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RESUMEN

Esta investigacién tuvo como objetivo determinar si existe relacion entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor de las pollerias de la ciudad de Ica, Peri 2025 . Se utiliz6 una metodologia de disefio no experimental,
enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y transversal, con una muestra de 148 consumidores, aplicando una encuesta,
cuyo instrumento fue un cuestionario para evaluar las variables de estudio. Los resultados hallados en el trabajo de campo,
mas resaltantes fueron que el 89,2% de los consumidores percibié el nivel de neuromarketing como regular, mientras
que el 91,9% manifesto a nivel regular su comportamiento como consumidor en las pollerias de la ciudad; lo que resalta
que las estrategias de neuromarketing aplicadas en las pollerias generan una influencia moderada en el comportamiento
del consumidor. Dado que el analisis mostrd una significancia de 0.0000 lo que permitio rechazar la hipotesis nula, y con
una correlacion positiva de Spearman de 0.603, concluyendo que existe una relacion directa entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en las pollerias de Ica, 2025.

Palabras clave: Consumidor; Comportamiento del consumidor; Neuromarketing; Neuromarketing visual;
Neuromarketing sensorial; Neuromarketing kinestésico
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El neuromarketing y el comportamiento del consumidor de las pollerias de la ciudad de Ica, Perti 2025

ABSTRACT

This research aimed to determine whether there is a relationship between Neuromarketing and consumer behavior in the
rotisserie chicken restaurants (pollerias) of the city of Ica, 2025. An observational, non-experimental design was employed,
with a quantitative, correlational, and cross-sectional approach. The sample consisted of 148 consumers, and a
questionnaire was applied to assess the study variables. The results indicated that 89.2% of consumers perceived the level
of neuromarketing as average, while 91.9% reported an average level of consumer behavior in these establishments. This
highlights that the neuromarketing strategies used in the pollerias exert a moderate influence on consumer behavior. The
analysis reported a significance value of 0.000, allowing the rejection of the null hypothesis, and a positive Spearman
correlation of 0.603, concluding that there is a direct relationship between neuromarketing and consumer behavior in the
pollerias of Ica, 2025.

Keywords: Consumer; Consumer behavior; Neuromarketing; Visual Neuromarketing; Sensory Neuromarketing;
Kinesthetic Neuromarketina

RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo determinar se existe relagdo entre neuromarketing e comportamento do consumidor em
restaurantes de frango na cidade de Ica, Peru, em 2025. Foi utilizada uma metodologia de delineamento ndo experimental,
quantitativo, correlacional e transversal, com uma amostra de 148 consumidores. Um questionario foi aplicado para
avaliar as variaveis do estudo. Os resultados mais significativos do trabalho de campo foram que 89,2% dos consumidores
perceberam o nivel de neuromarketing como moderado, enquanto 91,9% relataram que seu proprio comportamento de
consumo nos restaurantes de frango da cidade também era moderado. Isso sugere que as estratégias de neuromarketing
aplicadas nesses restaurantes tm uma influéncia moderada no comportamento do consumidor. Considerando que a
andlise demonstrou uma significancia de 0,0000, permitindo a rejeicdo da hipotese nula, e com uma correlagdo de
Spearman positiva de 0,603, conclui-se que existe uma relagéo direta entre o neuromarketing e o comportamento do
consumidor em restaurantes de frango em Ica, 2025.

Palavras-chave: Consumidor; Comportamento do consumidor; Neuromarketing; Neuromarketing visual,
Neuromarketing sensorial; Neuromarketing cinestésico

INTRODUCCION

En el contexto actual, las empresas buscan desarrollar estrategias innovadoras que les permitan
comprender de manera integral los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores. En
este sentido, el neuromarketing ha emergido como una disciplina clave para el anélisis del comportamiento
del consumidor, al integrar aportes de la neurociencia con las estrategias de marketing. Segun Braidot
(2009), el neuromarketing estudia las reacciones del cerebro frente a campafias de ventas, estimulos
publicitarios y experiencias de consumo, analizando el comportamiento del individuo antes, durante y
después del proceso de compra mediante mediciones tanto psiquicas como fisiologicas. De esta manera, se
busca comprender cémo las variables culturales, sociales y psicolégicas influyen en las decisiones de

consumo, superando los enfoques tradicionales centrados Gnicamente en el producto o servicio.

En concordancia, Kotler (2016) define el neuromarketing como la aplicacion de la neurociencia en
las estrategias de marketing, con el objetivo de optimizar la comunicacion y presentacion de productos o
servicios, de modo que resulten mas atractivos para los consumidores. Este enfoque reconoce que gran parte

de las decisiones de compra se originan en procesos inconscientes y emocionales, por lo que las empresas
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orientan sus acciones a estimular dichos aspectos mediante recursos sensoriales y experienciales. En este
marco, el neuromarketing puede manifestarse a través de estimulos auditivos, kinestésicos y visuales, siendo
este ultimo uno de los més efectivos debido a su capacidad de captar la atencién de manera inmediata

mediante colores, formas y movimientos.

Desde una perspectiva estratégica, Palacios et al. (2020) sostienen que el neuromarketing permite
predecir el comportamiento del consumidor, mejorar la comunicacion mediante mensajes claros y
memorables, y fortalecer la mezcla de marketing a través de propuestas mas dindmicas y atractivas.
Asimismo, Cenizo (2022) sefiala que el andlisis del comportamiento del consumidor debe considerar
elementos como la atencién, las emociones y la memoria, factores determinantes en la construccion de
experiencias de consumo y en la consolidacion de la lealtad hacia una marca. En este sentido, el
comportamiento del consumidor comprende un conjunto de actividades que se desarrollan antes, durante y
después de la compra, incluyendo la basqueda de informacion, la evaluacion de alternativas y la decision
final (Quintanilla et al., 2014), proceso que ademas se encuentra en constante transformacién debido a
cambios sociales, tecnoldgicos y culturales, como lo evidencian las nuevas tendencias orientadas al consumo

responsable y sostenible (Ortega-Vivanco, 2020).

Adicionalmente, las generaciones actuales, especialmente millennials y centennials, presentan
patrones de consumo dindmicos, caracterizados por su apertura a nuevas experiencias y la influencia
significativa de las redes sociales en sus decisiones de compra (Contreras y Vargas, 2021). Este escenario
refuerza la importancia de comprender los factores emocionales y cognitivos que inciden en el

comportamiento del consumidor, particularmente en mercados altamente competitivos.

En el caso del Pert, el consumo de pollo a la brasa constituye un fendmeno relevante desde el punto
de vista econémico y sociocultural, debido a su fuerte vinculacion con practicas sociales como reuniones
familiares y celebraciones. Este producto forma parte de la identidad cultural del pais y se encuentra
ampliamente accesible a distintos estratos sociales. Segun datos recientes, en el afio 2024 este sector alcanzo
ventas aproximadas de once mil millones de soles y registrd la apertura de alrededor de seiscientas pollerias,
lo que evidencia su dinamismo y su impacto en la generacion de empleo (Diario EI Comercio, 2025; Diario
Gestion, 2025). Asimismo, Arellano (2025) identifica que los consumidores de este producto responden a
perfiles modernos y sofisticados, con alta preferencia por marcas posicionadas que destacan por la calidad,

presentacion y variedad de promociones.

En este contexto, la ciudad de Ica no es ajena a esta realidad, presentando un crecimiento sostenido
en la oferta de pollerias que incorporan estrategias orientadas a atraer y fidelizar clientes mediante ambientes
adecuados, servicios complementarios y estimulos sensoriales. En virtud de ello, surge la necesidad de
analizar la relacion entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en este sector especifico,
lo que conduce a plantear como problema de investigacion: ¢de qué manera el neuromarketing se relaciona

con el comportamiento del consumidor de las pollerias en la ciudad de Ica en el afio 2025? Esta interrogante
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permite abordar el estudio desde una perspectiva integral, considerando tanto los factores emocionales como

las estrategias empresariales que inciden en la toma de decisiones de los consumidores.
METODO

La presente investigacion se enmarca en un enfoque de tipo aplicado, dado que busca resolver un
problema especifico en un contexto real, orientando sus resultados hacia la generacion de soluciones
practicas (Namakforoosh, 2000). Asimismo, el estudio adopta un alcance correlacional, en tanto se formulan
hipotesis orientadas a identificar la relacion existente entre dos variables, sin establecer una distincion
explicita entre variables independientes y dependientes. En este sentido, se pretende determinar el grado de
asociacion entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor. El disefio de investigacion es de
corte no experimental y transversal, debido a que la recoleccion de datos se realizd en un Gnico momento,
permitiendo describir la realidad observada como una “fotografia” del fendmeno en estudio (Arias y

Covinos, 2021).

V1: Neuromarketing

e
\\

W2: Comportamiento del consumidor

M = Consumidores

V1= Neuromarketing

V2 = Comportamiento del consumidor
R = Relacién causal (influencia)

La poblacion objeto de estudio estuvo constituida por los consumidores de las pollerias de la ciudad
de Ica durante el afio 2025. Se trata de una poblacion finita, abierta y de tamafio indeterminado, dado que no
existe un registro exacto del numero total de clientes que acuden a estos establecimientos, ademas de que su
afluencia varia de manera constante. La poblacidn, en términos generales, comprende la totalidad de
elementos que comparten caracteristicas relevantes para el analisis y que constituyen el foco de interés de la

investigacion.

En relacion con la muestra, esta se define como un subconjunto de la poblacion que posee
caracteristicas especificas y que permite realizar inferencias y generalizaciones respecto al universo de
estudio (L6pez y Fachelli, 2015). Para el presente estudio, se empled un muestreo no probabilistico por
conveniencia, seleccionando a los participantes en funcion de su accesibilidad y disposicion durante el

trabajo de campo. La muestra estuvo conformada por 148 consumidores que aceptaron voluntariamente
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participar en la investigacion, lo cual permitio obtener informacion suficiente y pertinente para el analisis de

la relacion entre las variables de estudio.

Para la recoleccion de datos se utilizd la técnica de la encuesta, la cual consistio en un conjunto
estructurado de preguntas cerradas, disefiadas para ser respondidas mediante una escala de medicién. Segun
Gbmez (2006), los métodos de recopilacion de datos en la investigacion cientifica varian en funcién del tipo
de estudio, sus objetivos y las técnicas empleadas. En este contexto, el instrumento aplicado fue un
cuestionario compuesto por 15 items por cada variable, organizados de acuerdo con sus respectivas
dimensiones. Dicho cuestionario fue aplicado a los 148 participantes en diversas pollerias de la ciudad de

Ica durante el afio 2025.

Los cuestionarios fueron elaborados de manera secuencial y coherente, con el proposito de recolectar
informacion pertinente que permita alcanzar los objetivos planteados en la investigacion. En cuanto al
procesamiento y andlisis de la informacién, se emplearon técnicas de estadistica descriptiva e inferencial.
Para ello, se utilizo el software estadistico SPSS en su version 26, asi como la herramienta Microsoft Excel
en su version 365. La estadistica descriptiva permitié la elaboracion de tablas y graficos para la organizacion
y presentacion de los datos, mientras que, en el andlisis inferencial, se aplico el coeficiente de correlacion

Rho de Spearman, con el fin de determinar la relacion existente entre las variables estudiadas.
RESULTADOS Y DISCUSION

En la presente seccidon se exponen los principales hallazgos derivados del analisis de los datos
recopilados en relacién con el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en las pollerias de la
ciudad de Ica, Per(, durante el afio 2025. Los resultados se presentan de manera ordenada, considerando
tanto el analisis descriptivo como inferencial, con el proposito de dar respuesta a los objetivos planteados y
contrastar las hipotesis de investigacion. En este sentido, se emplean medidas estadisticas que permiten
identificar patrones, tendencias y relaciones significativas entre las variables estudiadas, aportando evidencia

empirica relevante para la comprension del fendmeno analizado.

Tabla 1. Visita de los consumidores a la misma polleria o cambia de establecimiento de la ciudad de Ica,
2025

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Casi siempre la misma 61 41,2
Siempre la misma 19 12,8
Vario segun la ocasion 68 45,9
Total 148 100,0

De los consumidores que acuden a las pollerias, el 45.9% indican que varia de polleria segln la

ocasion, debido a las promociones que tengan, al horario de atencion, etc. El 41.2% sefialé que casi siempre
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visita la misma polleria, por la calidad del producto, por la atencion que brinda y por las promociones que
ofrecen. Por otro lado, el 12.8% expresé que siempre acude a la misma polleria, porque esta conforme con

el servicio y los precios que ofrecen.

Tabla 2. Neuromarketing de los consumidores de las pollerias de la ciudad de Ica, 2025

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 10 6,8
Malo 6 4,1
Regular 132 89,2
Total 148 100,0

En la Tabla 2 se observa que, el 89.2% de los consumidores expresé que percibe el nivel de
neuromarketing como regular, debido a que hay una gran competencia en la ciudad de Ica, y cada una
fomenta niveles de satisfaccion diferentes. Asimismo, el 6.8% considera que el neuromarketing aplicado es
bueno, porque ofrecen juegos para nifios, helados, postres, platos a la carta que permiten combinar otro tipo
de comidas; por altimo, el 4.1% lo califica como malo, debido a que responden a estrategias de marketing

con el objetivo de vender mas solamente.

Tabla 3. Dimension neuromarketing visual de los consumidores de las pollerias

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

Segun la Tabla 3, el 85.8% percibe que el nivel de neuromarketing visual es regular, debido a que
deberian utilizar elementos mas llamativos, novedosos, de colores atractivos y modernos. Por su parte, el
9.5% lo califica como bueno, debido a que se centra en la calidad de los productos y la atencion ofrecida,
mas que en la decoracion y ambientacion del lugar; mientras que el 4.7% lo considera malo, debido a que
deberian ofrecerse locales mas amplios y ventilados, porque cuando hay mucha gente no tienen ni donde

esperar.

Tabla 4. Dimension neuromarketing sensorial de los consumidores de las pollerias de la ciudad de Ica,2025

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

Segun la Tabla 4, el 85.1% de los consumidores de pollerias percibe que el nivel de neuromarketing
sensorial es regular, debido a que los olores a la lefia en la preparacion cuando estad muy cerca de las mesas,
son muy fuertes. Por otro lado, el 6.1% lo considera bueno, debido a que los olores a la comida son
agradables y motivan el consumo; y el 8.8% lo califica como malo, porque hay una mezcla de olores por la

cantidad de platos que se preparan que no siempre son agradables.

Tabla 5. Dimension neuromarketing kinestésico de los consumidores de las pollerias

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 16 10,8

Malo 6 4,1

Regular 126 85,1

Total 148 100,0

Segun la Tabla 5, de los 148 consumidores de las pollerias, el 85.1% percibe que el nivel de
neuromarketing Kkinestésico es regular, debido a que la ambientacidn, sabores y presentaciones en las
pollerias son similares. Por su parte, el 10.8% lo considera bueno, porque es el sabor y la presentacion del
pollo a la brasa lo que motiva a su compra. Y el 4.1% lo califica como malo, debido a que motiva a la compra

sobre estrategias de ambientacion, promociones, que llaman la atencién y el sabor del pollo no es agradable.

Tabla 6. Comportamiento de los consumidores de las pollerias

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 7 4.7
Malo 5 3,4
Regular 136 91,9
Total 148 100,0

Segun la Tabla 7, el 91.9% percibe que el comportamiento del consumidor se encuentra en un nivel
regular, debido a que van piden pollo a la brasa en sus presentaciones de un cuarto, medio o pollo entero, en
alguna de sus promociones. Por otro lado, el 4.7% lo califica como bueno, porque tiene la libertad de pedir
la presa que prefiere, lo que eleva su nivel de satisfaccion. El 3.4% (5) lo considera malo, porque hace su

pedido y espera a que le llegue, sin mayores comentarios, en algunos casos reclama por la atencion, o
presentacion de los platos.
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Tabla 7. Reconocimiento de Necesidad de los consumidores de las pollerias

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 8 5,4
Malo 10 6.8
Regular 130 87,8
Total 148 100,0

Segun la Tabla 7, el 87.8% percibe que el reconocimiento de la necesidad se encuentra en un nivel
regular, debido a que el consumo de pollo a la brasa en el Pert es muy alto, por la identidad con el producto,
sabor y presentacion. Por su parte, el 5.4% lo considera bueno, porque el reconocimiento de la polleria sobre
otros restaurantes es marcado una vez por semana, generalmente los fines de semana familiares. El 6.8% lo

califica como malo, porgue se consume por costumbre o como premio ante un evento familiar.

Tabla 8. Decision de compra de los consumidores de las pollerias

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 9 6,1
Malo 7 4.7
Regular 132 89,2
Total 148 100,0

Segun la Tabla 8, el 89.2% percibe que la decision de compra se encuentra en un nivel regular, debido
a que las promociones de venta, la ambientacion de los locales, motivan a los consumidores a visitarlos. Por
su parte, el 6.1% la considera buena, debido a que el consumo de pollo a la brasa es preferido por las familias,
por ello ofrecen promociones de ventas que llevan pollo, bebidas, etc. para varias personas. El 4.7% la
califica como malo, debido a que la decision de compra se encuentra dirigida por diversos factores como el

precio, las promociones de venta, etc.

Tabla 9. Aspectos de compra de los consumidores de las pollerias de la ciudad de Ica,2025

Niveles Frecuencia Porcentaje %
Bueno 8 5,4
Malo 5 3,4
Regular 135 91,2
Total 148 100,0
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Segun la Tabla 9, el 91.2% de los consumidores percibe que el aspecto de compra se encuentra en
un nivel regular, debido a que hay elementos como el precio, sabor del pollo, ambientacion del lugar, etc.
Que consideran mas importante. Por otro lado, el 5.4% lo considera bueno, debido a que la presentacion del
plato, con ensalada, la cantidad, son motivadores para su consumo. El 3.4% lo califica como malo, debido a

que hay presentaciones muy llamativas de los platos y el sabor no es agradable.

Tabla 10. Pruebas de normalidad para las variables

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl  Sig. Estadistico gl Sig.
Neuromarketing ,180 148 ,000 ,856 148 ,000
Neuromarketing visual ,258 148 ,000 ,856 148 ,000
Neuromarketing sensorial ,192 148 ,000 ,905 148 ,000
Neuromarketing kinestésico ,278 148 ,000 815 148 ,000
Comportamiento del consumidor ,205 148 ,000 ,872 148 ,000
Reconocimiento de la necesidad ,231 148 ,000 ,883 148 ,000
Decision de compra ,245 148 ,000 ,871 148 ,000
Aspectos de compra ,264 148 ,000 ,839 148 ,000

Dado que el total de encuestados es de 148, se consideraran los resultados de la prueba Kolmogorov-
Smirnov. Segtn el analisis de la tabla 10, el valor de significancia (Sig.) para las variables ‘“Neuromarketing”
y “Comportamiento del consumidor” fue 0,000 y 0.000 respectivamente, que fueron <0.05. Esto indica que
dichas variables y sus dimensiones (Neuromarketing visual, Neuromarketing sensorial, Neuromarketing
kinestésico, reconocimiento de necesidad, decision de compra y aspectos de compra) no siguen una
distribucion normal. Por lo tanto, se utilizara el coeficiente rho de Spearman para la prueba de hipétesis.

Prueba de la primera hipotesis especifica
Hipotesis de investigacion

Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing visual y el comportamiento del consumidor

de las pollerias de la ciudad de Ica, 2025.

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

consumidor

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

consumidor

En relacion con la correlacion Rho de Spearman entre el neuromarketing y el comportamiento del

consumidor, se obtuvo un coeficiente de correlacién de 0.603 con un tamafio muestral de 148 participantes,
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lo que evidencia una relacién positiva de magnitud moderada a alta entre ambas variables. Asimismo, el p-
valor registrado fue de 0.000, el cual es inferior al nivel de significancia establecido (0.05), por lo que se

procede a rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alternativa.

Estos resultados indican la existencia de una correlacion positiva y estadisticamente significativa
entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor. En términos interpretativos, se puede afirmar
que a medida que mejora la aplicacion de estrategias de neuromarketing, se observa un incremento
significativo en el comportamiento del consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica durante el afio 2025.
En consecuencia, los hallazgos permiten validar la hipotesis general planteada en la investigacion.

Prueba de la primera hipotesis especifica
Hipotesis de investigacion
Existe una relacion significativa entre el Neuromarketing sensorial y el comportamiento del

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

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

consumidor

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

consumidor

En relacion con la correlacion Rho de Spearman entre el neuromarketing sensorial y el
comportamiento del consumidor, se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.471 con un tamafio muestral
de 148 participantes, lo que evidencia una relacién positiva de magnitud media entre ambas variables.
Asimismo, el p-valor registrado fue de 0.000, valor inferior al nivel de significancia establecido (0.05), lo

que conduce al rechazo de la hipotesis nula y a la aceptacion de la hipdtesis alternativa.

Estos resultados permiten afirmar que existe una correlacion positiva y estadisticamente significativa
entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor. En términos interpretativos, se
observa que a medida que se incrementa el nivel de aplicacion del neuromarketing sensorial, se produce una
mejora en el comportamiento del consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica durante el afio 2025. En

consecuencia, se confirma la segunda hipotesis especifica planteada en la investigacion.
Prueba de la primera hipotesis especifica
Hipotesis de investigacion

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

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

HO: No Existe una relacién significativa entre el Neuromarketing kinestésico y el comportamiento

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

consumidor

En relacion con la correlacion Rho de Spearman entre el neuromarketing kinestésico y el
comportamiento del consumidor (Tabla 15), se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.575 con un tamafio
muestral de 148 participantes, lo que evidencia una relacién positiva de magnitud moderada a considerable
entre ambas variables. Asimismo, el p-valor registrado fue de 0.000, el cual es inferior al nivel de
significancia establecido (0.05), lo que conduce al rechazo de la hipdtesis nula y a la aceptacion de la
hipotesis alternativa.

Estos resultados permiten afirmar que existe una correlacion positiva y estadisticamente significativa
entre el neuromarketing kinestésico y el comportamiento del consumidor. En términos interpretativos, se
observa que a medida que se incrementa el nivel de aplicacion del neuromarketing kinestésico, se produce
una mejora en el comportamiento del consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica durante el afio 2025.

En consecuencia, se confirma la tercera hipdtesis especifica planteada en la investigacion.
Discusion
El andlisis de los resultados obtenidos en la presente investigacién, orientada a examinar la relacién
entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en las pollerias de la ciudad de Ica, evidencia
que la mayoria de los consumidores percibe un nivel regular en la aplicacion de estrategias de
neuromarketing en dichos establecimientos. Este hallazgo pone de manifiesto la existencia de importantes

oportunidades de mejora en la implementacién de acciones orientadas a potenciar la experiencia de compra

y fortalecer la interaccion con el cliente.

Estos hallazgos permiten contrastar los resultados con los antecedentes revisados, tanto a nivel
nacional como internacional, y confirman la existencia de una relacion significativa entre el neuromarketing
y el comportamiento del consumidor. Dicho resultado coincide con las investigaciones de (Freire, 2024),
quien identifico que la aplicacion de estimulos sensoriales y emocionales a través del neuromarketing influye
directamente en las decisiones y conductas del consumidor. Asimismo, estudios de (Salazar, 2023),
(Haensel, Massey, y Gadea, 2021) evidencian que el uso de estrategias adaptadas a los habitos de consumo
permite influir en la decision de compra de los clientes, considerando factores sociales, econémicos y

tecnologicos.

En sintesis, los resultados respaldan que el neuromarketing constituye un elemento clave para
comprender y orientar el comportamiento del consumidor, ofreciendo a las pollerias herramientas para

mejorar la satisfaccion, fidelizacion y la efectividad de sus estrategias de venta.

Con respecto a la dimensién de Neuromarketing visual, los resultados indican que la mayoria de los
comensales percibe que los elementos visuales de la carta influyen en sus emociones a un nivel regular. Esto
coincide con los hallazgos de (Gonzalo, 2023), quienes sefialan que los patrones visuales, mediante
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mecanismos publicitarios, activan procesos cerebrales relacionados con la atencion y la emocion, influyendo

asi en la percepcion del producto.

En la dimension sensorial, los resultados muestran que los comensales perciben comodidad en el
ambiente acustico y en la atmosfera interna de la polleria a un nivel regular con respecto al Neuromarketing,
lo que facilita la decision de compra y el consumo. Esto se relaciona con las investigaciones de (De la Cruz
y Hernandez, 2021), (De la Cruz y Tasayco, 2023), quienes destacan que la disposicion del espacio y los
estimulos sensoriales del entorno generan una experiencia agradable en los comensales, influyendo en su

satisfaccion.

Respecto a la dimension kinestésica, los resultados evidencian que los comensales consideran
importantes los sabores y aromas de los platos para experimentar placer gastrondmico, percibiéndolos a un
nivel regular. Esto concuerda con que indica que la atraccion de los consumidores se relaciona en gran parte
con la estimulacion del gusto y el olfato, factores que influyen directamente en el perfil del consumidor con

funcidn al neuromarketing y su comportamiento de compra.

En la dimensién de reconocimiento de necesidad, los comensales analizan regularmente aspectos
como precios, ubicacién y opciones de atencion répida, de acuerdo con la situacion especifica de su
consumo, en fin a su comportamiento de consumidor. Esto coincide con (Cartagena, 2022), quienes
evidencian que los factores sociodemograficos, las ofertas, la calidad del servicio y las opciones de pago

influyen en el interés del consumidor y en la identificacion de sus necesidades.

Respecto a la dimension de decisién de compra, los resultados muestran que los comensales toman
en cuenta la opinion de otros y la calificacion de las pollerias a un nivel regular para su decision final, de
manera que influye en su comportamiento. Esto se relaciona con las investigaciones de (Cruz, 2023) y
(Cartagena, 2022), quienes evidencian que los consumidores prefieren evaluar varias opciones antes de

elegir, buscando satisfacer sus expectativas y asegurar una experiencia positiva.

Finalmente, en la dimension de aspectos de compra, los resultados indican que los comensales
perciben a un nivel regular la presentacién de los productos antes de la compra, la comodidad en el
seguimiento posterior y la calidad de la atencién durante la compra. Esto coincide con la investigacion de
Poma, que evidencia como diversos agentes y factores influyen en el proceso de compray en la percepcion

de satisfaccion del consumidor, determinando las decisiones de comportamiento.
CONCLUSIONES

En funcion de los resultados obtenidos, se concluye que existe una relacién estadisticamente
significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en las pollerias de la ciudad de
Ica durante el afio 2025. El valor de significancia (p = 0.000) permitio rechazar la hipotesis nula y aceptar
la hipétesis alternativa, evidenciandose una correlacion positiva de Spearman de 0.603, lo que indica una

relacion directa entre ambas variables.
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De manera especifica, se determind que el neuromarketing visual presenta una correlacion positiva
de 0.641, considerada de magnitud moderada, lo que confirma su relacion directa con el comportamiento
del consumidor. Asimismo, el neuromarketing sensorial mostr6 una correlacion positiva de 0.471,
correspondiente a una magnitud media, evidenciando también una relacion directa. Por su parte, el
neuromarketing kinestésico registré una correlacion positiva de 0.575, de magnitud moderada, reafirmando

su asociacion significativa con el comportamiento del consumidor.

En conjunto, estos hallazgos permiten afirmar que las distintas dimensiones del neuromarketing se
relacionan de manera directa y significativa con el comportamiento del consumidor, lo que resalta su
relevancia como herramienta estratégica para influir en la experiencia y decisiones de compra en el contexto

de las pollerias analizadas.
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