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RESUMEN

El presente articulo cientifico tiene como objetivo determinar de qué manera el neuromarketing se
correlaciona con la percepcion del servicio de los restaurantes del Malecon Escénico de la ciudad de Manta.
La metodologia que se aplico es de caracter mixto, es decir, cuantitativo y cualitativo, para ello, se utilizo
le método descriptivo para conocer las necesidades de los consumidores, el método exploratorio para
determinar las razones de la problematica y el método de campo para recolectar la informacion de forma
mas veridica. Se empled una muestra probabilistica simple aleatoria y la aplicacion de la formula muestral
finita, la cual determind la cantidad de encuestados (384 personas). Los resultados que se obtuvieron, se
realizaron mediante un cuestionario tipo escala de Likert, realizada a los clientes de los restaurantes. De
acuerdo a los resultados se concluye que el Neuromarketing si incide en la percepcion del servicio de los

restaurantes del Malecon Escénico.

Palabras Claves: Neuromarketing, Restaurantes, Percepcion del Servicio, Visual, Auditivo, Kinestésico,

Fidelizacion, Atencion y Satisfaccion del cliente.
Cédigo Clasificacion JEL: M31, L66, M54

ABSTRACT

The objective of this scientific article is to determine how neuromarketing correlates with the
perception of the service of the restaurants of the Scenic Malecon in the city of Manta. The methodology
that was applied is of a mixed nature, that is, quantitative and qualitative, for this, the descriptive method
will be used to know the needs of consumers, the exploratory method to determine the reasons for the
problem and the field method to collect information more truthfully. A simple random probabilistic sample
and the application of the finite sampling formula were used, which determined the number of respondents
(384 people). The results that were obtained were carried out through a questionnaire type Likert scale,
made to the clients of the restaurants. According to the results, it is concluded that Neuromarketing does

affect the perception of the service of the restaurants of the Scenic Malecon.

Keywords: Neuromarketing, Restaurants, Service Perception, Visual, Auditory, Kinesthetic,

Loyalty, Customer Service and Satisfaction.



INTRODUCCION

El término Neuromarketing surge como una nueva forma de conocer y comprender las variables
subjetivas del cerebro humano, con el fin de impactar a un consumidor que cada vez es mas complejo de
satisfacer, debido, a que el sistema empresarial actual es altamente competitivo. (Gutierrez, 2019) refiere
que Neuromarketing es el uso de estrategias que forman parte de la neurociencia, la cual “busca tener una
aproximacion mas valida hacia el enigma de la conducta humana” (Coelho, 2017) que, a su vez, intentan
explicar los niveles de emociones, atencion y memoria a consecuencia de estimulos que provienen de
esfuerzos del marketing, la publicidad y las ventas, por medio de sus productos o servicios, asi como de

anuncios o experiencias que parten desde lo subconsciente.

El neuromarketing se traduce como el estudio del cerebro asociado al marketing, cuyo objetivo es
impulsar ciertos comportamientos o respuestas a diferentes estimulos perceptuales. (Bakardjieva, 2016),
consideran que: “La razon primordial del neuromarketing se basa en brindar respuesta eficiente hacia los
consumidores en relacion con los estimulos de marketing utilizando al cerebro como instrumento de

medicion”.

El interés de las empresas del sector de restaurante es alcanzar un mayor niimero de consumidores
potenciales es cada dia , buscando asi establecer vinculos con el cliente a fin de posicionar el productos y
servicios de manera exitosa. Es ahi, donde resalta una herramienta muy importante que es conocida como
el neuromarketing, cuyo proposito es comprender los procesos mentales, emocionales y de memoria que
suceden en el momento de consumo de los clientes, con el objetivo de guiar las decisiones de compra hacia

experiencias mas satisfactorias, y también de aumentar las ganancias del negocio.

Aplicar el neuromarketing en la industria restaurantera, ayuda a entender lo que 1lama la atencion
a los consumidores. En la industria gastrondmica existen diversos factores que son atendidos y previstos
por chefs, gastronomos, restauranteros y empresarios para optimizar la experiencia del servicio que los
clientes perciben dentro de un restaurante, se procura la correcta seleccion de materias primas, técnicas y

artes culinarias, diseflo de interiores, marketing entre otros.

Cuando las personas se dirigen a un restaurante, el objetivo principal es poder vivir una gran
experiencia, unica e inolvidable, desde que se pisa la entrada del restaurante hasta la salida, las personas
buscan el mejor servicio para satisfacer su necesidad al momento. Es ahi donde las técnicas del
neuromarketing juegan un papel significativo, ya que permite dirigir la atencion de los clientes hacia los
productos que mas le interesa al restaurante y a su vez que prueben para mejorar la experiencia y asegurar

las ventas.

OBJETIVO GENERAL

Determinar de qué manera el neuromarketing se correlaciona con la percepcion del servicio en

restaurantes del malecon escénico de Manta
OBJETIVO ESPECIFICO

» Establecer de qué manera el neuromarketing visual se correlaciona con la percepcion del

servicio en restaurantes del malecon escénico de Manta.



» Analizar de qué manera el neuromarketing auditivo se correlaciona con la percepcion del
servicio en restaurantes del malecon escénico de Manta.

» Analizar de qué manera el neuromarketing kinestésico se correlaciona con la percepcion del
servicio en restaurantes del malecon escénico de Manta.

» Determinar qué manera la fidelizacion se correlaciona con la percepcion del servicio en
restaurantes del malecon escénico de Manta.

» Analizar de qué manera la atencion de clientes se correlaciona con la percepcion del servicio
en restaurantes del malecon escénico de Manta.

» Examinar de qué manera la satisfaccion del cliente se correlaciona con la percepcion del

servicio en restaurantes del malecon escénico de Manta.

METODOLOGIA

Diseiio Metodologico

El tipo de investigacion que se eligié para el presente articulo cientifico es mixta, la cual es una
metodologia de investigacion que consiste en recopilar, analizar e integrar tanto investigacion cuantitativa
como cualitativa. Segiin (Montero, 2017) La investigacion de métodos mixtos es el complemento de la
investigacion cualitativa y cuantitativa en un solo estudio con el fin de tener una vision mas completa del
fenémeno, ya que permiten comparar frecuencias, factores y resultados. Los métodos de investigacion
mixta enriquecen la investigacion desde la triangulacion con una mayor amplitud, profundidad, diversidad,

riqueza interpretativa y sentido de compresion.

Tipos de Investigacién

En este articulo cientifico los tipos de investigacion que se aplicaron fueron los siguientes:
correlacional, descriptiva, documental, campo, exploratoria, explicativa, cualitativa, cuantitativa

Investigacion Descriptiva

El tipo de investigacion que se elige para la presente investigacion es de tipo descriptivo Segin
(Hernandez, 1998) “Los estudios descriptivos permiten detallar situaciones y eventos, es decir como es y
c6mo se manifiesta determinado fenémeno y busca especificar propiedades importantes de personas, grupo,

comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis”.

Investigacion Correlacional
Segin (Bernal, 2010 ) define que: el nivel correlacional tiene como finalidad examinar la

correlacion que existe entre 2 variables, pero para poder examinarlas es necesario programas estadisticos.

Investigacion Documental

En este proyecto se empled una investigacion documental, en la cual se realiz6 una busqueda de
informacion retrospectiva relacionada con el Neuromarketing y la percepcion al servicio en los restaurantes.
(Hart, 1998) define la revision bibliografica como “la seleccion de los documentos disponibles sobre el
tema, que contienen informacion, ideas, datos y evidencias por escrito sobre un punto de vista en particular
para cumplir ciertos objetivos o expresar determinadas opiniones sobre la naturaleza del tema y la forma
en que se va a investigar, asi como la evaluacion eficaz de estos documentos en relacion con la investigacion

que se propone”.



Investigacion de Campo

En este proyecto se empled una investigacion de campo, la cual permitio conocer el area de estudio
para extraer informacion mediante la recoleccion de datos u observacion de forma directa. Segun (Centeno,
2015) La investigacion de campo es la recopilacion de datos nuevos de fuentes primarias para un propdsito

especifico.

Investigacion Exploratoria

Se aplico una investigacion exploratoria la cual es utilizada para estudiar un problema que no esta
claramente definido, por lo que se lleva a cabo para comprenderlo mejor, pero sin proporcionar resultados
concluyentes. Segtn (Garcia L. , 2017) La investigacion exploratoria son estudios que buscan una vision

general acerca de una determinada realidad.

Investigacion Explicativa

En este proyecto se empled una investigacion cuya finalidad es hallar las razones o motivos por
los cuales ocurren los hechos del fendmeno estudiado, observando las causas y los efectos que existen, e
identificando las circunstancias. Segun (Bastis, 2020) La investigacion explicativa, se lleva a cabo para

identificar el alcance y la naturaleza de las relaciones de causa y efecto.

Investigacion Cualitativa

Eltipo de la investigacion de este proyecto es cualitativa ya que se centrd en recolectar informacion
donde se puedan obtener datos clave. Segun (Santander, 2021) La investigacion cualitativa implica
recopilar y analizar datos no numéricos para comprender conceptos, opiniones o experiencias, asi como

datos sobre experiencias vividas, emociones 0 comportamientos.

Investigacion Cuantitativa

El tipo de la investigacion de este proyecto es cuantitativa porque se cuantifico y medio
numéricamente y contara con un analisis estadistico los cuales podran ser medibles. Segtin (Santander,
2021) La investigacion cuantitativa se usa para comprender frecuencias, patrones, promedios y
correlaciones, entender relaciones de causa y efecto, hacer generalizaciones y probar o confirmar teorias,

hipotesis o suposiciones mediante un analisis estadistico.

Instrumentos y Técnicas de Investigacion

Encuesta

Seglin (Garcia, 2012 ) una encuesta sirve para recopilar datos, como conocimientos, ideas y
opiniones de grupos; aspectos que analizan con el proposito de determinar rasgos de las personas, proponer
o establecer relaciones entre las caracteristicas de los sujetos, lugares y situaciones o hechos. En este
proyecto se realizaron las encuestas a los clientes de los restaurantes que se encuentras ubicados en el
Malecon Escénico de la ciudad de Manta, la cual estaba enfocado en el Neuromarketing y la correlacion

con la percepcion del servicio ofrecido por los establecimientos de comida gastronémica.

Escala de Likert
Para esta investigacion fue necesario emplear la encuesta de Likert, la cual es una herramienta de

medicion que sirve para evaluar la opinion de una persona sobre un tema, producto o servicio. Esta



evaluacion se realizd6 a través de un cuestionario con un rango de preguntas cerradas y emplea,
generalmente, 5 niveles: Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo, De

acuerdo, Totalmente de acuerdo.

Unidad de Analisis

Se tomo como unidad de analisis el total de restaurantes ubicados en el malecon escénico (22
restaurantes) dicha informacion esta establecida en la pagina oficial de la (Autoridad Portuaria de Manta,
2020) , ademas se tomd en cuenta las personas que visitan el malecon de la ciudad de Manta, (82.000
personas) asi como los turistas nacionales e internacionales, cuya informacion esta sostenida en la

(Direccion de Turismo Manta, 2019).

Poblacion Investigada

En el siguiente estudio se tomo6 como poblacion a los habitantes y visitantes de la ciudad de Manta,
en un rango de edades entre los 18 a 60 afios, ademas de turistas del pais como del exterior los cuales forman

parte de la poblacion universo.

Tamaiio del Universo y la Muestra
El Tamafo de la muestra se realizé mediante los registros que se sustentan en datos estadisticos
del INEC, GAD Manta, Camara de comercio, Camara de Turismo, los cuales estan detallados en la

siguiente tabla.

Tabla 1: Universo Muestral

Caracteristicas del Universo Muestral Numero de Habitantes

Total de Restaurantes Malecon Escénico 22
Visita de turistas nacionales e internacionales 82.000
Total universo 82.022

Fuente: INEC 2018

Para el célculo del tamafio de la muestra, se aplico un “muestreo probabilistico aleatorio simple”,
con base técnica sugerida por (Espinoza, 2016) el cual expresa que es requisito que todos y cada uno de los
elementos de la poblacion tengan la misma probabilidad de ser seleccionados, ademas cada sujeto tiene una
probabilidad igual de ser seleccionado para el estudio. Se necesita una lista numerada de las unidades de la

poblacion que se quiere muestrear, recomendando utilizar la férmula continuacion detallada:

1,96 * (0,5) * (0,5) * (82.022)

7Z2P.QN 1,96 * (0,5) * (0,5) + (82.022) * (0,05) °
L — 3,8416 * (0,25) * 82.022
72.P.Q+(N)(e)? n-
3,8416 * 0,25 + 82.022 * 0,0025
n_ 1877393 _ 4
205,06

Aplicada la formula, los resultados sefialaron que se debe realizar las encuestas a 384 personas.



RESULTADOS

De acuerdo a la encuesta realizada a los consumidores de los restaurantes que se encuentran

ubicados en el malecén escénico de la ciudad de Manta, estos son los siguientes resultados:

Pregunta 1. ;Cree usted que el disefio y la decoracion del local es indispensable para atraer

clientes?

Tabla 2: Resultados de la pregunta 1

tems Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 155 40%
De Acuerdo 120 31%
Indeciso 94 24%
En desacuerdo 15 4%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
Analisis e Interpretaciéon

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 40% de las personas
estan “totalmente de acuerdo” que el disefio y la decoracion del local es indispensable para atraer clientes,
mientras que el 31% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 24% manifiesta que estan
“indecisos” y solo un 4% se pronuncia que estan “en desacuerdo”. De acuerdo al orden prestablecido de la

escala, el item de “totalmente de acuerdo” se establece como el porcentaje mas alto de la pregunta.
Pregunta 2. ;El disefio exterior del restaurante es acorde a su tematica?

Tabla 3: Resultados de la pregunta 2

items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 84 22%
De Acuerdo 102 27%
Indeciso 116 30%
En desacuerdo 80 21%
Totalmente desacuerdo 2 1%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 30% de las personas
estan “indecisos” que el disefio exterior del restaurante es acorde a su tematica, mientras que el 27% de
usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 22% manifiesta que estan “totalmente de acuerdo”,
un 21% se pronuncia que estan “en desacuerdo” y solo un 1% se considera “totalmente desacuerdo”. De

acuerdo al orden prestablecido de la escala, el item de “indeciso” se establece como el porcentaje mas alto

de la pregunta.



Pregunta 3. ;El disefio interior del restaurante es acorde a su tematica?

Tabla 4: Resultados de la pregunta 3

Items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 88 23%
De Acuerdo 100 26%
Indeciso 116 30%
En desacuerdo 80 21%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 30% de las personas
estan “indecisas” que el disefio interior del restaurante es acorde a su tematica, mientras que el 26% de
usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 23% manifiesta que estan “totalmente de acuerdo” y
solo un 21% se pronuncia que estan “en desacuerdo”. De acuerdo al orden prestablecido de la escala, el

item de “indecisos” se establece como el porcentaje mas alto de la pregunta.
Pregunta 4. ;Los colores que posee el restaurante son agradables para usted?

Tabla 5: Resultados de la pregunta 4

items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 55 14%
De Acuerdo 78 20%
Indeciso 186 48%
En desacuerdo 40 10%
Totalmente desacuerdo 25 7%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 48% de las personas
estan “indecisas” en que los colores que posee el restaurante son agradables para usted, mientras que el
20% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 14% manifiesta que estan “totalmente de
acuerdo”, un 10% se pronuncia que estdn “en desacuerdo” y solo un 7% se considera “totalmente
desacuerdo”. De acuerdo al orden prestablecido de la escala, el item de “indeciso” se establece como el

porcentaje mas alto de la pregunta.
Pregunta 5. ;La presentacion de los platos del ment le genera una sensacion placentera?

Tabla 6: Resultados de la pregunta 5

items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 22 6%
De Acuerdo 40 10%
Indeciso 167 43%
En desacuerdo 125 33%
Totalmente desacuerdo 30 8%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé



Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 43% de las personas
estan “indecisas” en que la presentacion de los platos del menu le genera una sensacion placentera, mientras
que el 33% de usuarios estan “desacuerdo” ante esta interrogante, un 10% manifiesta que estan “de
acuerdo”, un 6% se pronuncia que estan “totalmente de acuerdo” y solo un 7% se considera “totalmente
desacuerdo”. De acuerdo al orden prestablecido de la escala, el item de “indeciso” se establece como el

porcentaje mas alto de la pregunta.
Pregunta 6. ;Considera que la musica de ambiente es acorde al estilo del lugar?

Tabla 7: Resultados de la pregunta 6

tems Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 45 12%
De Acuerdo 80 21%
Indeciso 188 49%
En desacuerdo 40 10%
Totalmente desacuerdo 31 8%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
Analisis e Interpretaciéon

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 49% de las personas
estan “indecisas” en que la musica de ambiente es acorde al estilo del lugar, mientras que el 21% de usuarios
estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 12% manifiesta que estan “totalmente de acuerdo”, un 10%
se pronuncia que estan “en desacuerdo” y solo un 8% se considera “totalmente desacuerdo”. De acuerdo al
orden prestablecido de la escala, el item de “indeciso” se establece como el porcentaje mas alto de la

pregunta.
Pregunta 7. ;El tipo de muisca lo motiva a permanecer mas tiempo en el Restaurante?

Tabla 8: Resultados de la pregunta 7

items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 40 10%
De Acuerdo 78 20%
Indeciso 205 53%
En desacuerdo 38 10%
Totalmente desacuerdo 23 6%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé



Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 53% de las personas
estan “indecisas” en que el tipo de muisca lo motiva a permanecer mas tiempo en el restaurante, mientras
que el 20% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 10% manifiesta que estan “totalmente
de acuerdo” y el otro 10% se pronuncia que estan “en desacuerdo” y solo un 6% se considera “totalmente
desacuerdo”. De acuerdo al orden prestablecido de la escala, el item de “indeciso” se establece como el

porcentaje mas alto de la pregunta.

Pregunta 8. ;Considera usted que la musica del establecimiento ayuda a crea un ambiente

agradable que incita a la compra?

Tabla 9: Resultados de la pregunta 8

Items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 189 49%
De Acuerdo 145 38%
Indeciso 38 10%
En desacuerdo 10 3%
Totalmente desacuerdo 2 1%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 49% de las personas
estan “totalmente de acuerdo” que la musica del establecimiento ayuda a crea un ambiente agradable que
incita a la compra, mientras que el 38% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 10%
manifiesta que estan “indecisos”, un 3% se pronuncia que estan “en desacuerdo” y solo el 1% considera
estar “totalmente desacuerdo”. De acuerdo al orden prestablecido de la escala, el item de “totalmente de

acuerdo” se establece como el porcentaje mas alto de la pregunta.

Pregunta 9. ;Cree usted que es importante el sentido del tacto con los elementos del restaurante

para incidir en la decision de compra?

Tabla 10: Resultados de la pregunta 9

Items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 155 40%
De Acuerdo 120 31%
Indeciso 94 24%

En desacuerdo 15 4%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 40% de las personas
estan “totalmente de acuerdo” que es importante el sentido del tacto con los elementos del restaurante para
incidir en la decision de compra, mientras que el 31% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante,
un 24% manifiesta que estan “indecisos” y solo un 4% se pronuncia que estan “en desacuerdo”. De acuerdo
al orden prestablecido de la escala, el item de “totalmente de acuerdo” se establece como el porcentaje mas

alto de la pregunta.
Pregunta 10. ;El aroma del restaurante le genera una sensacion placentera?

Tabla 11: Resultados de la pregunta 10

Items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 88 23%
De Acuerdo 68 18%
Indeciso 178 46%

En desacuerdo 35 9%
Totalmente desacuerdo 15 4%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé

Analisis e Interpretaciéon

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 46% de las personas
estan “indecisas” en que el aroma del restaurante le genera una sensacion placentera, mientras que el 23%
de usuarios estan “totalmente de acuerdo” ante esta interrogante, un 18% manifiesta que estan “de acuerdo”,
el 9 se pronuncia que estan “en desacuerdo” y solo un 4% se considera “totalmente desacuerdo”. De acuerdo
al orden prestablecido de la escala, el item de “indeciso” se establece como el porcentaje mas alto de la

pregunta.

Pregunta 11. ;Cree usted que las degustaciones que brinde el restaurante son esenciales para la

decision de compra?

Tabla 12: Resultados de la pregunta 11

tems Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 165 43%
De Acuerdo 124 32%
Indeciso 80 21%
En desacuerdo 15 4%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 43% de las personas
estan “totalmente de acuerdo” que las degustaciones que brinde el restaurante son esenciales para la
decision de compra, mientras que el 32% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 21%

manifiesta que estan “indecisos” y solo un 4% se pronuncia que estan “en desacuerdo”. De acuerdo al orden

11



prestablecido de la escala, el item de “totalmente de acuerdo” se establece como el porcentaje mas alto de

la pregunta.

Pregunta 12. ;De acuerdo a su satisfaccion por el servicio brindado usted volveria adquirir los

servicios del restaurante?

Tabla 13: Resultados de la pregunta 12

tems Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 67 17%
De Acuerdo 73 19%
Indeciso 201 52%
En desacuerdo 35 9%
Totalmente desacuerdo 8 2%
384 100%

Total

Fuente: Veronica Sengé

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 52% de las personas
estan “indecisas” en volver adquirir los servicios del restaurante, mientras que el 19% de usuarios estan “de
acuerdo” ante esta interrogante, un 17% manifiesta que estan “totalmente de acuerdo”, el 9% se pronuncia
que estan “en desacuerdo” y solo un 2% se considera “totalmente desacuerdo”. De acuerdo al orden

prestablecido de la escala, el item de “indeciso” se establece como el porcentaje mas alto de la pregunta.
Pregunta 13. ;Considera usted que el restaurante cumple con sus expectativas?

Tabla 14: Resultados de la pregunta 13

Items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 59 15%
De Acuerdo 67 17%
Indeciso 224 58%
En desacuerdo 25 7%
Totalmente desacuerdo 9 2%
384 100%

Total

Fuente: Veronica Sengé

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 58% de las personas
estan “indecisas” en que el restaurante cumple con sus expectativas, mientras que el 17% de usuarios estan
“de acuerdo” ante esta interrogante, un 15% manifiesta que estan “totalmente de acuerdo”, el 7% se
pronuncia que estan “en desacuerdo” y solo un 2% se considera “totalmente desacuerdo”. De acuerdo al

orden prestablecido de la escala, el item de “indeciso” se establece como el porcentaje mas alto de la

pregunta.
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Pregunta 14. ;Recomendaria a sus amigos/conocidos/familia el servicio del restaurante?

Tabla 15:Resultados de la pregunta 14

Items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 48 13%
De Acuerdo 50 13%
Indeciso 251 65%
En desacuerdo 25 7%
Totalmente desacuerdo 10 3%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
Analisis e Interpretaciéon

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 65% de las personas
estan “indecisas” en que recomendarian a sus amigos/conocidos/familia el servicio del restaurante, mientras
que el 13% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante y el otro 13% manifiesta que estan
“totalmente de acuerdo”, el 7% se pronuncia que estdn “en desacuerdo” y solo un 3% se considera

“totalmente desacuerdo”. De acuerdo al orden prestablecido de la escala, el item de “indeciso” se establece

como el porcentaje mas alto de la pregunta.

Pregunta 15. ;La atencion al cliente ofrecido por el restaurante generan respuestas positivas para

realizar su compra?

Tabla 16: Resultados de la pregunta 15

Items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 167 43%
De Acuerdo 121 32%
Indeciso 94 24%
En desacuerdo 2 1%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
Analisis e Interpretaciéon

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 43% de las personas
estan “totalmente de acuerdo” que la atencion al cliente ofrecido por el restaurante genera respuestas
positivas para realizar la compra, mientras que el 32% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante,
un 24% manifiesta que estan “indecisos” y solo el 1% se pronuncia que estan “en desacuerdo”. De acuerdo

al orden prestablecido de la escala, el item de “totalmente de acuerdo” se establece como el porcentaje mas

alto de la pregunta.
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Pregunta 16. ;Cree usted que el servicio del personal contribuye a que tome sus decisiones de

compra?

Tabla 17: Resultados de la pregunta 16

tems Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 237 62%
De Acuerdo 145 38%
Indeciso 2 1%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 62% de las personas

estan “totalmente de acuerdo” que el servicio del personal contribuye a que tome las decisiones de compra,

mientras que el 38% de usuarios estan “indecisos” ante esta interrogante. De acuerdo al orden prestablecido

de la escala, el item de “totalmente de acuerdo” se establece como el porcentaje mas alto de la pregunta.

Pregunta 17. ;Cree usted que el servicio del restaurant transmite emociones positivas a sus

clientes?

Tabla 18: Resultados de la pregunta 17

Items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 155 40%
De Acuerdo 120 31%
Indeciso 94 24%
En desacuerdo 15 4%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé

Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 40% de las personas

estan “totalmente de acuerdo” que el servicio del restaurant transmite emociones positivas a sus clientes,

mientras que el 31% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 24% manifiesta que estan

“indecisos” y solo el 4% se pronuncia que estan “en desacuerdo”. De acuerdo al orden prestablecido de la

escala, el item de “totalmente de acuerdo” se establece como el porcentaje mas alto de la pregunta.
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Pregunta 18. ;Considera satisfactorio su experiencia en el servicio del restaurante?

Tabla 19: Resultados de la pregunta 18

Items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 189 49%
De Acuerdo 141 37%
Indeciso 54 14%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 49% de las personas
estan “totalmente de acuerdo” que es satisfactorio su experiencia en el servicio del restaurante, mientras
que el 37% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 14% manifiesta que estan “indecisos”
y solo el 4% se pronuncia que estan “en desacuerdo”. De acuerdo al orden prestablecido de la escala, el

item de “totalmente de acuerdo” se establece como el porcentaje mas alto de la pregunta.

Pregunta 19. ;Basado en su experiencia en la satisfaccion, se ha visto atraido (a) por los servicios

ofrecidos por el restaurante?

Tabla 20: Resultados de la pregunta 18

Items Total Porcentaje
Totalmente de Acuerdo 169 44%
De Acuerdo 128 33%
Indeciso 87 23%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Veronica Sengé
Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados procesados, en esta pregunta se sintetiza que el 44% de las personas
estan “totalmente de acuerdo” que se han visto atraidos (as) por los servicios ofrecidos por el restaurante,
mientras que el 32% de usuarios estan “de acuerdo” ante esta interrogante, un 23% manifiesta que estan
“indecisos” y solo el 4% se pronuncia que estan “en desacuerdo”. De acuerdo al orden prestablecido de la

escala, el item de “totalmente de acuerdo” se establece como el porcentaje mas alto de la pregunta.
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Analisis de fiabilidad.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 384 100,0

Fuente: software IBM SPSS Statistics

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,989 19
Fuente: software IBM SPSS Statistics

Comprobacion de hipétesis

Hipétesis general

Planteo de hipétesis

Ho: El neuromarketing NO SE CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes del

malecon de Manta.

H1: El neuromarketing se CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes del malecon

de Manta.
Correlaciones
PERCEPCIO
NEUROMAR N DEL
KETING SERVICIO
Tau_b de Kendall NEUROMARKETING  Coeficiente de correlacion 1,000 ,973™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion ,973" 1,000
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384
Rho de Spearman NEUROMARKETING  Coeficiente de correlacion 1,000 ,995™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion ,995™ 1,000
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Hipétesis especifica 1.

Planteo de hipétesis

Ho: El neuromarketing visual NO SE CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes del malecén

en Manta.

H1: El neuromarketing visual ss CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes del malecon en

Manta.
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Correlaciones

PERCEPCIO
N DEL
VISUAL SERVICIO

Tau_bde Kendall VISUAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,938™
Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion ,938" 1,000

SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

Rho de Spearman  VISUAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,984™
Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion ,984 1,000

SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

Hipotesis especifica 2.

Planteo de hipétesis

Ho: El neuromarketing auditivo NO SE CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes

del malecon de Manta.

H1: El neuromarketing auditivo ss CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes del

malecon de Manta.

Correlaciones
PERCEPCION
DEL
AUDITIVO SERVICIO
Tau_b de Kendall AUDITIVO Coeficiente de correlacion 1,000 ,930™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion ,930™ 1,000
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384
Rho de Spearman AUDITIVO Coeficiente de correlacion 1,000 ,980™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion ,980™" 1,000
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Hipotesis especifica 3.

Planteo de hipétesis

Ho: El neuromarketing kinestésico NO SE CORRELACIONA con la percepcion del servicio en

restaurantes del malecon de Manta.

H1: El neuromarketing kinestésico ss CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes

del malecon de Manta.
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Correlaciones

PERCEPCIO
KINESTESIC N DEL
O SERVICIO

Tau b de Kendall KINESTESICO Coeficiente de correlacion 1,000 958"
Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion ,958™ 1,000

SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

Rho de Spearman  KINESTESICO Coeficiente de correlacion 1,000 ,990™
Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacién ,990" 1,000

SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

Hipotesis especifica 4.

Planteo de hipétesis

Ho: La fidelizacion de clientes NO SE CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes
del malecén en Manta.

H1: La fidelizacion de clientes se CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes del

malecon en Manta.

Correlaciones
FIDELIZACIO PERCEPCION
N DE DEL
CLIENTES SERVICIO
Tau b de FIDELIZACION DE Coeficiente de correlacién 1,000 ,941™
Kendall CLIENTES Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion 941 1,000
SERVICIO Sig. (bilateral) 000 .
N 384 384
Rho de FIDELIZACION DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,981™
Spearman CLIENTES Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion 981" 1,000
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Hipotesis especifica 5.

Planteo de hipétesis

Ho: La atencion de clientes NO SE CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes del
malecon en Manta.

H1: La atencion de clientes se CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes del

malecon en Manta.
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Correlaciones

PERCEPCION
ATENCION DEL

AL CLIENTE SERVICIO
Tau b de Kendall ATENCION AL Coeficiente de correlacion 1,000 ,960™
CLIENTE Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion ,960™ 1,000
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384
Rho de Spearman ATENCION AL Coeficiente de correlacion 1,000 ,992*
CLIENTE Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
PERCEPCION DEL Coeficiente de correlacion 992 1,000
SERVICIO Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

Hipétesis especifica 6.

Planteo de hipétesis

Ho: La satisfaccion del cliente NO SE CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes

del malecén en Manta.

H1: La satisfaccion del cliente se CORRELACIONA con la percepcion del servicio en restaurantes del

malecon en Manta.

Correlaciones
SATISFACCIO PERCEPCIO
N DEL N DEL
CLIENTE SERVICIO

Tau_b de Kendall SATISFACCION DEL Coeficiente de 1,000 ,906™
CLIENTE correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

PERCEPCION DEL Coeficiente de ,906™ 1,000
SERVICIO correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384

Rho de Spearman SATISFACCION DEL Coeficiente de 1,000 ,963™
CLIENTE correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384

PERCEPCION DEL Coeficiente de ,963™ 1,000
SERVICIO correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 384 384
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DISCUSION

En el presente articulo cientifico se ha logrado demostrar por qué es importante aplicar el
Neuromarketing en la percepcion del servicio de los restaurantes del Malecon escénico de la ciudad de
Manta, de acuerdo a los resultados obtenidos por medio de las encuestas, en donde se logro analizar la
percepcion visual, auditiva y kinestésica que tienen las personas hacia los restaurantes, ademas de conocer
cual eran sus expectativas hacia la atencion al cliente y la satisfaccion que obtenian por medio del servicio
brindado, esto también permitid analizar la fidelizacion que se puede obtener de los clientes. De acuerdo a
las respuestas obtenidas por los consumidores se llegd a un analisis profundo en donde se logra percibir
que la mayoria de los restaurantes que estan ubicado en el Malecon Escénico de Manta, no hacen uso de
esta nueva herramienta, debido al poco conocimiento que tienen tanto en su funcion y en sus ventajas. La
implementacion del Neuromarketing no es solo para lograr posicionar el restaurante, y obtener una gran
ventaja ante la competencia, sino también es un beneficio para el cliente, ya que el Neuromarketing tiene
la capacidad de mejorar la experiencia de la atencion y el servicio del consumidor y a su vez le ayuda a

reducir el tiempo destinado al proceso de eleccion de un producto.

Segun (Mengual, 2019), las industrias de restaurantes, afronta un escenario de diversificacion,
innovacion en los formatos de negocio e internacionalizacién. En este sentido, la incorporacion de las
técnicas del neuromarketing, puede ayudar a los restaurantes a conseguir diferenciarse, ofreciendo

experiencias mas completas, mas sensoriales y que mejoren el recuerdo de marca.

Para (Sierra, 2016), los restaurantes son excelentes plataformas para aplicar técnicas de
neuromarketing porque es facil plantear cambios en las ofertas, menus y precios sin que parezca algo

extraordinario y, lo que es més importante, es facil detectar si una estrategia esta funcionando o no.

Segtin (Gonzalez, 2016) los restaurantes no son ajenos a aplicar técnicas de neuromarketing en
multiples areas y componentes: desde la creacion de un ambiente propicio, que combine con el concepto
del lugar (decorado, iluminacion, paleta de colores, musica, etc.), hasta llegar al menu (el orden de los

platos, precios, nombres, descripciones, etc.).

El neuromarketing gastronémico no deja de ser un tipo de metodologia en la que se analiza el
funcionamiento del cerebro humano, los comportamientos de compra y los perfiles de los consumidores
con el fin de conocerlos mejor. Para asi poder sacar mayor rendimiento a las estrategias de marketing a
implementar, ya que la mayoria de las compras vienen de la parte irracional del cerebro. Con ayuda del
neuromarketing gastronomico se logra saber cudl es la preocupacion o el problema que se les presenta a los
consumidores cuando intentan buscar o conseguir su deseo mediante la experiencia que se les ofrece

(Ponce, 2020).

De acuerdo al criterio de los autores es evidente que el Neuromarketing hoy en dia es una
herramienta fundamental para que los establecimientos gastronémicos logren obtener un posicionamiento

eficaz en la mente de consumidor, para asi lograr captar un mayor niimero de clientes fieles.
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CONCLUSIONES

En el presente articulo cientifico se logré determinar como influye el Neuromarketing en la
percepcion del servicio de los restaurantes del Malecon Escénico de la ciudad de Manta, en el cual se
comprobd que los establecimientos no aplican esta herramienta de Marketing, ya que lo realizan

empiricamente, guiandose de las grandes marcas de restaurantes.

El Neuromarketing es una herramienta poco utilizada en los restaurantes del Malecon Escénico de
la ciudad de Manta, debido a la falta de conocimiento que tienen los duefios de los locales, ya que
desconocen sobre la aplicacion, funciones, ventajas, los beneficios y manejo adecuado que se debe emplear.
Es por ello que se debe aprovechar todos los conocimientos de esta herramienta para asi poder entender y

atraer mas clientes, con el fin de posesionar el restaurante en la mente del consumidor.

De acuerdo con los resultados de las encuestas se logré analizar que existe un bajo porcentaje de
respuesta ante la percepcion visual, auditiva y kinestésica que tienen las personas hacia los restaurantes.
Esto se da por la falta de aplicacion de la herramienta de Neuromarketing. También se logré analizar que
existe un alto porcentaje en las expectativas de la atencion al cliente y la satisfaccion que obtenian por

medio del servicio brindado.

El aplicar la herramienta del Neuromarketing en los restaurantes del malecon escénico de la ciudad
de Manta permitira mejorar y complementar los planes estratégicos de los locales, ademas dara la
oportunidad de conocer y descubrir nuevas necesidades de los consumidores, para asi hacer posible que la
experiencia del usuario sea mas satisfactoria, con el fin de aumentar las ventas y posesionar el restaurante

en la mente de los consumidores.
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