones son una herramienta efectiva para crear
experiencias multisensoriales que estimulan emociones y recuerdos
asociados con los productos, al combinar el sentido del gusto con
otros elementos sensoriales, como la presentacion visual o el aroma,
las degustaciones no solo proporcionan una muestra directa del
producto, sino que también se convierten en una oportunidad
estratégica para construir relaciones duraderas y leales con los
consumidores (Arroyo, 2015).

¢ Preferencia por los productos

Se refiere a la tendencia de los consumidores a elegir ciertos
productos sobre otros, influenciados por sus experiencias sensoriales
y emocionales durante la interaccién con los mismos, la preferencia

no solo se basa en aspectos racionales como el precio o la
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funcionalidad, sino también en la respuesta sensorial y emocional que
el producto genera (Baptista et al., 2010).

Se reconoce que la preferencia por los productos esta
estrechamente ligada a la capacidad de estos productos para
estimular los sentidos del consumidor de manera positiva, las
experiencias sensoriales agradables, como la textura suave de un
tejido o el sabor delicioso de un alimento, pueden generar una
preferencia duradera y una conexion emocional con la marca
(Lemoine et al., 2023).

e Sabores agradables

Se refieren a las experiencias sensoriales positivas que
experimentan los consumidores al probar alimentos o bebidas, estos
sabores desencadenan una respuesta positiva en los receptores
gustativos y estan asociados con sensaciones placenteras, como la
dulzura, la frescura o el sabor caracteristico de ciertos ingredientes,
se busca comprender como los sabores agradables pueden influir en
las emociones y las decisiones de compra del consumidor, ya que
estan estrechamente ligados a la percepcidn de la calidad y la
satisfaccion con el producto (Salas, 2018).

Los sabores agradables tienen el potencial de generar una
conexiéon emocional y memorias positivas asociadas con la marca o
el producto, estas experiencias sensoriales placenteras pueden influir
en la preferencia del consumidor y en su disposicion a repetir la
compra en el futuro, por lo tanto, comprender como crear sabores
agradables y cdmo comunicarlos de manera efectiva a través del
marketing sensorial es crucial para construir una relacion positiva y
duradera con los clientes (Olivar, 2023).

D2: Sentido del tacto

De acuerdo a Palacios et al. (2020), el sentido del tacto esta
estrechamente vinculado a la memoria y las emociones, lo que lo
convierte en una herramienta poderosa en la estrategia de marketing
sensorial, los estimulos tactiles pueden evocar recuerdos y emociones
asociadas, generando una conexion emocional con la marca o el

producto, en el neuromarketing kinestésico, se busca aprovechar estas
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conexiones para disefar experiencias de consumo que sean placenteras
y memorables, aumentando asi la lealtad del consumidor y la
diferenciacion de la marca en un mercado competitivo.

Segun Aldrin y Pelekais (2022), el sentido del tacto es la capacidad
sensorial que permite a los organismos percibir la textura, la temperatura,
la presidn y otras cualidades fisicas de los objetos a través del contacto
fisico, en el neuromarketing kinestésico este sentido desempefia un papel
fundamental al influir en la experiencia del consumidor durante la
interaccién con productos y servicios, se centra en comprender como las
sensaciones tactiles pueden afectar las emociones, las decisiones de
compra y la percepcion de la marca.

e Textura de los productos

Se refiere a las caracteristicas fisicas y tactiles de un producto
que pueden ser percibidas mediante el contacto directo con las manos
u otras partes del cuerpo, esta dimension sensorial incluye aspectos
como la suavidad, la rugosidad, la densidad, la viscosidad y la
consistencia, entre otros, la textura juega un papel fundamental en la
experiencia del consumidor, ya que puede influir en la percepcion de
la calidad, la frescura y la satisfaccion con el producto (Palacios et al.,
2020).

La textura de los productos puede desencadenar respuestas
emocionales y cognitivas en los consumidores, por ejemplo, una
textura suave y cremosa puede evocar sensaciones de confort,
mientras que una textura crujiente puede asociarse con la frescura y
la vitalidad, entender como la textura impacta en las emociones y
percepciones del consumidor es crucial para disefar productos que
generen experiencias sensoriales memorables y satisfactorias,
impulsando asi la lealtad del cliente y el éxito en el mercado (Santillan
et al., 2022).

e Proporcionalidad

Es la armonia y equilibrio percibidos en las dimensiones fisicas
de un producto o entorno, que afectan la experiencia del consumidor,
esto implica que las proporciones adecuadas entre diferentes

elementos, como tamano, forma y distribucién, pueden influir en la
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percepcion de la estética y la funcionalidad del producto (Mendoza et
al., 2018).

La proporcionalidad puede tener un impacto significativo en las
emociones y preferencias del consumidor, las proporciones que
generan sensaciones de orden, simetria y armonia suelen ser
percibidas como mas agradables y satisfactorias, o que puede influir
en la percepcion de la calidad y la valoracion del producto (Aldrin y
Pelekais, 2022).

e Sensacion de felicidad

Es un estado emocional positivo experimentado por los
consumidores en respuesta a estimulos sensoriales y experiencias
relacionadas con productos o servicios, esta sensacion puede estar
influenciada por diversos factores, como colores brillantes, texturas
suaves, aromas agradables y sabores deliciosos, que activan areas
del cerebro asociadas con la felicidad y el bienestar (Rodriguez,
2019).

La sensacion de felicidad puede tener un impacto significativo
en el comportamiento del consumidor, influenciando sus decisiones
de compra y su lealtad hacia la marca, los consumidores tienden a
asociar experiencias positivas con productos y marcas especificas, lo
que puede llevarlos a repetir la compra y recomendar los productos a
otros (Cortés, 2021).

D3: Sistema Kinestésico

Segun Vera (2010), el sistema kinestésico se refiere a la capacidad
del cuerpo humano para percibir y procesar sensaciones relacionadas con
el movimiento y la posicion de los musculos y las articulaciones, este
sistema desencadena respuestas sensoriales que contribuyen a la
experiencia del consumidor durante la interaccién con productos y
servicios.

De acuerdo a Alvarez y Garcia (2016), se reconoce que el sistema
kinestésico juega un papel importante en la creacion de conexiones
emocionales y recuerdos asociados con la experiencia de consumo, las
sensaciones tactiles y cinestésicas pueden evocar emociones y recuerdos

especificos, lo que influye en la percepcion de la marca y en las decisiones
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de compra, por lo tanto, comprender como el sistema kinestésico
interactua con otros sentidos y emociones es fundamental para disefiar
estrategias de marketing efectivas que generen experiencias de consumo
memorables y significativas para los consumidores.
Indicadores de la dimensién Sistema Kinestésico
¢ Uso de tecnologias interactivas

Se refiere a la aplicacion de herramientas y dispositivos
digitales que permiten a los consumidores interactuar de manera
activa con los productos o servicios de una marca, estas tecnologias
pueden incluir pantallas tactiles, realidad aumentada, realidad virtual
y dispositivos de seguimiento del movimiento, entre otros (Cenizo,
2022).

El uso de tecnologias interactivas puede proporcionar a las
empresas datos valiosos sobre el comportamiento del consumidor y
sus preferencias, al rastrear el movimiento y la interaccion del usuario
con estas herramientas digitales, las empresas pueden obtener
informacion detallada sobre cémo los consumidores perciben y
responden a los productos o servicios ofrecidos, esto les permite
adaptar y personalizar sus estrategias de marketing de manera mas
efectiva, creando experiencias de consumo que sean mas atractivas
y significativas para su publico objetivo (Coca, 2010).

e Creacion de recuerdos

Es el proceso mediante el cual las experiencias sensoriales y
emocionales asociadas con los productos o servicios de una marca
se convierten en memorias duraderas en la mente del consumidor,
estas experiencias sensoriales pueden incluir sensaciones tactiles,
gustativas, olfativas y visuales, entre otras, que se activan durante la
interaccidon con el producto o servicio, la creacidén de recuerdos es
fundamental para generar una conexién emocional y una lealtad a
largo plazo hacia la marca, ya que los recuerdos positivos asociados
con las experiencias de consumo pueden influir en las decisiones de
compra futuras y en las recomendaciones a otros consumidores
(Rodriguez, 2019).
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La creacion de recuerdos esta estrechamente relacionada con
la capacidad de las experiencias sensoriales para desencadenar
respuestas emocionales intensas en el cerebro del consumidor, estas
emociones pueden incluir placer, sorpresa, satisfaccion o incluso
nostalgia, y se asocian con la liberacion de neurotransmisores que
fortalecen la formacion de recuerdos (Rodriguez, 2019).

2.3 DEFINICIONES CONCEPTUALES

e Neuromarketing kinestésico: Explora como las experiencias fisicas y
sensoriales influyen en el comportamiento del consumidor y en sus
decisiones de compra.

¢ Sentido del gusto: Se refiere a la exploracion de los estimulos gustativos
que afectan en las decisiones de compra y la lealtad a la marca y/o
empresa.

o Sentido del tacto: Se refiere a como las sensaciones fisicas que
experimentamos al tocar un producto influyen en la percepcion del
consumidor y en sus decisiones de compra.

o Sistema kinestésico: Se refiere al sentido y procesamiento de la
informacion relacionada con el movimiento y la percepcion del cuerpo.

2.4 VARIABLE
2.4.1 VARIABLE DE INTERES

Neuromarketing kinestésico
Dimensiones

= Sentido del gusto.

= Sentido del tacto.

= Sistema kinestésico.
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2.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Operacionalizacién de variables

DEFINICION

TIPO DE

VARIABLE OPERACIONAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
Degustaciones
Sentido del t
i entido detgusto Preferencia por los productos

Explorar como las

?xperlenmas Sabores agradables

isicas y

. sensoriales :
Nel{roma'rk_etmg influyen en el Va_nablg de Textura de los productos Cuestionario

kinestésico interés

comportamiento
del consumidor y
en sus decisiones
de compra.

Sentido del tacto

Proporcionalidad

Sensacion de felicidad

Sistema kinestésico

Uso de
interactivas

tecnologias

Creacion de recuerdos
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CAPITULO llI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

Este estudio fue de tipo aplicada, este tipo de investigacion tiene como
objetivo principal la resolucion de problemas. Su propésito es generar
modificaciones o producir cambios cualitativos en algun aspecto de la
realidad, es decir, proponer enfoques metodologicos para abordar situaciones
especificas dentro de un contexto real que represente un problema

identificado o constante (Rivero et al., 2021).

3.1.1 ENFOQUE

Para la presente investigacion se utilizé el enfoque cuantitativo, este
enfoque se caracteriza por el empleo principal de representaciones
numeéricas para presentar datos derivados de mediciones o calculos,
facilita el analisis de datos de forma cientifica, especificamente a través
de métodos numéricos, a menudo haciendo uso de herramientas

estadisticas (Rivero et al., 2021).

3.1.2 ALCANCE O NIVEL

El nivel de la presente investigacion fue descriptivo, tiene como
objetivo identificar las caracteristicas esenciales de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fenbmeno bajo analisis. Estos estudios se
encargan de medir y evaluar diversos aspectos, dimensiones o
componentes del fendmeno en cuestion (Rivero et al., 2021).
3.1.3 DISENO

La investigacion fue no experimental, este disefio implico llevar a

cabo estudios sin intervenir deliberadamente en las variables, en otras
palabras, se trata de investigaciones en las que no se modifica
intencionalmente las variables, en su lugar, se observan los fenémenos
tal como ocurren en su entorno natural, con el fin de analizarlos

posteriormente (Rivero et al., 2021).

M < > O M = Muestra.
01 = Variable de estudio.
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3.2 POBLACION Y MUESTRA

3.2.1 POBLACION

La poblacion se define como el grupo de individuos, elementos u
objetos que contienen informacién relevante para el investigador y sobre
el cual se realizaran las inferencias necesarias (Rivero et al., 2021).

El presente estudio de investigacion se desarrollé en el Local de Jr.
28 de Julio con Jr. Progreso, siendo la poblacion 2 933 consumidores que
asistieron en el primer trimestre del afo 2024, tanto pedidos por delivery

como comensales.

Tabla 2
Poblacion
MES CONSUMIDORES
ENERO 2853
FEBRERO 3012
MARZO 2935
PROMEDIO 2933

Nota. Gerencia del Restaurante de Comida Réapida Callejero.

3.2.2 MUESTRA

La muestra representa una porcion significativa de la poblacion y
debe reflejar las mismas caracteristicas que esta ultima, seleccionandose
mediante técnicas apropiadas, en una investigacion, no es imprescindible
estudiar a toda la poblacién para alcanzar los objetivos establecidos basta
con examinar una muestra representativa de la misma (Rivero et al.,
2021).

La muestra del presente estudio fue el muestreo probabilistico de
tipo aleatorio simple, siendo 340 los consumidores del Restaurante de
Comida Rapida Callejero los encuestados.

Segun la formula:

(E2+(N-1)+Z%+p=q

n=

Dénde:
N = Tamano de la poblacién = 2933
Z = Nivel de confianza= 1,96 (95%)
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p = Grado de Homogeneidad = 0.50 (50%)
g = Grado de heterogeneidad = 0.50 (50%)
E = Margen de error = 5%

n = Tamano de muestra = ?

Reemplazando: n = 1,962%+0,50+0,50+2933
(0.052+ (2933-1)) +1,962+0,50+0,50

n = 340 encuestados.

Tabla 3
Muestra
MES CONSUMIDORES
ENERO 339
FEBRERO 341
MARZO 340
PROMEDIO 340

Nota. Gerencia del Restaurante de Comida Réapida Callejero.

3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1 PARA LA RECOLECCION DE DATOS

e Técnica: Encuesta
Como técnica de recoleccion de datos para la presente
investigacion se utilizd la encuesta, se trata de un método
particularmente dirigido a las investigaciones sociales, valorado por su
practicidad, simplicidad y la objetividad de los datos que proporciona,
en las encuestas, se emplea comunmente un cuestionario estructurado
como herramienta, dado que las respuestas a cada pregunta estan
predefinidas, lo que facilita considerablemente el analisis estadistico
(Rivero et al., 2021).
¢ Instrumento: Cuestionario
Para la presente investigacion se empleara el cuestionario como
instrumento, los cuestionarios se destacan por su flexibilidad y
versatilidad como herramientas de recoleccion de datos, su validez esta
intrinsecamente ligada a la claridad de sus preguntas y la relevancia de
las opciones de respuesta ofrecidas. Los cuestionarios mas efectivos
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suelen ser aquellos que son simples, directos, libres de ambigtiedad y
concisos, su diseiio debe considerar |la operacionalizacion de las
variables estudiadas, asi como las dimensiones e indicadores
pertinentes, sin dejar de lado las hipotesis, problemas y objetivos
especificos de la investigacion (Rivero et al., 2021).

3.3.2 PARA LA PRESENTACION DE DATOS

En primera instancia, se utilizé Microsoft Excel para organizar,
limpiar y tabular los datos recopilados a partir de la encuesta y/o
cuestionario. Esta herramienta proporcioné una plataforma efectiva para
la gestion de grandes conjuntos de datos, permitiendo la creacion de
tablas, graficos y resumenes estadisticos que facilitaron la comprension
inicial de los datos.

Finalmente, se empleé Microsoft Word para documentar los
hallazgos y resultados del estudio en forma de informes y documentos
escritos. Esta herramienta facilito la creacion de informes estructurados y
bien organizados que comunicaron de manera efectiva los resultados de

la investigacion.

3.3.3 PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS
Cuando se obtuvo la carta de aprobacion, se aplicé el cuestionario a
la muestra correspondiente de la investigacion. Para la recoleccion de los
resultados, se procesaron de manera descriptiva e inferencial con sus
interpretaciones correspondientes, para poder llegar a las conclusiones.
Los datos recolectados por medio del instrumento, el cuestionario, fueron
organizados en Excel, para después ser procesados en SPSS, donde se
realizaron las tablas y figuras de cada uno de los resultados. El analisis e
interpretacion de los datos se realiz6 por medio de Word, donde se
plasmaron los hallazgos, y de acuerdo a ello, las conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO IV

RESULTADOS
4.1. PROCEDIMIENTO DE DATOS
Tabla 4
Género
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Masculino 81 23,8 23,8 23,8
Valido Femenino 259 76,2 76,2 100,0
Total 340 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente: IBM SPSS Statistics.

Figura 1
Género

Porcentaje

Masculino Femenino

Nota. Encuesta 2024.

Interpretacion

En cuanto al género de los consumidores del Restaurante de Comida
Rapida Callejero, se observa que el 76.2% corresponde al sexo femenino y el
23.8% al sexo masculino. Este resultado sugiere que las mujeres constituyen
el grupo mayoritario de clientes del establecimiento. Esta tendencia puede
estar asociada a diversos factores, como la preferencia femenina por
alimentos practicos, accesibles y rapidos, especialmente en contextos
urbanos donde las mujeres, ademas de trabajar, suelen asumir multiples

responsabilidades diarias, optando por soluciones alimenticias rapidas.
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Tabla 5

Edad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
10 arios - 34 10,0 10,0 10,0
15 afios
16 afios - 60 17,6 17,6 27,6
21 afos
22 afos -
Vilido 27 afios 12 32,9 32,9 60.6
28 anos - 105 30,9 30,9 91,5
33 afos
34 amas 29 8,5 8,5 100,0
afios
Total 340 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2024. Fuente: IBM SPSS Statistics.
Figura 2
Edad
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Nota. Encuesta 2024.

34

34 amas afios



Interpretacion

La distribucion por edades de los consumidores del Restaurante de
Comida Rapida Callejero muestra que el 32.9% corresponde al grupo de 22 a
27 anos, seguido por el 30.9% de 28 a 33 afnos, lo que indica que la mayoria
de los clientes son adultos jovenes, probablemente debido a sus estilos de
vida dinamicos que demandan opciones rapidas y accesibles para la
alimentacion. El 17.6% de 16 a 21 afios refleja una participacion significativa
de adolescentes y jévenes adultos, quienes suelen preferir este tipo de comida
rapida por ser una opcion econdmica y conveniente. En menor proporcion, el
10% de los encuestados son de 10 a 15 anos, lo que podria deberse a que
este grupo depende en gran medida de sus padres para el consumo.
Finalmente, el 8.5% de los consumidores de 34 afios 0 mas muestra que los
adultos mayores son menos frecuentes en este tipo de restaurantes, lo que
podria estar relacionado con preferencias por comidas mas saludables o la

busqueda de opciones de mayor tiempo de preparacion.
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Tabla 6

¢Considera que el sabor de la degustacién influyé en su decision de compra?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 24 7.1 7.1 7.1
Casi Nunca 70 20,6 20,6 27,6
A veces 120 35,3 35,3 62,9
Valido Casl 80 235 235 86,5
Siempre
Siempre 46 13,5 13,5 100,0
Total 340 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente: IBM SPSS Statistics.

Figura 3

¢Considera que el sabor de la degustacién influyé en su decision de compra?
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Nota. Encuesta 2024.
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Interpretacion

Los resultados obtenidos muestran que el 35.3% de los consumidores
del Restaurante de Comida Rapida Callejero indican que a veces consideran
que el sabor de la degustacion influye en su decision de compra, lo que
sugiere que el sabor no es un factor determinante en todos los casos, pero si
tiene un impacto importante para una parte significativa de los consumidores.
Un 23.5% sefala que casi siempre el sabor influye en su eleccién, lo que
indica que, para este grupo, el sabor es una caracteristica esencial al
momento de decidirse por un producto. Sin embargo, un 20.6% menciona que
casi nunca y un 7.1% que nunca perciben que el sabor influya, lo que podria
indicar que para estos consumidores existen otros factores, como el precio, la
rapidez del servicio o la conveniencia, que juegan un papel mas relevante en
su decision de compra. Este comportamiento podria estar influenciado por el
contexto de consumo, el tipo de comida rapida y las expectativas de los

consumidores en cuanto a la experiencia sensorial.

37



Tabla 7

¢Considera que los productos del restaurante ofrecen un sabor distintivo en comparacion
con otros restaurantes de comida rapida?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 9 2,6 2,6 2,6
Casi Nunca 22 6,5 6,5 9,1
A veces 159 46,8 46,8 55,9
Valido Casi 100 29,4 294 85,3
Siempre
Siempre 50 14,7 14,7 100,0
Total 340 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente: IBM SPSS Statistics.
Figura 4

¢Considera que los productos del restaurante ofrecen un sabor distintivo en comparacion con
otros restaurantes de comida rapida?
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Interpretacion

Los resultados muestran que el 46.8% de los consumidores del
Restaurante de Comida Rapida Callejero indican que a veces consideran que
los productos del restaurante ofrecen un sabor distintivo en comparacién con
otros restaurantes de comida rapida, lo que sugiere que, aunque el sabor
puede ser un factor relevante, no siempre se percibe como una caracteristica
unica o diferenciadora frente a la competencia. Un 29.4% menciona que casi
siempre el sabor es distintivo, lo que indica que, para una parte significativa
de los consumidores, la oferta gastronémica del restaurante si destaca en
términos de sabor. Sin embargo, el 14.7% opina que siempre perciben el
sabor como unico, lo que refleja una lealtad de este segmento hacia la marca.
Por otro lado, el 6.5% y 2.6% que opinan que casi nunca o nunca consideran
que el sabor sea distintivo, podria indicar que estos consumidores no perciben
una diferencia significativa en la calidad del producto o estan mas enfocados
en otros aspectos, como la conveniencia o el precio, que podrian ser factores

de mayor peso en su decision de compra.
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Tabla 8

¢Los sabores agradables influyen en su disposicion a probar nuevos productos de la carta?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Nunca 44 12,9 12,9 12,9
Casi Nunca 120 35,3 35,3 48,2
. A veces 66 19,4 19,4 67,6
Valido i Siempre 80 235 23,5 91,2
Siempre 30 8,8 8,8 100,0
Total 340 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente: IBM SPSS Statistics.

Figura 5
¢;Los sabores agradables influyen en su disposicion a probar nuevos productos de la carta?
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Interpretacion

Los resultados muestran que el 35.3% de los consumidores del
Restaurante de Comida Rapida Callejero indican que casi nunca los sabores
agradables influyen en su disposicidon a probar nuevos productos de la carta,
lo que sugiere que, para este grupo, el sabor no es un factor determinante a
la hora de decidirse por nuevos productos, probablemente porque ya tienen
preferencias o0 expectativas especificas sobre lo que les gusta,
independientemente de la novedad. Un 23.5% menciona que casi siempre el
sabor agradable influye en su disposicién a probar, lo que indica que para una
parte significativa de los consumidores, un buen sabor si tiene un impacto en
su interés por experimentar con nuevas opciones del menu. El 19.4% que dice
a veces refleja una actitud mas neutral, donde el sabor puede ser un factor
relevante, pero no necesariamente decisivo. Finalmente, un 12.9% de los
encuestados responde que nunca se deja influenciar por el sabor para probar
nuevos productos, lo que sugiere que otros aspectos, como la recomendacion,
la percepcion del valor o la novedad del producto, pueden ser mas

determinantes para ellos.
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Tabla 9

¢Encuentra que la textura de los productos del restaurante es agradable al tacto?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Nunca 82 241 241 24,1

Casi Nunca 100 29,4 29,4 53,5

A veces 70 20,6 20,6 741

Valido
Casi Siempre 74 21,8 21,8 95,9
Siempre 14 4,1 4,1 100,0
Total 340 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente: IBM SPSS Statistics.

Figura 6

¢Encuentra que la textura de los productos del restaurante es agradable al tacto?
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Interpretacion

Los resultados muestran que el 29.4% de los consumidores del
Restaurante de Comida Rapida Callejero indican que casi nunca encuentran
que la textura de los productos del restaurante es agradable al tacto, lo que
sugiere que una proporcién considerable de los clientes no percibe una
calidad notable en la textura de los alimentos, lo cual podria influir en su
experiencia general y percepcion de la marca. Un 24.1% menciona que nunca
perciben que la textura sea agradable, lo que podria sefalar que la textura no
es un factor atractivo o diferenciador para este grupo de consumidores. Por
otro lado, el 21.8% sefala que casi siempre encuentran la textura agradable,
lo que indica que una parte de los clientes valora este aspecto, aunque no en
su totalidad. El 20.6% que responde a veces sugiere que para algunos
consumidores la textura es un factor relevante, pero no siempre consistente,
mientras que solo el 4.1% menciona que siempre encuentra la textura
agradable, lo que refleja que la textura no es un elemento constante en la

percepcion positiva de los productos.
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Tabla 10

¢Encuentra que las proporciones de los productos son adecuadas para el precio que paga
en el restaurante?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Nunca 33 9,7 9,7 9,7
Casi Nunca 52 15,3 15,3 25,0
A veces 178 52,4 52,4 77,4
Valido Casi 48 14,1 14,1 91,5
Siempre
Siempre 29 8,5 8,5 100,0
Total 340 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente: IBM SPSS Statistics.

Figura 7

¢Encuentra que las proporciones de los productos son adecuadas para el precio que paga
en el restaurante?
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Interpretacion

Los resultados muestran que el 52.4% de los consumidores del
Restaurante de Comida Rapida Callejero indican que a veces encuentran que
las proporciones de los productos son adecuadas para el precio que pagan,
lo que sugiere que, en general, la mayoria de los clientes no tienen una opinién
consistente sobre la relacion calidad-precio, ya que las percepciones varian
segun la experiencia individual. Un 14.1% menciona que casi siempre
considera que las proporciones son adecuadas, lo que indica que para una
parte de los consumidores la relacion calidad-precio es favorable de manera
habitual. El 8.5% que responde siempre refleja un pequeno porcentaje que
estda completamente satisfecho con esta relacion, mientras que un 15.3%
considera que casi nunca las proporciones son adecuadas, lo que podria
indicar una percepcion de que no siempre se justifica el precio por la cantidad
servida. Finalmente, el 9.7% que afirma que nunca considera que las
proporciones sean adecuadas sugiere que estos consumidores tienen una
insatisfaccion clara con la relacién calidad-precio, posiblemente por
expectativas no cumplidas respecto al tamano o la cantidad de los productos

frente al costo.
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Tabla 11

¢La sensacién de felicidad relacionada con el tacto de los productos influye en su disposicion
a recomendar el restaurante?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s

valido acumulado

Nunca 44 12,9 12,9 12,9

Casi Nunca 27 7,9 7.9 20,9

A veces 42 12,4 12,4 33,2

Valido Casi 161 47,4 47,4 80,6

Siempre
Siempre 66 19,4 19,4 100,0
Total 340 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente: IBM SPSS Statistics.
Figura 8

¢La sensacién de felicidad relacionada con el tacto de los productos influye en su disposicion
a recomendar el restaurante?
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Interpretacion

Los resultados muestran que el 47.4% de los consumidores del
Restaurante de Comida Rapida Callejero indican que casi siempre la
sensacion de felicidad relacionada con el tacto de los productos influye en su
disposicion a recomendar el restaurante, lo que sugiere que una proporcion
significativa de los clientes valora la experiencia tactil de los alimentos como
un factor clave para sentirse satisfechos y, por ende, mas dispuestos a
recomendar el establecimiento. Un 19.4% menciona que siempre
experimentan esa relacién, lo que indica una fuerte conexion entre la
sensacion tactil y la recomendacion del restaurante. Por otro lado, el 12.4%
que sefnala a veces refleja una actitud menos consistente, sugiriendo que para
algunos consumidores el tacto podria ser relevante en ciertas ocasiones, pero
no siempre influye en su decisién de recomendar. Un 7.9% considera que casi
nunca esta sensacion tactil influye, lo que podria indicar que, para este grupo,
otros factores son mas determinantes para recomendar el restaurante.
Finalmente, el 12.9% que indica nunca ve una relacién entre la sensacién tactil
y la disposicién a recomendar, lo que sugiere que estos consumidores no
consideran el tacto de los productos como un factor importante al evaluar su

experiencia o al recomendar el lugar.
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Tabla 12

¢Encuentra que el uso de tecnologias interactivas mejora su experiencia general en el
restaurante?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 31 9,1 9,1 9,1
Casi Nunca 82 241 241 33,2
A veces 136 40,0 40,0 73,2
Valido Casi 62 18,2 18,2 91,5
Siempre
Siempre 29 8,5 8,5 100,0
Total 340 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente: IBM SPSS Statistics.

Figura 9

¢Encuentra que el uso de tecnologias interactivas mejora su experiencia general en el
restaurante?
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Interpretacion

Los resultados muestran que el 40% de los consumidores del
Restaurante de Comida Rapida Callejero indican que a veces encuentran que
el uso de tecnologias interactivas mejora su experiencia general en el
restaurante, lo que sugiere que, para una parte significativa de los clientes, la
implementacion de estas tecnologias tiene un impacto positivo en su
experiencia, pero no de manera constante. Un 18.2% menciona que casi
siempre las tecnologias interactivas mejoran su experiencia, lo que indica que
una fraccion de los consumidores valora de forma habitual este tipo de
innovacion. El 8.5% que dice siempre destaca que para algunos clientes el
uso de estas tecnologias es un factor crucial para una experiencia
satisfactoria. En contraste, un 24.1% sefala que casi nunca las tecnologias
interactivas mejoran su experiencia, lo que sugiere que, para este grupo, estos
avances tecnoldgicos no tienen un efecto significativo en su percepcion del
restaurante. Finalmente, el 9.1% que afirma que nunca las tecnologias
interactivas mejoran su experiencia, indica que estos consumidores no
perciben un beneficio o no estan interesados en la integraciéon de estas

tecnologias en su experiencia de consumo.
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Tabla 13

¢La interaccion tactil con los productos del restaurante le ayuda a recordar su experiencia
en el lugar?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 34 10,0 10,0 10,0
Casi Nunca 61 17,9 17,9 27,9
A veces 131 38,5 38,5 66,5
Valido Casi 28 8,2 8,2 74,7
Siempre
Siempre 86 25,3 25,3 100,0
Total 340 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2024. Fuente: IBM SPSS Statistics.
Figura 10

¢La interaccion tactil con los productos del restaurante le ayuda a recordar su experiencia
en el lugar?
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Interpretacion

Los resultados muestran que el 38.5% de los consumidores del
Restaurante de Comida Rapida Callejero indican que a veces la interaccion
tactil con los productos del restaurante les ayuda a recordar su experiencia en
el lugar, lo que sugiere que, para una proporcion significativa de los clientes,
la sensacion tactil juega un papel importante en la memoria de la experiencia,
aunque no siempre de manera determinante. Un 25.3% menciona que
siempre la interaccion tactil contribuye a recordar su experiencia, lo que indica
que una parte de los consumidores asocia de forma constante el tacto con
una experiencia memorable. Un 8.2% senala que casi siempre el tacto les
ayuda a recordar, lo que refleja una relacion frecuente entre la interaccion
tactil y la memoria de la experiencia. En cambio, un 17.9% dice que casi nunca
la interaccidon tactil les ayuda a recordar, lo que sugiere que para estos
consumidores el aspecto tactil no tiene una influencia significativa en su
recuerdo. Finalmente, el 10% que afirma que nunca la interaccién tactil les
ayuda a recordar la experiencia, muestra que, para este grupo, otros factores,
como el sabor o el ambiente, pueden ser mas relevantes para rememorar su

visita al restaurante.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Al respecto del objetivo general: Describir cual es el nivel de
implementacion del neuromarketing kinestésico en los consumidores del
restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco — 2024. Segun el 84.7%
de los encuestados indican que el neuromarketing kinestésico se
encuentra en un nivel medio. Contrastando con la investigacion de Silvera
(2022) en su tesis titulada: “El neuromarketing en el turismo rural
comunitario en Manta de Oro del Centro Poblado de Ocotuan, Cusco -
2022”7, concluyendo que los sentidos juegan un papel crucial para que los
visitantes disfruten de las experiencias del TRC, utilizando el sistema
limbico como vinculo con las emociones; toda la informacion que recibe
el turista se procesa en la corteza cerebral, donde se enfoca en un
estimulo especifico. Concordando con la investigacion de Silvera
evidencia que el neuromarketing kinestésico juega un papel fundamental
en la conexion con los consumidores, ya que influye de manera
significativa en la fidelizacion hacia la empresa. Este enfoque permite
crear experiencias sensoriales que refuerzan el vinculo emocional, lo cual
es crucial para mantener la lealtad de los clientes en un mercado
competitivo.

Al respecto del objetivo especifico n® 1: Identificar cual es el nivel del
sentido del gusto que tienen los consumidores del restaurante de comida
rapida Callejero, Huanuco — 2024. Segun el 75.9% de los encuestados
indican que el sentido del gusto se encuentra en un nivel medio. Segun la
investigacion de Munguia (2020) en su tesis titulada: “El marketing
sensorial y la decision de compra en empresas comercializadoras de
calzados Huanuco - 2020”, concluyendo con respecto a los sentidos, un
90,4% destacé la gran importancia del sentido de la vista, el 67,7% resalto
la relevancia del tacto, el 54,8% la del olfato, mientras que el sentido del
oido y del gusto fueron considerados de importancia regular por el 64,5%
y el 61,3% de los participantes, respectivamente. De acuerdo con la
investigacion de Munguia, el sabor juega un papel crucial en los negocios

de alimentos, ya que es a través de este aspecto que un establecimiento
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puede diferenciarse de la competencia. La sazon, al ser percibido a través
del sentido del gusto, se convierte en un factor determinante para crear
una experiencia unica que atraiga y fidelice a los clientes, haciendo que
el negocio se destaque en un mercado altamente competitivo.

Al respecto del objetivo especifico n® 2: Identificar cual es el nivel del
sentido del tacto que tienen los consumidores del restaurante de comida
rapida Callejero, Huanuco — 2024. Segun el 87.4% de los encuestados
indican que el sentido del tacto se encuentra en un nivel medio. Por medio
de la investigacion de Ccorahua (2022) en su tesis titulada:
“‘Neuromarketing en un supermercado del Callao, 2022, concluyendo que
el neuromarketing emocional, los recuerdos y las promociones son
caracteristicas destacadas, mientras que, en el neuromarketing instintivo,
se enfatiza la atraccion hacia los productos. Segun la investigacion de
Ccorahua, se evidencia que el neuromarketing, al involucrar el sentido del
tacto a través de las texturas y proporciones, genera estimulos que
favorecen una sensacion de felicidad en los consumidores. Este enfoque
es clave, ya que las experiencias tactiles agradables no solo mejoran la
percepcion del producto, sino que también refuerzan la conexion
emocional con la marca, influyendo positivamente en la decision de
compra y fomentando la lealtad del cliente.

Al respecto de la hipétesis especifica n° 3: Identificar cual es el nivel del
sistema kinestésico que tienen los consumidores del restaurante de
comida rapida Callejero, Huanuco — 2024. Segun el 74.4% de los
encuestados indican que el sistema kinestésico se encuentra en un nivel
medio. Asemejando con la investigacion de Pazmino (2023) en su tesis
titulada: “Neuromarketing y su influencia en el comportamiento de compra
de los clientes de la empresa Neymatex S.A en Guano”, concluye que el
neuromarketing efectivamente tiene un impacto en el comportamiento de
compra de los clientes de Neymatex S.A en Guano. Este fendmeno se
debe a que el neuromarketing reconoce la importancia de las emociones
en las decisiones de compra de las personas, considerando que los seres
humanos son seres emocionales y cognitivos influenciados por procesos
mentales y reacciones fisioldégicas. En concordancia con la investigacion

de Pazmifio, se demuestra que el neuromarketing y el sistema kinestésico

53



tienen un impacto significativo en los clientes, ya que, a través de estos
enfoques, se genera una experiencia agradable que favorece la creacion
de recuerdos positivos del establecimiento. Esta interaccion sensorial no
solo mejora la percepcion del lugar, sino que también fortalece el vinculo
emocional entre el cliente y el negocio, lo cual es fundamental para
fomentar la lealtad y aumentar las probabilidades de que los

consumidores regresen o recomienden el lugar.
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CONCLUSIONES

Se describid el nivel de implementacion del neuromarketing kinestésico
en los consumidores del restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco
—2024. A través de las encuestas, se observa que el 84.7% de los clientes
consideran que el neuromarketing kinestésico del restaurante se
encuentra en un nivel medio, lo que indica que aun existen areas de
oportunidad para mejorar en este aspecto. Esta mejora es crucial, ya que
optimizar la experiencia sensorial puede ser clave para fidelizar a los
clientes, ofreciéndoles una vivencia unica que los motive a preferir el
establecimiento por encima de la competencia, fortaleciendo asi su lealtad
y aumentando la ventaja competitiva del negocio.

Se identifico el nivel del sentido del gusto que tienen los consumidores del
restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco — 2024. Segun los
resultados de las encuestas, el 75.9% de los clientes indican que el
sentido del gusto en el restaurante se encuentra en un nivel medio. Esto
evidencia la necesidad de mejorar y diversificar la sazén del
establecimiento, asi como la posibilidad de innovar con nuevas recetas.
Al perfeccionar este aspecto, el restaurante podria destacarse y
convertirse en la primera opcion para los clientes, ya que una oferta
gastrondmica atractiva y bien elaborada es fundamental para captar y
fidelizar a los consumidores en un mercado competitivo.

Se identifico el nivel del sentido del tacto que tienen los consumidores del
restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco — 2024. De acuerdo con
los resultados obtenidos en las encuestas, el 75.9% de los clientes
consideran que el sentido del gusto en el restaurante esta en un nivel
medio. Esto indica que aun existe un margen para mejorar, ya que se
requieren mas estimulos que generen una sensacion de satisfaccion y
felicidad en los consumidores. Potenciar este aspecto no solo mejoraria
la percepcidon del sabor, sino que también fortaleceria la experiencia
general del cliente, contribuyendo a una mayor fidelizacion vy
recomendacion del restaurante.

Se identificé cual es el nivel del sistema kinestésico que tienen los
consumidores del restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco —
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2024. Segun los resultados obtenidos en las encuestas, el 75.9% de los
clientes opinan que el sistema kinestésico del restaurante se encuentra
en un nivel medio. Este dato subraya la oportunidad de perfeccionar la
experiencia sensorial, lo cual podria enriquecer la interaccion de los
clientes con el establecimiento y contribuir a una experiencia mas

memorable que los motive a regresar y recomendar el lugar.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al propietario del Restaurante de Comida Rapida Callejero
implementar planes de mejora continia enfocados en el aspecto
kinestésico, desarrollando estrategias que influyan de manera efectiva en
el comportamiento del consumidor. El proposito de estas acciones es
crear una experiencia mas atractiva y emocionalmente envolvente, que no
solo capte la atencion de los clientes, sino que también favorezca una
conexion mas profunda, aumentando la fidelizacion y preferencia hacia el
establecimiento.

Se recomienda al propietario del Restaurante de Comida Rapida
Callejero, optimizar la distribucidon de los puestos y la disposicién de los
productos de manera estratégica, para facilitar la localizacién rapida y
comoda por parte del consumidor, es fundamental que la disposicion
resalte la calidad de los productos, a través de una presentacion visual
atractiva y cuidada, que promueva una percepcion positiva por parte del
consumidor y favorezca su decision de compra.

Se recomienda al propietario del Restaurante de Comida Rapida
Callejero, incentivar el comportamiento del consumidor mediante el uso
de musica variada, ajustada a un volumen adecuado que ayude a crear
una atmdsfera agradable y relajante, este ambiente sonoro debe ser lo
suficientemente envolvente como para enmascarar los ruidos externos,
como el trafico de los transportistas frente al micro mercado, permitiendo
que los consumidores disfruten de una experiencia de compra placentera
y sin distracciones, favoreciendo su bienestar y fomentando una
permanencia mas prolongada en el establecimiento.

e Se recomienda al propietario del Restaurante de Comida Rapida
Callejero organizar eventos que promuevan la participacién activa de los
consumidores, tales como concursos o actividades interactivas. En estos
eventos, los clientes tendrian la oportunidad de ganar premios al
involucrarse en dinamicas fisicas vinculadas a la marca. Esta estrategia
no solo incrementaria el compromiso de los clientes, sino que también
fortaleceria el vinculo emocional con el restaurante, haciendo que los

consumidores se sientan mas conectados y motivados a regresar.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Neuromarketing Kinestésico en los consumidores del Restaurante de Comida Rapida Callejero, Huanuco - 2024.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

PROBLEMAS OBJETIVOS -
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL
¢Cual es el nivel del Describir cual es el nivel del Degustaciones Tipo: Aplicada
neuromarketing kinestésico neuromarketing kinestésico en los . Preferencia por
aplicado en el restaurante de consumidores del restaurante de Sentido del los productos Enfoque:
comida rapida Callejero, comida rapida Callejero, Huanuco gusto Sabores Cuantitativo
HUénuco - 2024? - 2024 agradab|es
Alcance:
Descriptivo
. . Disefo: No
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS Textura de los experimental
iCual es el nivel del sentido a) Identificar cual es el nivel del VAlﬁl-ﬁ?é'l!EESDE Sentido del Igrrz(;git:?snalidad Poblacién:
del gusto que tienen los sentido del gusto que tienen tacto Sensacién de 2033
consumi.dores’d.el restaur.ante los consumidorgs ’ f:iel NEUROMARKETING felicidad consumidores.
de comida rapida Callejero, restaurante de comida rapida KINESTESICO
Huanuco - 20247 Callejero, Huanuco — 2024. Muestra:
¢Cual es el nivel del sentido b) Identificar cudl es el nivel del 340
del tacto que tienen los sentido del tacto que tienen consumidores.
consumidores del restaurante los consumidores del
de comida rapida Callejero, restaurante de comida rapida Uso de
Huanuco - 20247 Callejero, Huanuco — 2024. . tecnologias Técnica e
¢Cual es el nivel del sistema c) Identificar cual es el nivel del Sistema interactivas instrumento a
: fci : ; ; i ; kinestésico ”
kinestésico que tienen los sistema kinestésico que tienen Creacion de utilizar:
consumidores del restaurante los consumidores del recuerdos
de comida rapida Callejero, restaurante de comida rapida e Encuesta

Huanuco - 2024?

Callejero, Huanuco — 2024.

e Cuestionario

63



ANEXO 2
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

DEFINICION TIPO DE
VARIABLE OPERACIONAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
Degustaciones
Sentido del t
entido detgusto Preferencia por los productos
Explorar cémo las
experiencias fisicas y Sabores agradables
Neuromarketing sensoriales _ influyen Variable de Textura de | duct
X . en el comportamiento L o exiura ge los productos Cuestionario

kinestésico interés

del consumidor y en
sus decisiones de
compra.

Sentido del tacto

Proporcionalidad

Sensacion de felicidad

Sistema kinestésico

Uso de tecnologias interactivas

Creacion de recuerdos
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ANEXO 3
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario
UNIVERSIDAD DE HUANUCO
FACULTAD CIENCIAS EMPRESARIALES

PROGRAMA ACADEMICO DE MARKETING Y NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Cuestionario dirigido a los consumidores del Restaurante de Comida Rapida
Callejero.

Objetivo: Describir cual es el nivel del neuromarketing kinestésico aplicado
en el restaurante de comida rapida Callejero, Huanuco — 2024.

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) de acuerdo a la pregunta y responde
de manera adecuada y ordenada.

Género:
Edad:
10-15 | 16-21 | 22-27 | 28 -33 | 34 amas
anos anos anos anos anos

Nunca (1) Casi Nunca (2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5)
ITE RESPUESTA
M PREGUNTA 12 ]3]4]5
Dimension: Sentido del gusto

¢.Considera que el sabor de |la
1 | degustacion influyé en su decision de
compra?

¢Considera que los productos del
restaurante ofrecen un sabor distintivo
en comparacion con otros restaurantes
de comida rapida?

¢ Los sabores agradables influyen en su
3 | disposicién a probar nuevos productos
de la carta?

Dimensidén: Sentido del tacto

¢(Encuentra que la textura de los
4 | productos del restaurante es agradable
al tacto?

¢Encuentra que las proporciones de los
5 | productos son adecuadas para el precio
que paga en el restaurante?

¢La sensaciéon de felicidad relacionada
con el tacto de los productos influye en
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su disposicibn a recomendar el
restaurante?

Dimension: Sistema Kinestésico

¢Encuentra que el uso de tecnologias

7 |interactivas mejora su experiencia
general en el restaurante?
¢La interaccion tactil con los productos
8 | del restaurante le ayuda a recordar su

experiencia en el lugar?

Muchas gracias por su colaboracién
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ANEXO 4

AUTORIZACION

“ANO DEL BICENTENARIO, DE LA CONSOLIDACION DE NUESTRA
INDEPENDENCIA, Y DE LA CONMEMORACION DE LAS HEROICAS
BATALLAS DE JUNIN Y AYACUCHO”

CARTA DE RESPUESTA

Fecha: 07 de abril del 2024
Huanuco — Peru

Sr:

BRANDO MANZANO BELTRAN

EGRESADO DE MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONES DE LA
UNIVERSIDAD DE HUANUCO

Asunto: Respuesta a su solicitud

Reciba un cordial Saludo,

Yo, Patrick Haroldo Lambruschini Espinoza, identificado con DNI N° 72462242, me
dirijo a usted con afable cortesia para comentarle lo siguiente acerca de su solicitud:

El motivo del presente es brindar una respuesta a su requerimiento mediante el cual
solicita hacer la aplicacion de una encuesta e informacion relevante para su
estudio. En relacion con ello, debemos proceder a contestar que aceptamos su
solicitud con total alegria. Estamos de acuerdo en brindarte la informacién requerida
para su estudio y hacer viable su gjecucion.

Sin mas que decir, esperamos aprender algo nuevo y desearle éxito para su estudio.

Patrick Haroldo‘\sLambruschini Espinoza
DNI: 72462242
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ANEXO 5

PANEL FOTOGRAFICO
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