€)

Uleam

UNIVERSIDAD LAICA -
ELOY ALFARO DE MANABI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS,

CONTABLES Y COMERCIO
CARRERA MERCADOTECNIA

TRABAJO DE TITULACION

Modalidad

Articulo Cientifico

Tema:
El Neuromarketing: influencia en la fidelizacién de clientes de las pastelerias, barrio

Cérdova — Manta.

Autor (a):
Yomayra Milagro Salgado Veliz

Tutor (a):
Ing. Hugo Alfonso Solis Bravo

Periodo 2025-1



UI Facultad de Ciencias Administrativas,
eam Contables y Comercio
UNIVERSIDAD LAICA

ELOY ALFARO DE MANABI Carrmvern de DY ercadotzcnia

DECLARACION DE AUTORfA DEL ESTUDIANTE

Declaro que |a investigacién titulada: “EL NEUROMARKETING: INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION
DE CLIENTES DE LAS PASTELERIAS, BARRIO CORDOVA - MANTA.”, es absolutamente original,
auténtica, personal, que se han citado las fuentes correspondientes y que en su ejecucién se
respetaron las disposiciones legales que protegen los derechos de autor vigentes. Las ideas,
doctrinas resultados y conclusiones a los que he llegado son de mi absoluta responsabilidad.

Manta, 22 de Agosto del 2025

e i

Yoma%a Mil&ro Salgado((lellz Ing. Hugo Alfonsd Solis BraYo Mg.
Egresado Tutor (a)
CC. 1351111107

Av. Circunvalacion Via a San Mateo
www.uleam.edu.ec

f , € ulcamCcuador



El Neuromarketing: influencia en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, barrio Cérdova — Manta.

Neuromarketing: influence on customer loyalty in pastry shops, Cérdova neighborhood — Manta.

AUTORA: Yomayra Milagro Salgado Veliz
e1351111107@live.uleam.edu.ec

Orcid: https://orcid.org/0009-0009-7551-3701

AUTOR: Hugo Alfonso Solis Bravo
hugo.solis@uleam.edu.ec

Orcid: https://orcid.org/0009-0008-0808-1374
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi.

Céadigos de Clasificacién JEL: M3, M39, M31, D18, J28.

RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo, determinar como influye el neuromarketing en la
fidelizacion de clientes de las pastelerias del Barrio Cordova en la ciudad de Manta. El estudio se realiza mediante
un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, descriptivo, bibliografico, exploratoria, de campo y causal, utilizando
el método cientifico inductivo. Por lo tanto, empleando una encuesta estructurada en escala de Likert de 5 puntos,
siendo validada a traves del programa estadistico IBM SPSS version 21, por ende, se analizé y confirmo la
fiabilidad del instrumento con el alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0,954 que demuestra una alta fiabilidad
por parte del analisis de 383 encuestas realizadas a habitantes que forman parte del PEA de Manta. Los
coeficientes de Tau_b de kendall y Rho de Spearman indican una correlacion positiva entre las variables
permitiendo explicar la influencia del neuromarketing en la fidelizacion de clientes.
PALABRAS CLAVES: Neuromarketing, fidelizacién de clientes, decision de compra, experiencia,

satisfaccion.

ABSTRACT

The main objective of this research is to determine how neuromarketing influences customer loyalty in
the pastry shops of Barrio Cordova in the city of Manta. The study is carried out through a mixed qualitative and
quantitative, descriptive, bibliographic, exploratory, field and causal approach, using the inductive scientific
method. Therefore, using a structured survey on a 5-point Likert scale, validated through the IBM SPSS version
21 statistical program, the reliability of the instrument was analyzed and confirmed with Cronbach's alpha,
obtaining a value of 0.954, which shows a high reliability from the analysis of 383 surveys conducted to
inhabitants that are part of Manta's PEA. The kendall's Tau_b and Spearman's Rho coefficients indicate a positive
correlation between the variables, allowing us to explain the influence of neuromarketing on customer loyalty.
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INTRODUCCION

El neuromarketing es un campo interdisciplinario emergente, situado en el limite entre la neurociencia,
la psicologia y el marketing. Su principal enfoque es investigar y analizar las respuestas emocionales y cognitivas
de los consumidores ante una variedad de estimulos de marketing, por otra parte, esta area busca profundizar un
mayor entendimiento de cémo los consumidores reaccionan y toman decisiones de compra, proporcionando
percepciones profundas que son cruciales para mejorar las estrategias de marketing y fortalecer la relacion con
los clientes.

Por otra parte, las pastelerias a nivel mundial tienen la capacidad Unica de atraer y conectar
emocionalmente con los consumidores a través de los sentidos, este enfoque multisensorial es fundamental para
crear experiencias memorables que no solo satisfacen el paladar, sino que también generan emociones positivas
y fomentan la fidelizacidn de los clientes. Por ejemplo: las pastelerias de Ladurée (Francia) y Magnolia Bakery
(Estados Unidos), conectan de alguna manera con los clientes u consumidores, ya que estas marcas no solo
destacan por la calidad de sus productos, sino también por su capacidad para crear experiencias sensoriales y
emocionales que hacen que los clientes regresen una y otra vez.

Por lo tanto, las pastelerias a través del tiempo han dependido de la calidad de sus productos y la lealtad
de los clientes, sin embargo, con el tiempo, han empezado a adoptar técnicas mas sofisticadas para atraer y retener
clientes. Especialmente cuando se enfoca en el neuromarketing, ofrece una vision fascinante sobre cdmo las
innovaciones en la comprension del cerebro humano pueden potenciar y transformar las estrategias de marketing
en este sector. EI neuromarketing en las pastelerias busca entender y aprovechar las respuestas subconscientes de
los consumidores a estimulos visuales, olfativos y gustativos para maximizar la atraccion hacia sus productos.

Neuromarketing estudia cémo responde el cerebro humano frente a los estimulos en el comportamiento
del consumidor, al elegir una marca, al comprar algin producto, elegir un servicio o al interpretar los mensajes
que recibe por los medios de comunicacion u otras vias (Suérez Lugo, 2020). Segun el autor, es una disciplina
que estudia la reaccion del cerebro humano ante diversos estimulos relacionados con el comportamiento de los
consumidores antes mencionados, incluyendo la seleccion de marcas, la compra de productos, la eleccién de
servicios y la interpretacién de mensajes mediaticos. Por lo tanto, lo principal es comprender mejor los procesos
mentales y neuroldgicos que influyen en la toma de decisiones de los consumidores, lo cual es valioso para que
las empresas y profesionales del marketing puedan desarrollar estrategias mas efectivas y adaptadas al
comportamiento real de los consumidores.

La fidelizacion se define como una estrategia utilizada por las empresas para mantener una relacion
duraderay de largo plazo con el cliente, con la finalidad de que el consumidor muestre satisfaccion con el servicio
0 producto recibido y también cuando valora dicha marca por encima de la competencia (Flores Bautista P. ,
Sanchez Ayala, Jimenez DeLucio, & Rojo Cisneros, 2023, pag. 22). Como destacan los autores, la fidelizacion
de clientes es crucial para las empresas que buscan establecer y mantener relaciones sélidas con sus consumidores.
El objetivo principal es garantizar que los consumidores no solo estén satisfechos con el producto o servicio
ofrecido, sino que también prefieran esa marca sobre cualquier competidor, la cual esta preferencia se logra
asegurando que el valor percibido por el cliente supere constantemente sus expectativas, consolidando asi una
lealtad duradera hacia la marca.

Las experiencias positivas de los consumidores en una pasteleria son cruciales para construir lealtad,

mejorar la satisfaccion general y fortalecer la reputacion del negocio. Cuando los clientes disfrutan de



interacciones gratificantes y reciben productos de alta calidad, es mas probable que se conviertan en visitantes
recurrentes y actien como embajadores de la marca, recomendando la pasteleria a amigos y familiares.

Por tal razon, esta investigacién busca determinar como influye el neuromarketing en la fidelizacion de
clientes de las pastelerias del sector: Barrio Cérdova de la ciudad de Manta. Se trata de un estudio mixto, de
campo, exploratoria, causal y descriptivo, cuya informacion serd obtenida mediante una encuesta dirigida a los
clientes externos de los establecimientos antes mencionados, para evaluar las preferencias de marcas de las cuales
se escogieron las principales pastelerias mas reconocidas, las cuales son: Aliss Café, Dulce y Cremoso y La
Espafiola, por ser las que tienen mayor cantidad de clientes y reconocimiento en el mercado.

En este estudio se definen dos variables principales, el neuromarketing como variable independiente y la
fidelizacion de clientes como variable dependiente, en el contexto de las pastelerias del barrio Cordova de la
ciudad de Manta. EI neuromarketing se compone de las siguientes dimensiones las cuales son: las emociones, los
estimulos y la decision de compra, mientras que la fidelizacion de clientes se sustenta en la comunicacion efectiva,
la experiencia y la satisfaccién. De esta forma, se establece la pertenencia de cada dimensién a su variable, lo que
permite un andlisis estructurado sobre como las estrategias de neuromarketing influyen en la fidelizacion de los
clientes.

Neuromarketing

El neuromarketing es una disciplina emergente que fusiona la neurociencia con el marketing para
comprender mejor el comportamiento del consumidor a través del analisis de sus respuestas cerebrales. Esta
integracién permite a las empresas obtener informacion mas precisa y profunda sobre las preferencias y decisiones
de compra de los clientes. Utilizando técnicas avanzadas como la resonancia magnética funcional (fMRI) y la
electroencefalografia (EEG), el neuromarketing investiga cdmo diferentes estimulos publicitarios afectan las
emociones y la cognicién, lo que facilita la creacion de campafias de marketing mas efectivas y personalizadas
(Suérez N. , 2021).

Ademas, el neuromarketing desafia las metodologias tradicionales de investigacion de mercado al
proporcionar datos objetivos sobre las reacciones inconscientes de los consumidores. En lugar de depender
exclusivamente de encuestas o grupos focales, que pueden estar sujetos a sesgos conscientes o inconscientes, el
neuromarketing ofrece una ventana directa al cerebro del consumidor. Esto no solo ayuda a identificar los
elementos que realmente captan la atencién y generan interés, sino que también revela cémo los consumidores
procesan la informacion y toman decisiones de compra, lo que resulta crucial para el desarrollo de estrategias de
marketing mas precisas y efectivas (Coral, 2022).

Por lo expuesto, se determina que el neuromarketing representa un avance significativo en la forma en
que las empresas comprenden y abordan el comportamiento del consumidor. Al combinar conocimientos de la
neurociencia con técnicas de marketing, esta disciplina permite una vision méas detallada y objetiva de las
respuestas del consumidor. Esto no solo mejora la efectividad de las campafias publicitarias, sino que también
fomenta una conexién mas profunda y auténtica entre las marcas y sus clientes.

Las emociones

Las emociones juegan un papel relevante en el contexto del neuromarketing, ya que influyen
directamente en la toma de decisiones y el comportamiento del consumidor. Las técnicas de neuromarketing,
como la fMRI y la EEG, permiten a los investigadores observar cémo responden las areas cerebrales ante

diferentes estimulos emocionales presentados en campafias publicitarias. Comprender estas respuestas



emocionales proporciona una vision mas profunda de como los consumidores perciben y reaccionan ante las
marcas, lo que permite a las empresas disefiar estrategias mas efectivas y persuasivas (Gutiérrez, 2019).

El neuromarketing revela que las emociones no solo captan la atencién del consumidor, sino que también
mejoran la memorizacion y la decision de compra. Cuando una campafa publicitaria logra evocar una fuerte
respuesta emocional, es mas probable que el consumidor recuerde el producto y desarrolle una conexion positiva
con la marca. Al utilizar las emociones de manera estratégica, las empresas pueden diferenciarse y construir una
lealtad de marca més sélida (Moral, 2021).

En este sentido, se establece que las emociones son un componente fundamental en el neuromarketing,
ya que tienen un impacto significativo en la manera en que los consumidores interactian con las marcas. Al
aprovechar las técnicas avanzadas de neurociencia, las empresas pueden obtener informacion valiosa sobre las
respuestas emocionales de sus clientes, permitiendo la creacion de camparias publicitarias mas efectivas y
memorables. Al integrar el analisis emocional en las estrategias de marketing es relevante para el éxito en el
competitivo mercado actual.

Los estimulos

En el neuromarketing, los estimulos son indispensables para entender y dirigir el comportamiento del
consumidor. Estos estimulos, que pueden ser visuales, auditivos, olfativos, tactiles o gustativos, se disefian con
base en conocimientos neurocientificos para activar respuestas cerebrales especificas. Al utilizar herramientas
especificas, como la fMRI y EEG se observan las interacciones del cerebro frente a estos estimulos, se identifican
las areas relacionadas con la atencidn, la memoriay la toma de decisiones. Esta informacién ayuda a las empresas
a crear mensajes y campafas publicitarias mas impactantes y dirigidas (Alsharif, Salleh, Baharun, Abuhassna, &
Hashem, 2022).

La optimizacién de estimulos no solo mejora la eficacia de las estrategias de marketing, sino que también
influye en la percepcion y el recuerdo del consumidor. Por ejemplo, ciertos colores y sonidos pueden hacer que
un anuncio sea mas atractivo y memorable, aumentando la probabilidad de que el consumidor acte de manera
deseada, como realizar una compra. De esta manera, la manipulacion estratégica de los estimulos puede no solo
captar la atencion, sino también fomentar una relacién mas profunda y duradera entre la marca y el consumidor
(Jara, Miranda, & Céspedes, 2022).

Por lo expuesto, se determina que los estimulos en el neuromarketing son herramientas clave para influir
en el comportamiento del consumidor y fortalecer la relacién con la marca. Al comprender como diferentes
estimulos afectan el cerebro y la percepcidn, las empresas pueden disefiar estrategias de marketing més efectivas
y personalizadas. Esta integracion de la neurociencia con el marketing permite crear experiencias de consumo
mas atractivas y significativas, mejorando la lealtad del cliente y el éxito comercial.

La decision de compra

La decision de compra, en el neuromarketing, esta influenciada por procesos cerebrales subconscientes.
Técnicas como la fMRI y EEG revelan que muchas decisiones se toman sin un analisis consciente profundo.
Emociones e impulsos juegan un papel crucial, superando a menudo el razonamiento logico. Asi, el
neuromarketing destaca la importancia de disefiar estrategias que apelen a las emociones y respuestas automaticas
del consumidor (Olivar, 2023).

Comprender los mecanismos cerebrales detrds de las decisiones de compra ha llevado a técnicas de

marketing méas personalizadas. Identificar estimulos que activan reas del cerebro asociadas con la recompensa



permite crear mensajes y ofertas que fomenten la accidn inmediata. Esta aproximacion facilita la creacion de
experiencias de compra que resuenan emocionalmente con los consumidores, aumentando la probabilidad de
conversion y fidelizacién. EI neuromarketing se convierte asi en una herramienta esencial para maximizar el
impacto de las campafias comerciales (Urbina, 2020).

Por lo tanto, el neuromarketing ofrece una perspectiva invaluable sobre como los consumidores toman
decisiones de compra, destacando el papel de los procesos emocionales y subconscientes. Integrando neurociencia
y marketing, las empresas pueden disefiar experiencias mas efectivas y persuasivas. Esto mejora la capacidad de
captar la atencion del consumidor y optimiza la creacion de relaciones duraderas con la marca. Por lo tanto, el
neuromarketing es esencial para impulsar la innovacion y el éxito en las estrategias de marketing modernas.

La fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente es un objetivo fundamental en el marketing moderno, ya que retener a los
clientes existentes es mas rentable que adquirir nuevos. La lealtad del cliente se construye a través de experiencias
positivas y consistentes que generan confianza y satisfaccion. Para lograrlo, las empresas deben entender y
satisfacer las expectativas y necesidades de sus clientes, ofreciendo productos y servicios de alta calidad, asi como
un excelente servicio al cliente. Estrategias como programas de recompensas, personalizacion de ofertas y
comunicacion constante pueden fortalecer la relacion con el cliente y fomentar su lealtad a largo plazo (Pierrend,
2020).

Ademas, la comprension profunda de las motivaciones y comportamientos del cliente es esencial para
desarrollar estrategias efectivas de fidelizacién. Analizar datos sobre habitos de compra, preferencias y feedback
permite a las empresas ajustar sus tacticas para satisfacer mejor a sus clientes. Factores como la conveniencia, la
empatia y la confiabilidad juegan un papel clave en la retencion de clientes. Implementar tecnologias avanzadas
y metodologias de investigacion puede ayudar a identificar qué elementos son més efectivos para mantener a los
clientes comprometidos y satisfechos, asegurando asi una relacion duradera y beneficiosa para ambas partes
(Durén, Cisneros, & Pancardo, 2020).

Con base a lo anterior, se determina que la fidelizacion del cliente se basa en proporcionar experiencias
consistentes y satisfactorias que respondan a sus necesidades y expectativas. Entender las motivaciones y
comportamientos del cliente es fundamental para disefiar estrategias que fortalezcan la lealtad. Al enfocarse en la
calidad del producto, el servicio al cliente y la personalizacién, las empresas pueden construir relaciones duraderas
y significativas. Esto no solo mejora la retencion de clientes, sino que también promueve la recomendacion vy el
crecimiento sostenible en un mercado competitivo. Por lo tanto, invertir en la fidelizacion es esencial para el éxito
a largo plazo.

La comunicacion efectiva

La comunicacion efectiva posee un importante rol para la fidelizacion de clientes, ya que construye una
relacion de confianza entre la empresa y el consumidor. Una comunicacién clara y personalizada permite entender
mejor las necesidades de los clientes. Utilizando canales adecuados, como correos electrénicos personalizados y
redes sociales, las empresas pueden ofrecer informacion relevante y oportuna. La transparencia también es
indispensable, ya que genera confianza y fortalece la lealtad del cliente (Paredes, Palomino, Amaya, Sanchez, &
Aliaga, 2022).

Ademas, la comunicacion efectiva permite obtener retroalimentacion valiosa de los clientes, mejorando

productos y servicios. Escuchar y responder a las inquietudes y sugerencias demuestra que la empresa valora a



sus clientes y estd comprometida con su satisfaccion. Esta interaccién bidireccional ayuda a resolver problemas
rapidamente y refuerza la percepcion de la empresa como accesible y receptiva. Estrategias de comunicacién que
promuevan la interaccion constante son clave para fomentar la lealtad a largo plazo (Dubuc, 2022).

Sustentado en lo anterior, se determina que la comunicacion efectiva es fundamental para la fidelizacion
de los clientes, facilitando una relacion de confianza y satisfaccion mutua. Al ofrecer informacion clara y
personalizada y al ser receptiva a la retroalimentacion, las empresas pueden mejorar continuamente y resolver
problemas eficientemente. Esta interaccidn constante fortalece la lealtad del cliente y contribuye al crecimiento
sostenible de la empresa. Por lo tanto, invertir en estrategias de comunicacion efectiva es crucial para mantener y
fortalecer la fidelizacion en un entorno competitivo.

La experiencia

La experiencia del cliente es un aspecto importante para la fidelizacién, ya que impacta directamente en
la satisfaccién y lealtad hacia una marca. Proporcionar una experiencia positiva y coherente en todos los puntos
de contacto, desde la primera interaccion hasta el servicio postventa, puede convertir a los clientes en leales
defensores de la marca. Empresas que ofrecen un servicio excepcional y personalizado, y resuelven problemas de
manera efectiva, tienden a mantener una base de clientes més fiel. Una experiencia de compra fluida y agradable
refuerza la relacién con la marca y promueve la repeticion de compras (Flores, Jiménez, Rojo, & Sanchez, 2023).

Ademas, superar las expectativas del cliente mediante una experiencia bien gestionada puede tener un
impacto duradero. Las empresas que invierten en mejorar la experiencia del cliente, utilizando innovaciones
tecnoldgicas y atencion al detalle, a menudo aumentan la lealtad y la recomendacion de sus clientes. Personalizar
la experiencia segun las preferencias individuales ayuda a construir una conexién emocional fuerte con la marca.
Esta conexion fomenta la fidelidad a largo plazo y el compromiso continuo con la empresa (Miranda, 2019).

Por lo expuesto, se establece que la experiencia del cliente es fundamental para la fidelizacion, ya que
una experiencia positiva y consistente fomenta la lealtad y la repeticién de compras. Al ofrecer un servicio
excepcional y adaptar las interacciones a las necesidades del cliente, las empresas pueden fortalecer la relacion
con sus clientes y superar sus expectativas. Mejorar la experiencia del cliente contribuye a una conexién emocional
duradera y a una base de clientes fieles. Por lo tanto, optimizar la experiencia del cliente es esencial para asegurar
la fidelizacion y el éxito en el mercado competitivo.

La satisfaccion

La satisfaccién del cliente es indispensable para la fidelizacidn, ya que determina si los clientes seguiran
eligiendo una marca. La satisfaccion se alcanza al cumplir o superar las expectativas del cliente mediante un
servicio de calidad, la resolucion eficaz de problemas y una comunicacion clara. Clientes satisfechos son més
propensos a repetir compras y recomendar la marca a otros, lo que fortalece la lealtad y reduce la probabilidad de
que busquen alternativas en la competencia (Aramayo, 2020).

Por otra parte, la satisfaccion del cliente impacta en la retencién y en la construccion de relaciones
duraderas. Empresas que escuchan y responden a la retroalimentacion de los clientes pueden identificar areas de
mejora y ajustar sus ofertas para satisfacer mejor sus necesidades. Adaptarse a las expectativas cambiantes del
cliente ayuda a mantener una experiencia positiva, fomentando la lealtad a largo plazo y asegurando un
compromiso continuo con la marca (Suéarez, Marquez, Sanchez, & Avila, 2022).

Con base a lo anterior, se establece que la satisfaccion del cliente es clave para la fidelizacion, influyendo

en la repeticidn de compras y la recomendacion de la marca. Cumplir y superar expectativas a través de productos



y servicios de calidad, junto con una atencion eficaz, fortalece la relacion con la marca. Monitorear y responder a
la retroalimentacion permite realizar mejoras continuas y adaptarse a las necesidades del cliente. Asi, centrarse en
la satisfaccion del cliente es indispensable para construir lealtad y asegurar el éxito en un mercado competitivo.
El neuromarketing para la fidelizacién de los clientes

El neuromarketing proporciona herramientas avanzadas para la fidelizacién de clientes al revelar como
el cerebro responde a estimulos de marketing. Utilizando tecnologias como la fMRI y la EEG, las empresas pueden
analizar las respuestas emocionales a anuncios y experiencias de compra. Esta comprension permite disefiar
estrategias que crean conexiones emocionales duraderas y mejoran la experiencia de la marca, facilitando asi la
fidelizacion al hacer que la marca sea mas impactante y relevante para el cliente (Arqque & Puma, 2021).

Ademas, el neuromarketing ayuda a personalizar las estrategias de fidelizacién al identificar los
estimulos que generan respuestas positivas. Al entender qué elementos refuerzan la satisfaccion y la lealtad, las
empresas pueden adaptar sus ofertas y comunicaciones para satisfacer mejor las necesidades individuales. Esta
personalizacién mejora la experiencia del cliente y fortalece la relacién con la marca, aumentando la probabilidad
de repeticion de compras y recomendacién. Por lo tanto, el neuromarketing es clave para crear relaciones de
lealtad més profundas y efectivas (Huaman & Muro, 2023).

Con base a lo anterior, se determina que el neuromarketing ofrece una ventaja en la fidelizacion al
proporcionar una vision detallada de las respuestas emocionales del cliente. Aprovechar esta informacion para
personalizar las estrategias de marketing y mejorar la experiencia del cliente fortalece la lealtad y fomenta
relaciones duraderas. Adaptar las ofertas a las preferencias individuales y crear experiencias memorables es
importante para mantener a los clientes comprometidos. Asi, integrar el neuromarketing en las estrategias de

fidelizacién es indispensable para el éxito sostenido en un entorno competitivo.

Planteamiento de la hipétesis

Tabla 1 Planteamiento de la hipotesis

Hipétesis

HG: El Neuromarketing influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del barrio Cérdova - Manta.

H1: Las emociones inciden en la fidelizacioén de clientes de las pastelerias, del barrio Cérdova - Manta.

H2: Los estimulos influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del barrio Cérdova - Manta.

H3: La decision de compra influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del barrio Cérdova - Manta.

H4: La comunicacion efectiva influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del barrio Cérdova - Manta.

H5: La experiencia influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del barrio Cérdova - Manta.

Ho: La satisfaccion influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del barrio Cérdova - Manta.

Fuente: Elaborado por la autora

METODOLOGIA

El presente articulo se basa en la aplicacién de una metodologia de tipo correlacional debido a las
variables dependientes e independientes, ademas, se aplica el método inductivo ya que se realizé la observacion
de casos especificos con la finalidad de generar conclusiones generales con tipo de investigacién de carécter
descriptivo, a fin de caracterizar, detallar y documentar lo observado, de campo y exploratoria puesto que se
acudi6 hasta el sector de estudio a realizar la recoleccion de la informacion y causal para relacionar las variables
y determinar las relaciones de causa y efecto teniendo la finalidad de comprobar la influencia en el neuromarketing

en la fidelizacion de clientes de las pastelerias del barrio Cordova-Manta.




El enfoque es cualitativo, captando el conocimiento e interpretaciones que comparten los individuos
sobre la realidad social que se estudia (Villamil & Olga, 2003). Esto con el fin de comprender las percepciones
de los clientes para llegar a una conclusién, y cuantitativa, fundamentada en un esquema deductivo y légico,
formula preguntas de investigacidn para posteriormente probarlas (Rodriguez, 2005), a través de datos numéricos
de la poblacién de estudio y encuestas, se recopilara la informacion necesaria. En cuanto al enfoque cualitativo y
cuantitativo, el procedimiento cualitativo permitird una comprensién de los factores que tienen incidencia en la
relacion existente entre la marca y los clientes, ademas, se encuentra presente dentro del instrumento de estudio
en preguntas que tienen la finalidad de conocer edad y género de los encuestados, por otro lado, el tipo cuantitativo
permitira un analisis de manera numérica de los datos recabados en la encuesta realizada al PEA de Manta, se
empled también, un método transversal que permiti6 recolectar datos de un delimitado periodo de tiempo; por
otra parte, es una investigacion de campo y exploratoria donde se recopilaran los datos de fuentes primarias
mediante una encuesta estructurada e investigacion bibliogréafica pues consistird en la busqueda, recopilacién,
organizacion, valoracion e informacion de datos bibliogréaficos.

El disefio de la investigacion, en el que se recolectaran datos a través de encuestas a clientes externos
para evaluar las preferencias de marcas, de tal manera, que se escogieron las principales pastelerias mas
reconocidas del sector Barrio Cérdova de la Ciudad de Manta, las cuales son: Aliss Café, Dulce y Cremoso, y La
Esparfiola. Utilizando la escala de Likert para evaluar el nivel de acuerdo o desacuerdo de los encuestados con
diversas afirmaciones sobre su experiencia y satisfaccion, se emple6 un cuestionario con 18 preguntas, dicho
instrumento tiene una ponderacion de 1 a 5, donde el 1 es “totalmente de acuerdo” y 5 es “totalmente en
desacuerdo”, para el levantamiento de los datos objetivos; a través de un andlisis de los datos con el programa
(IBM SPSS 21) para validar la confiabilidad de la escala y obtener resultados estadisticos precisos.

Referente a la unidad de analisis se consider6 a la poblacion econémicamente activa de Manta, que
incluye a todos los individuos activos en el mercado laboral y potenciales usuarios de los comisariatos, donde
mediante (Censo, 2022) se corrobora que Manta en el afio 2022 cont6 con un total de 126.022 de PEA, lo que
representa el 46,48 % del total de la poblacion del cantén 271.145 habitantes, sin embargo, de acuerdo con la
prueba finita se estimo encuestar a una muestra de 383 personas.

RESULTADOS

El neuromarketing juega un papel esencial en la actualidad al centrarse en comprender las respuestas
emocionales y cognitivas de los consumidores a través de técnicas avanzadas de neurociencia. A diferencia de
simplemente promocionar productos, el neuromarketing permite a las marcas establecer conexiones mas
profundas con sus clientes al descifrar los procesos mentales que influyen en la toma de decisiones. Por lo tanto,
para evaluar las preferencias de los clientes en las pastelerias del barrio C6rdoba, se aplicé una encuesta dirigida
a los clientes que frecuentan las siguientes pastelerias; Aliss Café, Dulce y Cremoso y La Espafiola, El andlisis de
los datos recopilados se realiz6 utilizando el software IBM SPSS Statistics version 21, lo que permitié examinar
la fiabilidad de las preguntas y las correlaciones entre las variables de estudio y sus dimensiones.

Por lo tanto, el analisis de los encuestados en este estudio, clasificados por rango de edad (ver Tabla 2),
muestra una destacada presencia de jévenes y adultos jovenes. Esto resalta la importancia de implementacion de
estrategias de neuromarketing que generen conexiones emocionales y estimulos relevantes, disefiados para captar

y retener la atencion de este perfil de consumidores.
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Tabla 2 Perfil de encuestados — Edades

Edades %
18 afios a 24 afios 28.7%
25 anos a 34 afios 32.4%
35 afios a 44 aios 25.8%
45 afios a 54 afios 7.8%
Mas de 54 5,2%

Fuente: Elaborado por la autora

De manera similar, los resultados de la distribucion de la poblacién por género (ver Tabla 3), la cual se
muestra un mayor porcentaje femenino. Una estrategia de neuromarketing orientada a la fidelizacion de clientes
podria enfocarse en crear experiencias y estimulos que no solo conecten emocionalmente con el perfil femenino.
A su vez, es fundamental que las estrategias sean inclusivas y atractivas para atraer también a los usuarios
masculinos, sin importar su género, promoviendo un ambiente donde todos se sientan valorados y aumentando la

retencion a largo plazo.
Tabla 3 Perfil de encuestados - Género

Género %
Masculino 45.2%
Femenino 54.8%

LGBT 0%
Prefiero no responder 0%

Fuente: Elaborado por la autora

Estadisticos de Cronbach

Utilizando el programa estadistico IBM SPSS 21, se gener6 el resumen de procedimiento de caso que
incluye el analisis de 383 encuestas respondidas, constituidas por 18 preguntas. Como resultado; se obtuvo un

100% de respuestas completas, lo que indica que todas las preguntas fueron respondidas correctamente sin

necesidad de intervencion (observar Tabla 4).

Tabla 4 Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 383 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 383 100,0

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Yomayra Salgado (2024)

El coeficiente alfa de Cronbach es un modelo de consistencia interna que se basa en el promedio de las
correlaciones entre los items de una prueba. Se utiliza para estimar la confiabilidad de un cuestionario o escala.
(Rodriguez Rodriguez & Reguant Alvarez, 2021)
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Andlisis de fiabilidad
Tabla 5 Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

18

,954

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Yomayra Salgado (2024)

En la tabla 5, muestra los resultados del analisis de fiabilidad realizado mediante el software IBM SPSS Statistics

version 21, utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach. Como resultados, se obtuvo un nivel de 0,954, lo que

indica un nivel muy alto de consistencia interna en las medidas del cuestionario, respaldando la solidez y

confiabilidad del instrumento de medicidn empleado en este estudio.
A continuacidn, se muestran tres preguntas mas relevantes dentro de la investigacidn con sus respectivas

graficas:
Tabla 6 obtencion de datos
1. éConsidera usted que una experiencia emocional positiva en una pasteleria puede influir en
su recomendacion a otras personas?

Totalmente de acuerdo 199 52%

De acuerdo 181 47,3%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 0,7%
En desacuerdo 0% 0%
0% 0%

Totalmente en desacuerdo
Fuente: Elaborado por la autora

Gréfico 1. Frecuencia del indicador recordacién de marca
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¢Considera usted que una experiencia emocional positiva en una pasteleria
puede influir en su recomendacion a otras personas?

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Yomayra Salgado (2024)

En la tabla 6, se evidencié de acuerdo a los resultados obtenidos, que el 52% estan totalmente de acuerdo
y el 47,3% de acuerdo en que una experiencia emocional positiva en una pasteleria puede influir en su

recomendacion a otras personas, mientras que un pequefio porcentaje de 0,7% se mantienen en ni de acuerdo, ni

en desacuerdo.

Tabla 7 obtenci6n de datos
2. ¢{Considera que un buen conocimiento de los productos de una pasteleria puede aumentar la
eleccion y posible fidelizacién de los clientes hacia la marca?

Totalmente de acuerdo 213 55,6%

De acuerdo 164 42,8%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 6 1,6%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

Fuente: Elaborado por la autora
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Gréfico 2. Frecuencia del indicador conocimiento con los productos
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Autora: Yomayra Salgado (2024)
En la tabla 7, se observa que el 55,6% estan totalmente de acuerdo y el 42,8% de acuerdo. Por lo tanto,
consideran que conocer bien los productos de una pasteleria influye en la eleccion y fidelizacion de clientes,

mientras que solo un pequefio porecentaje de 1,6% se mantienen en ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Tabla 8 obtenci6n de datos
17. éCree usted que la satisfaccion con la calidad de los productos de las pastelerias del Barrio
Cordova, le motiva a realizar compras repetitivas?

Totalmente de acuerdo 209 54,6%

De acuerdo 164 42,8%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 2,6%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

Fuente: Elaborado por la autora

Gréfico 3. Frecuencia del indicador repeticién de compra
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¢Cree usted que la satisfaccion con la calidad de los productos de las
pastelerias del Barrio Cérdova, le motiva a realizar compras repetitivas?

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Yomayra Salgado (2024)

En la tabla 8, los resultados indican que el 54,6% estan totalmente de acuerdo y el 42,8% de acuerdo en
que la satisfaccion con la calidad de los productos de las pastelerias del Barrio Cdrdova, le motiva a realizar
compras repetitivas y el 2,6% se mantienen en ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Analisis de las hipotesis — correlaciones

Para la validacién de la hipotesis general y las hipétesis especificas se utilizd el programa estadistico
SPSS version 21. Se aplico el coeficiente de correlacion de Spearman y Kendall para analizar las variables y sus
dimensiones. Los resultados obtenidos se presentan en las siguientes tablas:

Comprobacién de hipétesis general
HO: EI Neuromarketing NO influye en la fidelizacién de clientes de las pastelerias, del Barrio Cérdova-Manta.

Ha: El Neuromarketing Sl influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del Barrio Cordova-Manta.
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Tabla 9 Correlaciones

Neuromarketing Fidelizacion de clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 726
Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de Kendall N 383 382
Coeficiente de correlacion 726 1,000
Fidelizacion de clientes  Sig. (bilateral) ,000 .
N 382 382
Coeficiente de correlacion 1,000 856
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 383 382
Coeficiente de correlacion 856" 1,000
Fidelizacion de clientes  Sig. (bilateral) ,000 .
N 382 382

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Yomayra Salgado (2024)

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

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b de Kendall (observar Tabla 9)
refleja una significacién bilateral de 0,000, indicando que el valor coeficiente es de 0,726, evidenciando la
existencia de una correlacion positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,000” indica que el valor del coeficiente es de 0,856, evidenciando la existencia de una correlacién positiva entre
las variables cuando la correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hip6tesis nula HO y
aprueba la hipétesis alternativa.

Comprobacién de hipétesis especifica 1
HO: Las Emociones NO influye en la fidelizacidn de clientes de las pastelerias, del Barrio Cérdova-Manta.

Ha: Las Emociones Sl influye en la fidelizacién de clientes de las pastelerias, del Barrio Cérdova-Manta.

Tabla 10 Correlaciones

Fidelizacion de clientes Emociones

Coeficiente de correlacion 1,000 833
Fidelizacion de clientes Sig. (bilateral) _ 000
Tau_b de Kendall N 383 383
Coeficiente de correlacion 833 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Coeficiente de correlacion 1,000 9157
Fidelizacion de clientes Sig. (bilateral) ) 000
Rho de Spearman N 383 383
Coeficiente de correlacion ,915™ 1,000
Emociones Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Fuente: IBM - SPSS - 21

Autora: Yomayra Salgado (2024)
Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b de Kendall (observar Tabla 10)

refleja una significacion bilateral de 0,000, indicando que el valor coeficiente es de 0,833, evidenciando la
existencia de una correlacion positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,000” indica que el valor del coeficiente es de 0,915, evidenciando la existencia de una correlacién positiva entre
las variables cuando la correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hip6tesis nula HO y
aprueba la hipotesis alternativa.

Comprobacion de hipdtesis especifica 2

HO: Los estimulos NO influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del Barrio Cérdova-Manta.

Ha: Los estimulos Sl influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del Barrio Cordova-Manta.
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Tabla 11 Correlaciones

Fidelizacion de clientes Estimulos
Coeficiente de correlacion 1,000 82271
Fidelizacion de clientes  Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Tau_b de Kendall . ., "
- Coeficiente de correlacion ,822 1,000]
Estimulos Sig. (bilateral) ,000] .
N 383 383
1,000 ,911"
Coeficiente de correlacion
Fidelizacion de clientes
Sig. (bilateral) \ ,000]
Rho de Spearman N 383 383
Coeficiente de correlacion 9117 1,000
Estimulos Sig. (bilateral) ,000] .
N 383 383

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Fuente: IBM — SPSS - 21

Autora: Yomayra Salgado (2024)

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b de Kendall (observar Tabla 11)
refleja una significacion bilateral de 0,000, indicando que el valor coeficiente es de 0,822, evidenciando la
existencia de una correlacion positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,000” indica que el valor del coeficiente es de 0,911, evidenciando la existencia de una correlacion positiva entre
las variables cuando la correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hipétesis nula HO y
aprueba la hipétesis alternativa.

Comprobacién de hipétesis especifica 3
HO: La decision de compra NO influye en la fidelizacién de clientes de las pastelerias, del Barrio Cérdova-Manta.

Ha: La decision de compra Sl influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del Barrio Cérdova-Manta.

Tabla 12 Correlaciones

Fidelizacion de clientes Decision de compra
1,000 ,805™
Coeficiente de correlacion
Fidelizacion de clientes
Sig. (bilateral) . ,000]
Tau_b de Kendall N 383| 383
Coeficiente de correlacion ,805™ 1,000]
Decision de compra Sig. (bilateral) ,000} \
N 383 383
1,000 ,900™
Coeficiente de correlacion
Fidelizacion de clientes . .
Sig. (bilateral) . ,000]
Rho de Spearman N 383| 383
Coeficiente de correlacion ,900™ 1,000]
Decision de compra Sig. (bilateral) ,000} \
N 383 383

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Euente: IBM — SPSS - 21

Autora: Yomayra Salgado (2024)

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b de Kendall (observar Tabla 12)
refleja una significacion bilateral de 0,000, indicando que el valor coeficiente es de 0,805, evidenciando la
existencia de una correlacion positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,000” indica que el valor del coeficiente es de 0,900, evidenciando la existencia de una correlacion positiva entre
las variables cuando la correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hipotesis nula HO y

aprueba la hipotesis alternativa.
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Comprobacidon de hipdtesis especifica 4

HO: La comunicacién efectiva NO influye en la fidelizacion de clientes de las

Cérdova-Manta.

Ha: La comunicacion efectiva Sl influye en la fidelizacién de clientes de las

Cérdova-Manta.

Tabla 13 Correlaciones

pastelerias, del Barrio

pastelerias, del Barrio

Fidelizacion de clientes Comunicacion
efectiva

Coeficiente de correlacion 1,000 703
Fidelizacion de clientes Sig. (bilateral) _ 000
Tau_b de Kendall N 383 382
Coeficiente de correlacion ,703™ 1,000
Comunicacion efectiva Sig. (bilateral) ,000 .
N 382 382
Coeficiente de correlacion 1,000 816”
Fidelizacion de clientes Sig. (bilateral) ) 000
Rho de Spearman N 383 382
Coeficiente de correlacion ,816™ 1,000
Comunicacion efectiva Sig. (bilateral) ,000 .
N 382 382

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

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Yomayra Salgado (2024)

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b de Kendall (observar Tabla 13)

refleja una significacion bilateral de 0,000, indicando que el valor coeficiente es de 0,703, evidenciando la

existencia de una correlacion positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <

0,000” indica que el valor del coeficiente es de 0,816, evidenciando la existencia de una correlacién positiva entre

las variables cuando la correlacidn es significativa al nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hipétesis nula HO y

aprueba la hipétesis alternativa.

Comprobacién de hipétesis especifica 5

HO: La Experiencia NO influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del Barrio Cérdova-Manta.

Ha: La Experiencia Sl influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del Barrio Cérdova-Manta.

Tabla 14 Correlaciones

Fidelizacion de clientes Experiencia

Coeficiente de correlacion 1,000 /665
Fidelizacion de clientes Sig. (bilateral) _ 000
Tau_b de Kendall N 383 383
Coeficiente de correlacion ,665™ 1,000
Experiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Coeficiente de correlacion 1,000 7737
Fidelizacion de clientes Sig. (bilateral) ] 000
Rho de Spearman N 383 383
Coeficiente de correlacion 773 1,000
Experiencia Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Fuente: IBM — SPSS - 21

Autora: Yomayra Salgado (2024)

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b de Kendall (observar Tabla 14)

refleja una significacion bilateral de 0,000, indicando que el valor coeficiente es de 0,665, evidenciando la

existencia de una correlacion positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
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0,000” indica que el valor del coeficiente es de 0,773, evidenciando la existencia de una correlacion positiva entre
las variables cuando la correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hipotesis nula HO y
aprueba la hipétesis alternativa.

Comprobacién de hipétesis especifica 6

HO: La Satisfaccion NO influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del Barrio Cérdova-Manta.

Ha: Las Satisfaccion Sl influye en la fidelizacion de clientes de las pastelerias, del Barrio Cérdova-Manta.

Tabla 15 Correlaciones

Fidelizacion de clientes Satisfaccion
Coeficiente de correlacion 1,000 666
Fidelizacion de clientes Sig. (bilateral) ) 000
Tau_b de Kendall N 383 383
Coeficiente de correlacion 666" 1,000
Satisfaccion Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
Coeficiente de correlacién 1,000 784"
Fidelizacion de clientes Sig. (bilateral) ) 000
Rho de Spearman N 383 383
Coeficiente de correlacion ,784™ 1,000
Satisfaccion Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Fuente: IBM — SPSS - 21

Autora: Yomayra Salgado (2024)

Dentro de los resultados obtenidos se observa que el coeficiente de Tau b de Kendall (observar Tabla 15)
refleja una significacién bilateral de 0,000, indicando que el valor coeficiente es de 0,666, evidenciando la
existencia de una correlacion positiva entre las variables; por otro lado, el coeficiente de Rho de Spearman “p <
0,000” indica que el valor del coeficiente es de 0,784, evidenciando la existencia de una correlacién positiva entre
las variables cuando la correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral), lo cual descarta la hipdtesis nula y
aprueba la hipétesis alternativa.

Discusion

De acuerdo con la hipétesis general planteada en esta investigacion, el neuromarketing si influye en la
fidelizacién de clientes del barrio Cérdova en la Ciudad de Manta, segln los resultados desde el analisis en el
programa estadistico IBM SPSS 21, lo que demuestra la hipotesis planteada es valida. La cual, el Neuromarketing
ha tomado mayor relevancia en los ultimos afios, segun Canales (2018, pags. 40, 41) sefiala que, “El
neuromarketing es un enfoque de constante crecimiento y relevancia a nivel mundial, ya que ha brindado la
posibilidad de conocer a fondo el comportamiento del neuroconsumidor”.

La presente investigacion estd respaldada por una encuesta realizada a 383 personas en los
establecimientos de las pastelerias del barrio Cérdova, mediante el analisis estadistico se confirma que el 99,22%
de los encuestados estd de acuerdo en que estos factores tienen un impacto significativo en su experiencia.
Ademas, los clientes han generado experiencias emocionales positivas, el neuromarketing facilita la fidelizacion,
haciendo que los consumidores regresen de manera recurrente y recomienden el servicio, lo que fortalece la lealtad
a largo plazo.

Por otra parte, Casternao (2022) menciona que “la principal ventaja del neuromarketing es que, gracias
a que podemos predecir la conducta del consumidor a través de sus estimulos y emociones, las empresas pueden
crear, disefiar y publicitar productos que encajan mas con las necesidades del cliente”. De tal manera se ha

demostrado que el neuromarketing permite crear productos que conectan profundamente con los gustos quienes
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consumen productos de pasteleria, basandose en sus emociones y estimulos. este enfoque no solo atraer a mas
personas, sino que también favorece su fidelizacién, asegurando que regresen y recomienden los productos y la
atencién recibida en los mismos establecimientos. Actualmente, los negocios prestan especial atencidn a estos
elementos, ya que son fundamentales para mejorar la conexién con los consumidores y asegurar su satisfaccion
continua, pues de esta manera, cada visita se convierte en una vivencia emocional, desde el aroma hasta los
detalles visuales que hacen que cada producto destaque. Logrando también construir una lealtad duradera hacia
la marca.

Por tanto, se han de emplear estimulos significativos para lograr la seduccion y el engarce de los 6rganos
sensoriales de los consumidores, para que de forma inconsciente se generen reacciones positivas y la marca quede
en los mecanismos metaconscientes de los clientes (Mendoza Vargas, Boza Valle, Escobar Teran, & Macias
Espafia, 2019, pag. 74). Por eso, las pastelerias del barrio Cérdova utilizan estimulos pensados para captar la
atencién y conectar con los sentidos de sus clientes. Desde los colores Ilamativos de los pasteles hasta los aromas
dulces que inundan el ambiente, cada elemento estd disefiado para provocar reacciones positivas de manera
inconscientes, dejando una huella emocional que fortalece el vinculo con la marca.

La falta de satisfaccion de los clientes puede causar la pérdida de su fidelidad si no se llevan una buena
experiencia respecto a las expectativas con los productos ni los servicios que reciben. Si la calidad del producto o
servicio no cumple con sus expectativas ni experimentan problemas en la entrega e incluso en el proceso de
compra, es posible que pierdan la confianza en la marca (Flores Bautista P. A., Sdnchez Ayala, Jimenez DeLucio,
& Rojo Cisneros, 2023, pag. 21). Las pastelerias del barrio Cérdova de la Ciudad de Manta se esfuerzan por
superar las expectativas de sus clientes con productos de calidad y un servicio excepcional. Cada creacién,
elaborada con esmero, garantiza una experiencia que deleita y genera confianza. Su compromiso con la
satisfaccién ha convertido la preferencia y lealtad de los clientes en una respuesta natural a su excelencia
constante.

Los resultados obtenidos de las pruebas estadisticas realizadas, revelaron que el (99,2%) de las personas
consideran que los clientes de las pastelerias del barrio Cérdova-Manta, brindan un trato amable y personalizado
durante su visita, la cual influye positivamente en la experiencia de los clientes, lo que conlleva a recomendarlos
satisfactoriamente. Asi mismo, se logré determinar un nivel de correlacién positiva alta entre Neuromarketing y
Fidelizaciéon de Clientes con el programa SPSS, cuyo coeficiente de Spearman es de 0,856, indicando una
correlacion positiva alta, demostrando que el neuromarketing si influye en cuanto a la fidelizacion de clientes, con
un Alfa de Cronbach de 0,954, resultando un alto nivel de confiabilidad y, por ende, la validacion de sus datos.
Conclusién

El neuromarketing se ha convertido en una herramienta clave para las empresas que buscan no solo atraer
a clientes, sino también fidelizarlos de manera mas efectiva. Esta disciplina utiliza conocimientos sobre cémo
funciona el cerebro para entender y anticiparse a las necesidades y deseos de los consumidores, permitiendo que
las marcas se conecten emocionalmente con ellos. Por otra parte, cuando se trata de fidelizacion, el
neuromarketing permite disefiar experiencias que activan emociones positivas, como la satisfaccion, la confianza
y la pertenencia.

El resultado de investigacion ha permitido dar cumplimiento a los objetivos e hipétesis planteados al
inicio de la misma, demostrando la influencia del Neuromarketing en la fidelizacion de clientes de las pastelerias

del barrio Cérdova-Manta. Por medio del andlisis del instrumento de investigacién que se efectu6 mediante el
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coeficiente de Alfa de Cronbach se obtuvo un valor de 0,954, demostrando asi un alto nivel de fiabilidad, por otro
lado, el andlisis estadistico efectuado en el programa SPSS 21 permitié conocer la correlacion de las hipotesis por
medio del coeficiente Tau_b de Kendall que reflejé una asociacion de variables del 0,726 y Rho de Spearman del
0,856, lo que se convierte en un respaldo al empleo de los resultados obtenidos en futuras investigaciones.

El instrumento de estudio de investigacién permitio conocer la participacién de una poblacion distribuida
por género y orientacion sexual. Teniendo en cuenta una mayor participacion femenina con un 54.8%, seguida
por un 45.2% masculina y una nula representacion del colectivo LGBTIQ+. Esto sugiere que las estrategias deben
centrarse en experiencias multisensoriales que conecten con el publico femenino, sin descuidar a los hombres, y
mantener un enfoque inclusivo y diverso que valore a todos los clientes.

Por otra parte; en este estudio se demuestra que la hipotesis general es aceptada ya que el Neuromarketing
tiene una gran influencia positiva en la fidelizacion de clientes en las pastelerias del barrio Cérdova-Manta, se
Ileg6 a esta afirmacién gracias a los resultados de la muestra estudiada. Demostrando una relacion fuerte y positiva
entre ambas variables. Esto destaca la importancia de crear experiencias notables para establecer conexiones mas
profundas con los consumidores. Asi mismo; los resultados que se obtuvieron en el analisis estadistico muestran
que todas las variables evaluadas, incluyendo las emociones, estimulos, decisién de compra, comunicacion
efectiva, expectativas y satisfaccion tienen una influencia positiva en la fidelizacion de clientes en las pastelerias
del barrio Cérdova, lo que nos lleva a rechazar las hipétesis nulas en favor de las alternativas, estas conclusiones
abren la puerta a futuras investigaciones sobre cdmo el neuromarketing es aplicado en las pastelerias y de qué
manera influenciaria en la fidelizacion de nuevos clientes y servird como base esencial para futuros estudios

relacionados con esta misma rama.
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