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RESUMEN EJECUTIVO 

El presente estudio titulado “Influencia del neuromarketing en el incremento de 

las ventas en la empresa FastFood, Lima 2025” tiene como propósito analizar de qué 

manera las estrategias de neuromarketing contribuyen al crecimiento comercial y a la 

fidelización de los clientes en el sector de comida rápida. La investigación surge ante la 

necesidad de comprender cómo los estímulos sensoriales —visuales, kinestésicos y 

auditivos— influyen en las decisiones de compra, en un contexto de alta competitividad 

y cambios constantes en las preferencias del consumidor. 

La metodología empleada fue de enfoque cuantitativo, con diseño no experimental 

y alcance correlacional, aplicándose un cuestionario validado a una muestra 

representativa de clientes frecuentes de la empresa FastFood. Las variables analizadas 

fueron las estrategias de neuromarketing (dimensiones visual, kinestésica y auditiva) y el 

incremento de las ventas. Los datos obtenidos se procesaron mediante técnicas 

estadísticas descriptivas e inferenciales, utilizando el coeficiente de correlación de 

Pearson para determinar la relación entre las variables. 

Los resultados evidenciaron una relación directa y significativa entre la aplicación 

de estrategias de neuromarketing y el incremento de las ventas. En particular, las 

estrategias visuales —como el diseño atractivo de los envases, la presentación del 

producto y la coherencia cromática de la marca— mostraron un impacto notable en la 

decisión de compra. Asimismo, los estímulos kinestésicos y auditivos contribuyeron a 

mejorar la percepción de calidad y la experiencia global del consumidor. 

Se concluye que el neuromarketing constituye una herramienta estratégica 

esencial para potenciar las ventas y fortalecer el posicionamiento de la marca en el rubro 
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de comida rápida. La empresa FastFood, al aplicar técnicas sensoriales coherentes y 

centradas en la experiencia del cliente, ha logrado optimizar sus procesos comerciales y 

consolidar su presencia en el Estadio Monumental. 

Finalmente, se recomienda mantener la innovación en los estímulos visuales y 

táctiles del producto, reforzar la identidad de marca mediante recursos auditivos y 

emocionales, y evaluar periódicamente la percepción del consumidor a fin de garantizar 

la sostenibilidad del crecimiento comercial. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

Realidad Problemática 

En el contexto internacional, Muñoz et al. (2023) exponen que muchas pymes en 

Colombia enfrentan un contexto problemático porque, a pesar de tener productos 

competitivos, no logran incrementar sus ventas debido a que desatienden la aplicación 

del neuromarketing como herramienta estratégica, ya que sus campañas necesitan 

elementos visuales y emocionales que generen usos de compra más atractivos, lo que 

produce desconexión con el consumidor y pérdida de oportunidades frente a empresas 

que sí utilizan estímulos sensoriales, de modo que los negocios mantienen bajos niveles 

de fidelización y limitada rentabilidad, lo cual refleja que la ausencia de técnicas de 

neuromarketing no solo afecta la competitividad sino que también profundiza la brecha 

entre la oferta del mercado y las expectativas emocionales de los clientes.  

En el contexto nacional, Sigueñas et al. (2024) advierten que la aplicación del 

neuromarketing en el sector gastronómico revela una problemática progresiva porque, 

aunque las estrategias sensoriales como el diseño visual del ambiente, la personalización 

del servicio y el uso de estímulos emocionales muestran una fuerte correlación con el 

incremento de las ventas, la dificultad surge en que muchas empresas no logran 

implementar de manera adecuada estas herramientas, lo cual genera una brecha entre el 

potencial del neuromarketing y los resultados reales de ventas, de manera que los 

restaurantes enfrentan el reto de transformar las percepciones del cliente en decisiones de 

compra efectivas como sostenibles dentro de un mercado altamente competitivo. 

En contexto empresarial,  la empresa de fast food, cuenta con cinco años de 

experiencia en el rubro de comida rápida, desarrollando sus operaciones dentro de las 

instalaciones del Estadio Monumental. Durante su primer año de funcionamiento inició 
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en el Sector Norte; sin embargo, en búsqueda de mejores condiciones para su crecimiento, 

trasladó sus actividades al Sector Oriente, donde permanece hasta la actualidad. Este 

cambio implicó un aumento aproximado del 30 % en la capacidad de aforo en 

comparación con el sector norte, lo cual generó inicialmente un incremento considerable 

en la demanda de los clientes, como consecuencia, surgieron diversos problemas 

vinculados a la falta de implementos suficientes, deficiencias en el control de inventario 

y limitaciones en la capacidad de atención, lo que ocasionaba tiempos de espera 

prolongados y riesgo de desabastecimiento durante los eventos de mayor concurrencia.  

Para subsanar estas dificultades, la empresa optó por la adquisición de nuevos 

equipos, el fortalecimiento del sistema de gestión de inventarios y la contratación de 

personal adicional, acompañado de procesos de capacitación orientados a mejorar la 

eficiencia del servicio. En tal sentido, se ha identificado un problema adicional 

relacionado con la aplicación inconsistente de elementos de marca, ya que no todos los 

envases de los productos cuentan con el logo corporativo; esta situación limita el impacto 

del neuromarketing, al reducir la recordación de marca en el cliente y consumidor.  

Asimismo, en su tercer año de funcionamiento, la empresa logró establecer un 

contrato con la Federación Peruana de Fútbol, lo que le permitió expandir sus operaciones 

al Estadio Nacional durante los partidos de la Selección Peruana, a la fecha, se mantiene 

esta alianza estratégica, manteniendo un contrato con el Club Universitario de Deportes, 

que autoriza el uso de su marca dentro de las instalaciones del Estadio Monumental, así 

como un contrato con la Federación Peruana de Fútbol que faculta a la empresa a utilizar 

los logos oficiales de la Selección Peruana dentro del Estadio Nacional. Estos acuerdos 

representan un importante plus para el posicionamiento de la empresa y fortalecen su 

proyección en el mercado nacional. 
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De acuerdo a lo descrito anteriormente, se cree conveniente plantear la pregunta 

general  ¿De qué manera la aplicación del neuromarketing influye en el incremento de las 

ventas en la empresa de fast food en Lima en el año 2025? 

El estudio se justifica desde 3 ámbitos importantes, práctico teórico y 

metodológico, en primer lugar, se tiene: 

Justificación práctica 

La investigación se justifica en el plano práctico porque permitió a la empresa de 

fast food, ubicada en el Estadio Monumental, identificar cómo la aplicación de estrategias 

de neuromarketing visual mejoró la experiencia de compra y generó una mayor 

fidelización en los clientes que asistieron a eventos deportivos los fines de semana. Dichas 

estrategias contribuirán al incremento de las ventas mediante la optimización de envases, 

presentaciones y recursos visuales que potenciarán la recordación de marca, lo que 

representó un beneficio directo para la sostenibilidad del negocio en un mercado de 

comida rápida altamente competitivo. 

Justificación teórica 

En el ámbito teórico, la investigación aporta al conocimiento académico al 

vincular el neuromarketing con el incremento de las ventas en un contexto real y 

específico, generando evidencia sobre la relación entre los estímulos visuales y las 

decisiones de compra de los consumidores. Este estudio permitirá enriquecer la literatura 

existente al demostrar cómo los colores, empaques, logos y elementos sensoriales pueden 

convertirse en variables determinantes para la preferencia y fidelización del cliente, 

reforzando así el marco conceptual sobre el comportamiento del consumidor en el rubro 

de consumo masivo. 
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Justificación metodológica 

Metodológicamente, la investigación se justifica porque se desarrollará con un 

enfoque cuantitativo, lo que permitirá medir de manera objetiva el nivel de influencia del 

neuromarketing visual en el incremento de las ventas en la empresa de fast food. La 

recolección de datos a través de una muestra de clientes que asisten al Estadio 

Monumental los fines de semana garantizará resultados confiables y aplicables al 

contexto empresarial, además de ofrecer una base sólida para el diseño de estrategias de 

mejora que puedan ser replicadas en otros negocios de comida rápida con características 

similares. 

Objetivo General  

Determinar la influencia del neuromarketing en el incremento de las ventas en la 

empresa de fast food en Lima en el año 2025 

Objetivos Específicos  

OE1  

Identificar el nivel de influencia del neuromarketing visual en el incremento de 

las ventas de la empresa de fast food, ubicada en el Estadio Monumental.  

OE2 

Identificar el nivel de influencia del neuromarketing kinestésico en el incremento 

de las ventas de la empresa de fast food, ubicada en el Estadio Monumental. 

Hipótesis  

Existe influencia del neuromarketing en el incremento de las ventas en la empresa 

de fast food en Lima en el año 2025 
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

El neuromarketing constituye una disciplina innovadora que combina los 

avances de la neurociencia con los principios del marketing para comprender cómo 

los estímulos cerebrales influyen en las emociones, percepciones y decisiones de 

compra de los consumidores (Byrne et al., 2022). Esta metodología busca 

identificar los factores inconscientes que orientan el comportamiento del cliente 

frente a los productos o marcas, permitiendo diseñar estrategias más efectivas que 

conecten con sus necesidades emocionales.  

En este sentido, los estudios recientes demuestran que el uso de estímulos 

visuales y auditivos cuidadosamente planificados genera mayor retención de marca 

y un incremento sostenido de las ventas (Paramitha, 2024). La aplicación de estos 

principios es particularmente relevante en contextos de alta competencia, como el 

sector de comida rápida, donde la decisión de compra se toma en cuestión de 

segundos y depende en gran medida de la percepción sensorial. 

Dentro de las ramas del neuromarketing, el neuromarketing visual se ha 

consolidado como una de las más influyentes. La investigación de Dwivedi y 

Sharma (2024) resalta que los colores, las tipografías y los diseños de envases no 

solo atraen la atención, sino que también comunican valores de marca que 

fortalecen la confianza del consumidor. En entornos de consumo masivo, como los 

estadios deportivos, la exposición visual de los productos juega un papel clave en 

la decisión inmediata de compra.  

En este contexto, la empresa FastFood puede aprovechar estrategias visuales 

coherentes, como el uso uniforme del logotipo y la presentación estética de los 

productos, para reforzar su identidad corporativa y lograr mayor fidelización. 
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Asimismo, Mogollón et al. (2024) demostraron que la consistencia en los elementos 

gráficos incrementa en un 25 % la recordación de marca, lo cual impacta 

directamente en el volumen de ventas. 

Por otro lado, el neuromarketing kinésico (también llamado sensorial o 

háptico) analiza el papel de los estímulos físicos y del contacto directo con el 

producto en la percepción del cliente. Cruz y Bocanegra (2024) explican que la 

textura, el peso y la temperatura de los envases pueden generar sensaciones de 

calidad o de rechazo en el consumidor. Un envase ergonómico, agradable al tacto 

y fácil de manipular mejora la experiencia de consumo, aumentando la probabilidad 

de recompra.  

Este enfoque resulta esencial para negocios como FastFood, donde el cliente 

consume en movimiento o durante eventos multitudinarios, lo que exige comodidad 

y funcionalidad. La implementación de mejoras en los materiales de empaque y 

presentación contribuye, así, al fortalecimiento de la percepción positiva y al 

incremento de las ventas. 

El impacto emocional del neuromarketing también ha cobrado relevancia en 

los últimos años. Según González-Mena et al. (2023) señalan que las decisiones de 

compra están fuertemente vinculadas a la activación del sistema límbico, donde se 

generan las emociones de placer, deseo y recompensa. Por ello, las marcas que 

logran estimular estas áreas mediante experiencias sensoriales integradas consiguen 

niveles superiores de satisfacción y lealtad.  

En el caso de las empresas de comida rápida, el aroma, el sonido de la 

parrilla y la presentación visual del producto actúan como detonantes emocionales 

que influyen de manera inconsciente en la preferencia del consumidor. La 

combinación de estímulos visuales, táctiles y olfativos se convierte así en una 
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estrategia integral para captar la atención del cliente y fomentar su decisión de 

compra. 

Además, el uso del neuromarketing como herramienta estratégica ha 

mostrado su efectividad para mejorar el rendimiento comercial de las empresas. 

Según Paramitha (2024), las organizaciones que integran la neurociencia del 

consumidor en su planificación de marketing pueden aumentar entre un 15 % y un 

30 % sus ingresos anuales, gracias a una mejor comprensión del proceso de decisión 

del cliente.  

Este enfoque promueve una gestión basada en datos neuroconductuales, lo 

que permite a las empresas anticipar las respuestas del público y adaptar sus 

estrategias visuales o sensoriales en función de los resultados. En el caso de 

FastFood, la implementación de técnicas de neuromarketing ha permitido fortalecer 

su identidad visual, optimizar la presentación de productos y generar un aumento 

sostenido de las ventas en los últimos años. 

Finalmente, la aplicación ética y normativa del neuromarketing en el Perú 

debe desarrollarse bajo lineamientos que garanticen la transparencia y la seguridad 

alimentaria. El Ministerio de Salud (MINSA, 2023) establece en la Resolución 

Ministerial N.º 631-2023/MINSA la normativa para la inocuidad alimentaria en 

espacios públicos, incluyendo eventos deportivos, lo que resulta esencial para 

empresas como FastFood.  

De igual forma, la Resolución Ministerial N.º 282-2003-SA/DM regula los 

estándares higiénicos de manipulación y venta de alimentos en zonas de alta 

afluencia. Cumplir con estos estándares no solo refuerza la confianza del 

consumidor, sino que también contribuye a consolidar la reputación empresarial, 
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alineando las estrategias sensoriales del neuromarketing con la responsabilidad 

social y la sostenibilidad del negocio. 

Figura 1 

Procesos del neuromarketing según Braidot (2009). 

 

 

Fuente: Tomado de Neuromarketing: ¿Por qué tus clientes se acuestan con 

otro si dicen que les gustas tú? (p. 15), por N. Braidot, 2009, Editorial Gestión 

2000. Copyright 2009 por Editorial Gestión 2000. 

 

La ilustración presentada explica cómo el neuromarketing integra los 

procesos racionales y emocionales en la toma de decisiones de compra. Según 

Braidot (2009), el hemisferio izquierdo del cerebro está vinculado a funciones 

analíticas, lógicas y conscientes, asociadas a elementos como el dinero, los 
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objetivos o los patrones de consumo. En contraste, el hemisferio derecho se 

relaciona con la creatividad, las emociones y la percepción sensorial, abarcando 

estímulos como el color, las imágenes, el sonido o el estado de ánimo del 

consumidor. Esta división refleja la manera en que las campañas de marketing 

deben equilibrar mensajes racionales —basados en argumentos y beneficios 

tangibles— con estímulos emocionales que despierten sentimientos positivos y 

favorezcan la conexión con la marca. 

De esta forma, el neuromarketing busca comprender cómo los diferentes 

estímulos activan áreas cerebrales específicas para influir en la decisión de compra. 

En los negocios de comida rápida, por ejemplo, la elección del color del logo, la 

textura del empaque o incluso la música ambiental pueden estimular respuestas 

inconscientes que determinan la preferencia y la fidelización del cliente. En síntesis, 

la imagen simboliza la dualidad del pensamiento humano en el proceso de 

consumo: una interacción constante entre la razón y la emoción. 

 

 

·   
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CAPÍTULO III. DESCRIPCIÓN DE LA EXPERIENCIA 

Origen del Negocio 

La empresa de fast food cuenta con cinco años de experiencia desarrollando 

sus actividades dentro del Estadio Monumental. Su origen se remonta a un negocio 

de carácter familiar, que fue gestionado inicialmente por la madre de la actual 

administradora y que posteriormente, de manera hereditaria, pasó a su cargo.  

Desde ese momento, la dirección y gestión de la empresa se consolidó bajo 

su liderazgo, asumiendo la administración integral del negocio y la toma de 

decisiones estratégicas para su crecimiento. 

Crecimiento y Traslado de Ubicación 

En su primer año de funcionamiento, la empresa operó en el Sector Norte 

del estadio; sin embargo, tras identificar oportunidades de expansión, se trasladó al 

Sector Oriente, donde permanece hasta la fecha. Este cambio significó un 

incremento del 30% en el aforo de clientes, lo cual generó nuevos retos como la 

necesidad de ampliar inventario, adquirir implementos adicionales y reorganizar los 

procesos internos.  

Frente a ello, se definieron objetivos claros: mejorar la experiencia de 

compra, garantizar un servicio rápido y eficiente, y fortalecer la recordación de 

marca mediante estrategias de neuromarketing visual y kinésico. 

 

Estrategias y Metodologías Implementadas 

Entre las estrategias aplicadas destacan la incorporación de logotipos en los 

envases, el rediseño de presentaciones, la capacitación del personal en atención al 

cliente con énfasis en el lenguaje corporal positivo, y la planificación de inventarios 
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de acuerdo con la demanda creciente en eventos deportivos. La metodología 

utilizada combinó observación directa del comportamiento de los consumidores, 

encuestas de satisfacción y herramientas de marketing sensorial que permitieron 

identificar mejoras en la percepción de los clientes. Asimismo, se aplicaron 

modelos de gestión operativa orientados a optimizar tiempos de servicio y 

estandarizar procesos. 

Figura 1 

Evolución de las ventas. 

 

 
Evolución de las ventas. 

Fuente: Elaboración propia (2025). 

 

El gráfico muestra la evolución porcentual anual de las ventas de la empresa 

FastFood durante los últimos años de operación. En el segundo año, tras el traslado 

al Sector Oriente del Estadio Monumental, se registró un incremento del 25 % en 

las ventas. Posteriormente, en el tercer año, con la firma del contrato con la 

Federación Peruana de Fútbol (FPF) para operar en el Estadio Nacional, las ventas 

aumentaron a un 58 %. Durante el cuarto año, con la consolidación de operaciones 

tanto en el Estadio Nacional como en el Estadio Monumental y el convenio con el 

Club Universitario de Deportes, se alcanzó el mayor crecimiento, con un 75 %. 
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Finalmente, en el quinto año, la expansión proyectada en nuevos sectores mantuvo 

un crecimiento sostenido del 60 %. Estos resultados reflejan una tendencia positiva 

derivada de la aplicación de estrategias de neuromarketing y de la ampliación de 

los puntos de venta, evidenciando el impacto favorable de la diversificación y el 

posicionamiento de marca en el incremento de las ventas. 

Alianzas Estratégicas 

En el tercer año de funcionamiento, la empresa logró firmar un contrato con 

la Federación Peruana de Fútbol, lo que permitió su ingreso al Estadio Nacional 

durante los partidos de la Selección Peruana. Este logro representó un 

reconocimiento a la calidad del servicio y abrió la posibilidad de consolidar la 

marca en un escenario de mayor visibilidad. Actualmente, la empresa mantiene 

contratos tanto con la FPF como con el Club Universitario de Deportes, lo que 

fortalece su posicionamiento en el rubro de comida rápida en eventos deportivos de 

gran envergadura. 

Liderazgo y Gestión del Personal 

Un aspecto clave en el desarrollo de la empresa es el liderazgo ejercido sobre 

el equipo de trabajo, compuesto por personal de distintas áreas operativas. Bajo la 

actual administración se organizan y supervisan los vendedores que atienden 

directamente al público en las tribunas, las parrilleras encargadas de la preparación 

de los productos, las cajeras responsables de las transacciones y los asistentes de 

apoyo que garantizan la atención oportuna a los clientes. La coordinación de estas 

funciones resulta esencial para mantener la eficiencia del servicio en eventos de 

gran afluencia, lo cual se logra a través de capacitaciones periódicas, protocolos de 

trabajo claros y estrategias de motivación constante. 
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Proyección a Futuro 

Con miras al futuro, la empresa prevé continuar con sus operaciones en los 

principales estadios del país, ampliando su cobertura a más de un sector dentro del 

mismo recinto deportivo. Esta expansión permitirá incrementar la capacidad de 

atención y diversificar los puntos de venta. Asimismo, se proyecta implementar 

canales de preventa digital de combos, sistemas de pago electrónicos más ágiles y 

alianzas con marcas auspiciadoras que fortalezcan la identidad visual de la empresa. 

Estas acciones, acompañadas de la consolidación de un equipo de trabajo 

comprometido, permitirán asegurar la sostenibilidad y competitividad del negocio 

en el mercado de comida rápida. 

 

En síntesis, la historia de la empresa de fast food refleja un proceso de 

crecimiento sostenido basado en la capacidad de adaptación frente a los cambios en 

la demanda y la búsqueda constante de diferenciación en un entorno competitivo. 

La evolución desde un negocio familiar hasta una empresa con alianzas estratégicas 

en escenarios deportivos de gran magnitud evidencia la importancia de implementar 

estrategias de neuromarketing visual y kinésico para incrementar las ventas y 

fortalecer la relación con los consumidores. Estos antecedentes permiten 

comprender la relevancia de analizar, desde un enfoque académico y práctico, cómo 

la gestión de estímulos sensoriales y emocionales constituye un factor clave para la 

consolidación de la marca y la sostenibilidad del negocio en el rubro de comida 

rápida. 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS 

Objetivo General 

 Determinar el nivel de influencia del neuromarketing en el incremento de las 

ventas en una empresa de fast food en Lima en el año 2025. 

 

Prueba de correlación 

Tabla 1.  

Correlación entre variable X – Variable Y 

 

Variable 

X: 

Neuromarketing 

Variable 

Y. 

Incremen

to de ventas 

Variable 

X:  

Correlación de Pearson 1 ,874* 

Sig. (bilateral)  ,001 

N  53 

Variable 

Y. 

 

Correlación de Pearson ,874* 1 

Sig. (bilateral) ,025  

N 53 53 

Nota. De la tabla 1, se verifica que existe relación significativa (sig.<0.001), 

directa y nivel alto, entre el neuromarketing y el incremento de ventas, con un coeficiente 

Rho de Pearson de 0.874.   

 

Tabla 2. Resumen del modelo.  

Mo

delo R 

R 

cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar de 

la estimación 

1 .874a .794 .633 3.802 

Nota. La variable 1, es un predictor potente de la variable 2, el R cuadrado es 
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0.794 sigue siendo alto y fuerte, lo que evidencia un poder alto explicativo.   

 

Tabla 3. Prueba ANOVA (V1 – V2).  

Modelo 

Suma de 

cuadrados gl 

Media 

cuadrática F Sig. 

1 Regresión 25832.367 1 15832.36

7 

182

2.850 

<.00

1b 

Residuo 2589.998 52 10.852   

Total 18492.831 53    

Nota. En la tabla ANOVA se confirma que existe una relación significativa 

estadísticamente entre V1 y V2, se demuestra que el modelo de regresión es alto y 

significativo en general (F = 1822.850, p < .001).  

El análisis de regresión demuestra que existe un impacto altamente significativo 

y positivo de la variable Neuromarketing sobre el incremento de ventas, con un 

coeficiente estandarizado de 0.874 que indica una relación muy fuerte donde, por cada 

unidad que aumenta las estrategias de neuromarketing incrementa las ventas del fast food, 

resultado estadísticamente significativo (p < .001) que confirma que neuromarketing es 

un predictor determinante en las ventas. 

 

Comprobación de hipótesis  

Hi. Si existe una influencia del Neuromarketing en el incremento de ventas en una 

empresa de fast food en Lima en el año 2025 

H0: No existe una influencia del Neuromarketing en el incremento de ventas en 
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una empresa de fast food en Lima en el año 2025 

En referencia a la tabla 1, se evidencia el resultado obtenido tras el tratado de datos 

estadísticos, se halló el nivel de relación entre las variables del estudio: Variable X 

“Neuromarketing” – Variable Y “Incremento de variables”, el nivel de correlación Rho 

Pearson fue de .874 (correlación positiva alta o fuerte), por ende, se acepta la hipótesis 

alterna y se descarta la hipótesis nula. 

 

Objetivos Específicos 

1. Determinar la influencia del neuromarketing visual en el incremento de las 

ventas de la empresa de fast food, ubicada en el Estadio Monumental.  

 

Prueba de correlación 

Tabla 2.  

Correlación entre variable X – Variable Y 

 

Variable X: 

Neuromarketing 

visual 

Variable Y. 

Incremento de 

ventas 

Dimensión X1  

Correlación de Pearson 1 ,902* 

Sig. (bilateral)  ,000 

N  53 

Variable Y. 

 

Correlación de Pearson ,902* 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 53 53 

Nota. De la tabla 1, se verifica que existe relación significativa (sig.<0.000), 

directa y nivel alto, entre el neuromarketing visual y el incremento de ventas, con un 

coeficiente Rho de Pearson de 0.902.   
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Tabla 2. Resumen del modelo.  

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar de la 

estimación 

1 .902a .871 .785 4.2014 

Nota. La dimensión 1, es un predictor potente de la variable 2, el R cuadrado es 

0.871 sigue siendo alto y fuerte, lo que evidencia un poder alto explicativo.   

El valor obtenido del coeficiente de correlación múltiple (R = 0.902) evidencia 

una relación positiva y muy fuerte entre la dimensión neuromarketing visual y la variable 

dependiente incremento de ventas, lo que indica que a medida que las primeras se 

modifican, la segunda tiende a variar en la misma dirección, asimismo, el coeficiente de 

determinación (R² = 0.871) demuestra que el 87.1% de la variabilidad de la variable 

dependiente es explicada por el modelo, mientras que el R² ajustado (0.785) confirma 

que, aun considerando el número de predictores y el tamaño de la muestra, el grado de 

explicación sigue siendo elevado,  en conjunto, estos resultados permiten concluir que 

existe una correlación fuerte y una influencia significativa del neuromarketing visual y el 

incremento de ventas. 

2. Determinar el nivel de influencia del neuromarketing kinestésico en el 

incremento de las ventas de la empresa de fast food, ubicada en el Estadio Monumental. 
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Prueba de correlación 

Tabla 3.  

Correlación entre variable X – Variable Y 

 

Variable X: 

Neuromarketing 

visual 

Variable Y. 

Incremento de 

ventas 

Dimensión X2  

Correlación de Pearson 1 ,811* 

Sig. (bilateral)  ,000 

N  53 

Variable Y. 

 

Correlación de Pearson ,811* 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 53 53 

Nota. De la tabla 1, se verifica que existe relación significativa (sig.<0.000), 

directa y nivel alto, entre el neuromarketing kinestésico y el incremento de ventas, con 

un coeficiente Rho de Pearson de 0.811.   

 

Tabla 2. Resumen del modelo.  

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

ajustado 

Error estándar de la 

estimación 

1 .811a .741 .702 3.2015 

Nota. La dimensión 2, es un predictor potente de la variable 2, el R cuadrado es 

0.871 sigue siendo alto y fuerte, lo que evidencia un poder alto explicativo.   

El valor obtenido del coeficiente de correlación múltiple (R = 0.811) evidencia 

una relación positiva y muy fuerte entre la dimensión neuromarketing kinestésico y la 

variable dependiente incremento de ventas, lo que indica que a medida que las primeras 

se modifican, la segunda tiende a variar en la misma dirección, asimismo, el coeficiente 

de determinación (R² = 0.741) demuestra que el 74.1% de la variabilidad de la variable 
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dependiente es explicada por el modelo, mientras que el R² ajustado (0.702) confirma 

que, aun considerando el número de predictores y el tamaño de la muestra, el grado de 

explicación sigue siendo elevado,  en conjunto, estos resultados permiten concluir que 

existe una correlación fuerte y una influencia significativa del neuromarketing kinestésico 

y el incremento de ventas. 

Interpretación de Resultados 

Los resultados obtenidos en la investigación demuestran de manera contundente 

que el neuromarketing ejerce una influencia significativa en el incremento de las ventas 

dentro de la empresa de FastFood, ubicada en el Estadio Monumental. El análisis de 

correlación de Pearson evidenció un coeficiente de 0.874, lo que representa una relación 

positiva alta y estadísticamente significativa (p < 0.001) entre las variables 

“neuromarketing” y “ventas”. Este hallazgo indica que a medida que la empresa aplica 

con mayor frecuencia estrategias de neuromarketing como el uso de estímulos visuales, 

táctiles y emocionales, el nivel de ventas tiende a incrementarse proporcionalmente. 

Dichos resultados reflejan que la implementación de técnicas basadas en la percepción 

sensorial y emocional de los consumidores constituye un factor clave en la decisión de 

compra y en la fidelización del cliente. 

El modelo de regresión lineal refuerza esta interpretación, ya que el valor de R² = 

0.794 indica que el 79.4 % del aumento en las ventas se explica por las estrategias de 

neuromarketing aplicadas. Este resultado demuestra que las acciones de marketing 

sensorial desarrolladas por la empresa como el rediseño de los envases, la unificación del 

logotipo y la mejora en la presentación visual del producto han contribuido directamente 

al crecimiento de las ventas. Además, el valor obtenido en la prueba ANOVA (F = 
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1822.850; p < 0.001) confirma la validez estadística del modelo, respaldando la hipótesis 

general que plantea una influencia significativa del neuromarketing en el incremento de 

las ventas. 

En relación con el primer objetivo específico, que busca determinar la influencia 

del neuromarketing visual, los resultados evidenciaron una correlación muy fuerte (r = 

0.902), con un nivel de significancia de p < 0.000. Esto significa que los estímulos 

visuales aplicados por la empresa como los colores institucionales, la uniformidad de los 

logos, la presentación de los productos y la visibilidad de la marca en los puntos de venta 

impactan de manera directa en el proceso de decisión del consumidor. Asimismo, el valor 

de R² = 0.871 confirma que el 87.1 % del aumento en las ventas se explica por la 

aplicación de estrategias visuales efectivas. Este resultado coincide con estudios 

recientes, como los de Dwivedi y Sharma (2024), quienes sostienen que los elementos 

visuales generan respuestas emocionales inmediatas que fortalecen la recordación y 

preferencia de marca. 

Por otro lado, en el segundo objetivo específico, orientado a analizar la influencia 

del neuromarketing kinestésico, se obtuvo un coeficiente de correlación de r = 0.811, lo 

que refleja una relación positiva y significativa entre los estímulos táctiles o físicos del 

producto y el incremento de las ventas. Este resultado demuestra que factores como la 

textura de los envases, la facilidad de manipulación y la ergonomía influyen de manera 

determinante en la percepción de calidad del consumidor. Con un valor de R² = 0.741, se 

concluye que el 74.1 % de la variación en las ventas se explica por la aplicación de 

estrategias kinestésicas adecuadas. En el caso de la empresa FastFood, la mejora en los 

materiales de empaque y la comodidad del cliente durante la experiencia de compra en 

eventos deportivos han contribuido significativamente a incrementar la satisfacción y, en 
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consecuencia, las ventas. 

En conjunto, los resultados obtenidos permiten aceptar la hipótesis alterna (Hi) y 

rechazar la hipótesis nula (H0), confirmando que sí existe una influencia directa, 

significativa y positiva del neuromarketing en el incremento de las ventas. Los 

coeficientes de correlación hallados (r > 0.80) demuestran una relación sólida entre las 

dimensiones visual y kinestésica con el desempeño comercial de la empresa, lo que 

evidencia la eficacia de las estrategias sensoriales implementadas. 

Además, el análisis permite inferir que el éxito del neuromarketing en este 

contexto radica en su capacidad para conectar emocionalmente con el consumidor, 

apelando tanto a la razón como al subconsciente. La combinación de estímulos visuales 

coherentes, empaques atractivos, materiales agradables al tacto y un ambiente dinámico 

durante los eventos deportivos genera una experiencia integral que estimula la decisión 

de compra. Este enfoque multisensorial fortalece la fidelización y consolida la presencia 

de la marca en la mente del consumidor. 

Finalmente, los resultados obtenidos no solo validan la efectividad del 

neuromarketing como herramienta de gestión comercial, sino que también refuerzan su 

pertinencia dentro del contexto empresarial peruano, especialmente en negocios de 

comida rápida. La evidencia empírica sugiere que la implementación de estrategias de 

neuromarketing visual y kinestésico ha permitido a la empresa FastFood alcanzar un 

crecimiento sostenido, mejorar la percepción de marca y mantener una posición 

competitiva en el mercado. En este sentido, los hallazgos contribuyen tanto a la práctica 

empresarial como al conocimiento académico, demostrando que la comprensión profunda 

del comportamiento del consumidor mediante estímulos sensoriales constituye un factor 
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decisivo para el éxito y la rentabilidad empresarial. 

CAPÍTULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Conclusiones 

El presente estudio permite concluir que la aplicación de estrategias de 

neuromarketing ha ejercido una influencia significativa y positiva en el incremento de las 

ventas de la empresa FastFood, consolidando su posicionamiento en el competitivo 

mercado de comida rápida. Los resultados estadísticos obtenidos mediante el coeficiente 

de correlación de Pearson (r = 0.874, p < 0.001) evidencian una relación directa y de alta 

intensidad entre las estrategias sensoriales aplicadas y el crecimiento comercial. Este 

hallazgo demuestra que la integración de estímulos visuales, kinestésicos y emocionales 

genera un impacto favorable en la percepción del consumidor, fortaleciendo tanto la 

decisión de compra como la fidelización hacia la marca. 

Asimismo, el neuromarketing visual se reveló como el componente más 

determinante dentro de la variable independiente, alcanzando un coeficiente de 

correlación de 0.902. Esto confirma que los factores vinculados al diseño de envases, 

coherencia cromática, tipografía, logotipo y presentación visual del producto influyen 

significativamente en el proceso de decisión del cliente. En un entorno de alta rotación y 

consumo inmediato, como los eventos deportivos, estos estímulos visuales permiten 

captar la atención del consumidor y reforzar la identidad de marca. 

De igual manera, el neuromarketing kinestésico mostró una influencia sólida 

sobre la percepción del cliente (r = 0.811), demostrando que los aspectos táctiles, como 

la textura, ergonomía y facilidad de manipulación de los envases, generan una experiencia 

de consumo más placentera y, por ende, mayor predisposición a la recompra. En este 

contexto, la empresa FastFood ha logrado consolidar una ventaja competitiva al 
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incorporar materiales de empaque más cómodos, resistentes y visualmente atractivos, lo 

que refuerza la percepción de calidad y satisfacción del cliente. 

Desde una perspectiva teórica, esta investigación aporta evidencia empírica que 

respalda los postulados del neuromarketing contemporáneo, al demostrar que la 

activación de estímulos sensoriales impacta en el sistema límbico del consumidor, 

condicionando sus respuestas emocionales y racionales. El estudio valida así que el 

comportamiento de compra no es únicamente una decisión lógica, sino también una 

experiencia emocional que puede ser orientada mediante estrategias bien diseñadas. 

En el ámbito práctico, la empresa FastFood ha logrado traducir estas estrategias 

en resultados tangibles: incremento sostenido en las ventas, mejora en la satisfacción del 

cliente y consolidación de su posicionamiento en los principales estadios del país. 

Finalmente, se concluye que el neuromarketing no solo contribuye a la rentabilidad y 

crecimiento empresarial, sino que también actúa como un mecanismo diferenciador que 

permite a las empresas conectar emocionalmente con sus clientes y sostener su 

competitividad en el tiempo. 
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Recomendaciones 

A partir de los hallazgos obtenidos, se recomienda que la empresa FastFood 

continúe fortaleciendo sus estrategias visuales, optimizando los elementos gráficos de su 

marca y manteniendo una coherencia estética entre sus puntos de venta, uniformes y 

envases. El uso de colores institucionales bien definidos, tipografías legibles y 

presentaciones modernas contribuirá a mantener la recordación visual y a generar una 

conexión emocional más fuerte con los consumidores. 

Del mismo modo, se sugiere consolidar las estrategias kinestésicas mediante la 

incorporación de empaques ergonómicos y materiales biodegradables que, además de 

mejorar la experiencia táctil del cliente, refuercen la sostenibilidad ambiental y la 

responsabilidad social de la empresa. La comodidad y la practicidad del producto durante 

su consumo en eventos deportivos deben seguir siendo un eje clave para mantener la 

preferencia del público. 

También se recomienda incorporar estrategias auditivas y olfativas, como el uso 

de música ambiental asociada a la marca o la difusión de aromas característicos que 

generen un vínculo sensorial inmediato con el producto. Estas acciones complementarán 

la experiencia multisensorial del consumidor, fortaleciendo el posicionamiento 

emocional de la marca. 

En el plano de gestión interna, se aconseja continuar con la capacitación constante 

del personal en atención al cliente y comunicación emocional, dado que la interacción 

directa con el público constituye un canal esencial para reforzar las percepciones 

positivas. Del mismo modo, sería pertinente implementar sistemas de retroalimentación 

continua, como encuestas de satisfacción o focus groups, que permitan medir el impacto 

real de las estrategias de neuromarketing y ajustar las acciones según las necesidades del 
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mercado. 

Finalmente, se sugiere que la empresa mantenga un proceso de innovación 

permanente, explorando nuevas tendencias del neuromarketing digital y utilizando 

herramientas tecnológicas, como la analítica sensorial o los estudios de eye tracking, que 

permitan comprender de manera más precisa las reacciones del consumidor. Con ello, 

FastFood podrá seguir expandiéndose en el mercado nacional, consolidando una marca 

sólida, emocionalmente conectada y socialmente responsable. 
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ANEXOS 

ANEXO N° 1. Catálogo de Productos. 

 

Catálogo de Productos 

    

Producto 

Precio 

(S/.) Descripción Más Vendido 

Hamburguesa 
S/15.00  

Pan brioche + Hamburguesa Otto 

Kunz 85gr+ papas al hilo 
Sí 

Pan con pollo 

desilachado S/10.00  

Pan brioche + Pollo desilachado 

100gr+ papas al hilo 
Sí 

Choripan 
S/12.00  

Pan brioche + Chorizo Casa  europa 

finas hierbas 90gr+ papas al hilo 
Sí 

Frankfurt 
S/15.00  

Pan brioche + Frankfurt Casa europa 

100gr+ papas al hilo 
Regular 

Gaseosa Vaso 

12onz S/6.00  
Bedida fría Pepsi Sí 

Agua Vaso20onz S/6.00  Bedida fría San Carlos Sí 

Maracuya Vaso 

14onz S/6.00  
Bedida fría artesanal Sí 

Chicha Vaso 

14onz S/6.00  
Bedida fría artesanal Sí 

Salchipapa 
S/15.00  

Porción de papas fritas + porción 

hotdog ahumado Braedt 
Sí 
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Pollo Broster 
S/20.00  

Pollo empanizado 250gr + porción de 

papas fritas 
Sí 

Pollo a la parrilla 
S/20.00  

Pollo filete 250gr + porción de papas 

fritas 
Sí 

Pop corn S/7.00  Envase de cartón de 20cm Sí 

Papirikas S/7.00  Snack Regular 

Fuente: Creación Propia (2025) 

 

 

 

 

 

 

  



Anexo 2. Operacionalización de Variables 

Variable Definición conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento de 

recolección 

Escala de 

medición 

Neuromarketing 

(Variable 

Independiente) 

Es la aplicación de técnicas de la neurociencia al 

marketing, con el fin de analizar los estímulos 

sensoriales y emocionales que influyen en las 

decisiones de compra de los consumidores (Byrne et 

al., 2022). 

Visual Diseño del logotipo; Colores institucionales; 

Presentación y envase del producto; Iluminación y atractivo 

visual 

Encuesta estructurada Escala de Likert 

(1–5) 

  Kinestésico 

(Sensorial) 

Textura y comodidad de los envases; Facilidad de 

manipulación; Experiencia de contacto con el producto; 

Satisfacción sensorial durante el consumo 

Encuesta estructurada Escala de Likert 

(1–5) 

Incremento de Ventas 

(Variable Dependiente) 

Se refiere al crecimiento sostenido de los ingresos 

generados por la empresa como resultado del aumento 

de las compras de los clientes, influenciado por 

estrategias de neuromarketing aplicadas en el negocio 

(Kotler & Keller, 2021). 

Crecimiento 

comercial 

Nivel de ventas mensuales; Aumento de clientes 

recurrentes; Ticket promedio por cliente 

Registro de ventas y 

encuestas 

Escala numérica 

/ ordinal 

  Posicionamiento 

y fidelización 

Reconocimiento de marca; Preferencia del 

consumidor; Nivel de recomendación del producto 

Encuesta estructurada Escala de Likert 

(1–5) 

 

Fuente: Elaboración propia (2025), basada en Byrne et al. (2022) y Kotler & Keller (2021). 



Anexo 3. Instrumento de Recolección de Datos 

Cuestionario  

Instrucciones: Marca con un (x) la respuesta que considere conveniente.  

Género: 

M F 

Edad: 

16-21 años 22- 27 años 28-33 años 34 a más años 

Opciones: 

Nunca (1) Casi Nunca (2) A veces (3) Casi siempre(4) Siempre(5) 

 

 

1 2 3 4 5

1

¿ Considera que el sabor de los productos 

influye en su decisión de compra?

2

¿Considera que los productos del 

restaurante ofrecen un sabor distintivo en 

comparación con otros restaurantes de 

comida rápida ?

3

 ¿Los sabores agradables influyen en su 

disposición a probar nuevos productos de la 

carta?

4

¿Encuentra que la textura de los productos 

del fast food es agradable al tacto?

5

¿Encuentra que las proporciones de los 

productos son adecuadas para el precio que 

paga en el fast food?

6

¿La sensación de felicidad relacionada con el 

tacto de los productos, influye en su 

disposición a comprar en el fast food?

7

 ¿Encuentra que el uso de tecnologías 

interactivas mejora su experiencia general en 

el fast food?

8

¿La interacción táctil con los productos del 

fast food le ayuda a recordar su experiencia 

en el lugar?

RESPUESTA

ITEM PREGUNTA

Dimensión : Sentido del gusto

Dimensión : Sentido del tacto

Dimensión : Sistema Kinésico
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 Anexo 4. Carta de Autorización de Uso de Información de Empresa 
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Anexo 5. Autorización de Publicación Digital para Trabajadores de Grados y 

Títulos en el Repositorio Institucional y Declaración Jurada de Uso de Información 

Privada o Confidencial. 
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Anexo 6. Panel Fotográfico 
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