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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 propdsito analizar de qué
manera las estrategias de neuromarketing contribuyen al crecimiento comercial y a la
fidelizacion de los clientes en el sector de comida rapida. La investigacion surge ante la
necesidad de comprender como los estimulos 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.

Lametodologia empleada fue de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental
y alcance correlacional, aplicandose 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
estadisticas descriptivas e inferenciales, utilizando el coeficiente de correlacion de

Pearson para determinar la relacion entre las variables.

Los resultados evidenciaron una relacion directa y significativa entre la aplicacion
de estrategias de neuromarketing y el incremento de las ventas. En particular, las
estrategias visuales —como el disefio atractivo de los envases, la presentacion del
producto y la coherencia cromadtica de la marca— mostraron un impacto notable en la
decision de compra. Asimismo, los estimulos kinestésicos y auditivos contribuyeron a

mejorar la percepcion 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 répida. 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 innovacion en los estimulos visuales y
tactiles del producto, reforzar la identidad de marca mediante recursos auditivos y
emocionales, y evaluar periddicamente la percepcion del consumidor a fin de garantizar

la sostenibilidad del crecimiento comercial.
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CAPITULO L. INTRODUCCION

Realidad Problematica

En el contexto internacional, Mufoz et al. (2023) exponen que muchas pymes en
Colombia enfrentan un contexto problematico porque, a pesar de tener productos
competitivos, no logran incrementar sus ventas debido a que desatienden la aplicacion
del neuromarketing como herramienta estratégica, ya que sus campafias necesitan
elementos visuales y emocionales que generen usos de compra mas atractivos, lo que
produce desconexion con el consumidor y pérdida de oportunidades frente a empresas
que si utilizan estimulos sensoriales, de modo que los negocios mantienen bajos niveles
de fidelizacion 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, Siguefias et al. (2024) advierten que la aplicacion del
neuromarketing en el sector gastrondmico revela una problematica progresiva porque,
aunque las estrategias sensoriales como el disefio visual del ambiente, la personalizacion
del servicio y el uso de estimulos emocionales muestran una fuerte correlacion 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 afios de
experiencia en el rubro de comida rapida, desarrollando sus operaciones dentro de las

instalaciones del Estadio Monumental. Durante su primer afio de funcionamiento inicid
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en el Sector Norte; sin embargo, en busqueda de mejores condiciones para su crecimiento,
traslado sus actividades al Sector Oriente, donde permanece hasta la actualidad. Este
cambio implic6 un aumento aproximado del 30 % en la capacidad de aforo en
comparacion con el sector norte, lo cual generé 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 atencidén, lo que ocasionaba tiempos de espera

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

Para subsanar estas dificultades, la empresa optd por la adquisicion de nuevos
equipos, el fortalecimiento del sistema de gestion de inventarios y la contratacion de
personal adicional, acompafiado de procesos de capacitacion orientados a mejorar la
eficiencia del servicio. En tal sentido, se ha identificado un problema adicional
relacionado con la aplicacion inconsistente de elementos de marca, ya que no todos los
envases de los productos cuentan con el logo corporativo; esta situacion limita el impacto

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

Asimismo, en su tercer afio de funcionamiento, la empresa logr6 establecer un
contrato con la Federacion Peruana de Futbol, lo que le permitio expandir sus operaciones
al Estadio Nacional durante los partidos de la Seleccion 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, asi
como un contrato con la Federacion Peruana de Futbol que faculta a la empresa a utilizar
los logos oficiales de la Seleccion Peruana dentro del Estadio Nacional. Estos acuerdos
representan un importante plus para el posicionamiento de la empresa y fortalecen su
proyeccion en el mercado nacional.

11
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De acuerdo a lo descrito anteriormente, se cree conveniente plantear la pregunta
general ;De qué manera la aplicacion del neuromarketing influye en el incremento de las

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

El estudio se justifica desde 3 ambitos importantes, practico teoérico y

metodologico, en primer lugar, se tiene:

Justificacion practica

La investigacion se justifica en el plano practico porque permiti6 a la empresa de
fast food, ubicada en el Estadio Monumental, identificar coémo la aplicacion de estrategias
de neuromarketing visual mejord la experiencia de compra y generd una mayor
fidelizacion en los clientes que asistieron a eventos deportivos los fines de semana. Dichas
estrategias contribuirdn al incremento de las ventas mediante la optimizacion de envases,
presentaciones y recursos visuales que potenciardn la recordaciéon de marca, lo que
representd un beneficio directo para la sostenibilidad del negocio en un mercado de

comida rapida altamente competitivo.

Justificacion teorica

En el ambito tedrico, la investigacion aporta al conocimiento académico al
vincular el neuromarketing con el incremento de las ventas en un contexto real y
especifico, generando evidencia sobre la relacion entre los estimulos visuales y las
decisiones de compra de los consumidores. Este estudio permitira enriquecer la literatura
existente al demostrar como los colores, empaques, logos y elementos sensoriales pueden
convertirse en variables determinantes para la preferencia y fidelizacion del cliente,
reforzando asi el marco conceptual sobre el comportamiento del consumidor en el rubro

de consumo masivo.

12
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Justificacion metodologica

Metodologicamente, la investigacion se justifica porque se desarrollard con un
enfoque cuantitativo, lo que permitird medir de manera objetiva el nivel de influencia del
neuromarketing visual en el incremento de las ventas en la empresa de fast food. La
recoleccion de datos a través de una muestra de clientes que asisten al Estadio
Monumental los fines de semana garantizard resultados confiables y aplicables al
contexto empresarial, ademas de ofrecer una base solida para el disefio de estrategias de
mejora que puedan ser replicadas en otros negocios de comida rapida con caracteristicas

similares.
Objetivo General

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

empresa de fast food en Lima en el afio 2025
Objetivos Especificos

OE1l

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.
Hipotesis

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

de fast food en Lima en el afio 2025

13
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

El neuromarketing constituye una disciplina innovadora que combina los
avances de la neurociencia con los principios del marketing para comprender como
los estimulos cerebrales influyen en las emociones, percepciones y decisiones de
compra de los consumidores (Byrne et al., 2022). Esta metodologia busca
identificar los factores inconscientes que orientan el comportamiento del cliente
frente a los productos o marcas, permitiendo disefiar estrategias mas efectivas que
conecten con sus necesidades emocionales.

En este sentido, los estudios recientes demuestran que el uso de estimulos
visuales y auditivos cuidadosamente planificados genera mayor retencion de marca
y un incremento sostenido de las ventas (Paramitha, 2024). La aplicacion de estos
principios es particularmente relevante en contextos de alta competencia, como el
sector de comida rapida, donde la decision de compra se toma en cuestion de
segundos y depende en gran medida de la percepcion sensorial.

Dentro de las ramas del neuromarketing, el neuromarketing visual se ha
consolidado como una de las mas influyentes. La investigaciéon de Dwivedi y
Sharma (2024) resalta que los colores, las tipografias y los disefios de envases no
solo atraen la atencidén, sino que también comunican valores de marca que
fortalecen la confianza del consumidor. En entornos de consumo masivo, como los
estadios deportivos, la exposicion visual de los productos juega un papel clave en
la decision inmediata de compra.

En este contexto, la empresa FastFood puede aprovechar estrategias visuales
coherentes, como el uso uniforme del logotipo y la presentacion estética de los

productos, para reforzar su identidad corporativa y lograr mayor fidelizacion.

15



Neuromarketing e incremento de ventas en la Empresa de Fast Food de Lima, 2025

Asimismo, Mogollon et al. (2024) demostraron que la consistencia en los elementos
graficos incrementa en un 25 % la recordacion de marca, lo cual impacta
directamente en el volumen de ventas.

Por otro lado, el neuromarketing kinésico (también llamado sensorial o
haptico) analiza el papel de los estimulos fisicos y del contacto directo con el
producto en la percepcion 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 ergondmico, agradable al tacto
y facil 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 implementacion de mejoras en los materiales de empaque y
presentacion contribuye, asi, al fortalecimiento de la percepcion positiva y al
incremento de las ventas.

El impacto emocional del neuromarketing también ha cobrado relevancia en
los ultimos afios. Segiin Gonzalez-Mena et al. (2023) sefialan que las decisiones de
compra estan fuertemente vinculadas a la activacion del sistema limbico, donde se
generan las emociones de placer, deseo y recompensa. Por ello, las marcas que
logran estimular estas areas mediante experiencias sensoriales integradas consiguen
niveles superiores de satisfaccion y lealtad.

En el caso de las empresas de comida répida, el aroma, el sonido de la
parrilla y la presentacion visual del producto actian como detonantes emocionales
que influyen de manera inconsciente en la preferencia del consumidor. La

combinacion de estimulos visuales, tactiles y olfativos se convierte asi en una

16
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estrategia integral para captar la atencion del cliente y fomentar su decision de
compra.

Ademas, el uso del neuromarketing como herramienta estratégica ha
mostrado su efectividad para mejorar el rendimiento comercial de las empresas.
Segin Paramitha (2024), las organizaciones que integran la neurociencia del
consumidor en su planificacion de marketing pueden aumentar entre un 15 % y un
30 % sus ingresos anuales, gracias a una mejor comprension del proceso de decision
del cliente.

Este enfoque promueve una gestion basada en datos neuroconductuales, lo
que permite a las empresas anticipar las respuestas del publico y adaptar sus
estrategias visuales o sensoriales en funcion de los resultados. En el caso de
FastFood, la implementacion de técnicas de neuromarketing ha permitido fortalecer
su identidad visual, optimizar la presentacion de productos y generar un aumento
sostenido de las ventas en los tltimos afos.

Finalmente, la aplicacion ética y normativa del neuromarketing en el Perti
debe desarrollarse bajo lineamientos que garanticen la transparencia y la seguridad
alimentaria. El Ministerio de Salud (MINSA, 2023) establece en la Resolucion
Ministerial N.° 631-2023/MINSA la normativa para la inocuidad alimentaria en
espacios publicos, incluyendo eventos deportivos, lo que resulta esencial para

empresas como FastFood.

De igual forma, la Resolucion Ministerial N.° 282-2003-SA/DM regula los
estandares higiénicos de manipulacion y venta de alimentos en zonas de alta
afluencia. Cumplir con estos estandares no solo refuerza la confianza del

consumidor, sino que también contribuye a consolidar la reputacion empresarial,

17
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alineando las estrategias sensoriales del neuromarketing con la responsabilidad

social y la sostenibilidad del negocio.

Figura 1

Procesos del neuromarketing segiin Braidot (2009).

') Neuro Marketing ¢

Objetivos @
S—
Logica @_,
Conciencia _,

Crecimiento @,
1 HIGHT .
Patrones Q/"““ w;‘,\@ Sonido

Fuente: Tomado de Neuromarketing: ;Por qué tus clientes se acuestan con
otro si dicen que les gustas tu? (p. 15), por N. Braidot, 2009, Editorial Gestion
2000. Copyright 2009 por Editorial Gestion 2000.

La ilustracion presentada explica como el neuromarketing integra los
procesos racionales y emocionales en la toma de decisiones de compra. Segun
Braidot (2009), el hemisferio izquierdo del cerebro estd vinculado a funciones

analiticas, logicas y conscientes, asociadas a elementos como el dinero, los

18
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objetivos o los patrones de consumo. En contraste, el hemisferio derecho se
relaciona con la creatividad, las emociones y la percepcion sensorial, abarcando
estimulos como el color, las imagenes, el sonido o el estado de animo del
consumidor. Esta division refleja la manera en que las campafias de marketing
deben equilibrar mensajes racionales —basados en argumentos y beneficios
tangibles— con estimulos emocionales que despierten sentimientos positivos y
favorezcan la conexion con la marca.

De esta forma, el neuromarketing busca comprender cémo los diferentes
estimulos activan areas cerebrales especificas para influir en la decision de compra.
En los negocios de comida rapida, por ejemplo, la eleccion del color del logo, la
textura del empaque o incluso la musica ambiental pueden estimular respuestas
inconscientes que determinan la preferencia y la fidelizacion del cliente. En sintesis,
la imagen simboliza la dualidad del pensamiento humano en el proceso de

consumo: una interaccion constante entre la razon y la emocion.
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CAPITULO IIL. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA

Origen del Negocio

La empresa de fast food cuenta con cinco afos de experiencia desarrollando
sus actividades dentro del Estadio Monumental. Su origen se remonta a un negocio
de carécter familiar, que fue gestionado inicialmente por la madre de la actual
administradora y que posteriormente, de manera hereditaria, pasé a su cargo.

Desde ese momento, la direccion y gestion de la empresa se consolido bajo
su liderazgo, asumiendo la administracion integral del negocio y la toma de
decisiones estratégicas para su crecimiento.

Crecimiento y Traslado de Ubicacion

En su primer afio de funcionamiento, la empresa oper6 en el Sector Norte
del estadio; sin embargo, tras identificar oportunidades de expansion, se traslado al
Sector Oriente, donde permanece hasta la fecha. Este cambio significo un
incremento del 30% en el aforo de clientes, lo cual generd 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 rapido y eficiente, y fortalecer la recordacion de

marca mediante estrategias de neuromarketing visual y kinésico.

Estrategias y Metodologias Implementadas
Entre las estrategias aplicadas destacan la incorporacion de logotipos en los
envases, el redisefio de presentaciones, la capacitacion del personal en atencion al

cliente con énfasis en el lenguaje corporal positivo, y la planificacion de inventarios

20
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de acuerdo con la demanda creciente en eventos deportivos. La metodologia
utilizada combin6 observacion directa del comportamiento de los consumidores,
encuestas de satisfaccion y herramientas de marketing sensorial que permitieron
identificar mejoras en la percepcion de los clientes. Asimismo, se aplicaron
modelos de gestion operativa orientados a optimizar tiempos de servicio y
estandarizar procesos.

Figura 1
Evolucion de las ventas.

Evolucion de ventas
75%

80%

58% 60%

60%

40%
25%

- -
0%

B Afo 2 Sector Oriente Traslado a Sector Oriente

Variacion % (a/a)

= Afio 3 Sector Oriente Contrato con FPF (Estadio Nacional)
H Afio 4 Sector Oriente + Estadio Nacional Consolidacion con FPF y Universitario

H Afio 5 Sector Oriente + Estadio Nacional Expansion proyectada en sectores

Evolucion de las ventas.
Fuente: Elaboracion propia (2025).

El grafico muestra la evolucion porcentual anual de las ventas de la empresa
FastFood durante los ultimos afios de operacion. En el segundo aiio, tras el traslado
al Sector Oriente del Estadio Monumental, se registro un incremento del 25 % en
las ventas. Posteriormente, en el tercer afio, con la firma del contrato con la
Federacion Peruana de Futbol (FPF) para operar en el Estadio Nacional, las ventas
aumentaron a un 58 %. Durante el cuarto afio, con la consolidacion de operaciones
tanto en el Estadio Nacional como en el Estadio Monumental y el convenio con el
Club Universitario de Deportes, se alcanz6 el mayor crecimiento, con un 75 %.
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Finalmente, en el quinto afo, la expansion proyectada en nuevos sectores mantuvo
un crecimiento sostenido del 60 %. Estos resultados reflejan una tendencia positiva
derivada de la aplicacion de estrategias de neuromarketing y de la ampliacion de
los puntos de venta, evidenciando el impacto favorable de la diversificacion y el
posicionamiento de marca en el incremento de las ventas.

Alianzas Estratégicas

En el tercer afio de funcionamiento, la empresa logré firmar un contrato con
la Federacién Peruana de Futbol, lo que permitié su ingreso al Estadio Nacional
durante los partidos de la Seleccion Peruana. Este logro representd un
reconocimiento a la calidad del servicio y abrid 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 rapida en eventos deportivos de
gran envergadura.

Liderazgo y Gestion 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 dreas operativas. Bajo la
actual administracion se organizan y supervisan los vendedores que atienden
directamente al publico en las tribunas, las parrilleras encargadas de la preparacion
de los productos, las cajeras responsables de las transacciones y los asistentes de
apoyo que garantizan la atencidon oportuna a los clientes. La coordinacion de estas
funciones resulta esencial para mantener la eficiencia del servicio en eventos de
gran afluencia, lo cual se logra a través de capacitaciones periodicas, protocolos de

trabajo claros y estrategias de motivacion constante.
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Proyeccion a Futuro

Con miras al futuro, la empresa prevé continuar con sus operaciones en los
principales estadios del pais, ampliando su cobertura a mas de un sector dentro del
mismo recinto deportivo. Esta expansion permitird incrementar la capacidad de
atencion y diversificar los puntos de venta. Asimismo, se proyecta implementar
canales de preventa digital de combos, sistemas de pago electronicos mas agiles y
alianzas con marcas auspiciadoras que fortalezcan la identidad visual de la empresa.
Estas acciones, acompafiadas de la consolidacion de un equipo de trabajo
comprometido, permitiran asegurar la sostenibilidad y competitividad del negocio

en el mercado de comida rapida.

En sintesis, la historia de la empresa de fast food refleja un proceso de
crecimiento sostenido basado en la capacidad de adaptacion frente a los cambios en
la demanda y la busqueda constante de diferenciacion en un entorno competitivo.
La evolucion 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 relacion con los consumidores. Estos antecedentes permiten
comprender la relevancia de analizar, desde un enfoque académico y préctico, cbmo
la gestion de estimulos sensoriales y emocionales constituye un factor clave para la
consolidacion de la marca y la sostenibilidad del negocio en el rubro de comida

rapida.
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CAPITULO 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 afio 2025.

Prueba de correlacion

Tabla 1.
Correlacion entre variable X — Variable Y

Variable
Variable Y.
X:
Neuromarketing Incremen
to de ventas
Correlacion de Pearson 1 874"
;“”“ble Sig. (bilateral) 001
N 53
Variable Correlacion de Pearson 874" 1
¥ Sig. (bilateral) 025
N 53 53

Nota. De la tabla 1, se verifica que existe relacion 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 R R cuadrado Error estandar de
delo R cuadrado ajustado la estimacion
1 8742 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 (VI —12).

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 25832.367 1 15832.36 182 <.00
7 2.850 1°
Residuo 2589.998 52 10.852
Total 18492.831 53

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

estadisticamente entre V1 y V2, se demuestra que el modelo de regresion es alto y

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

El andlisis de regresion 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 relacion muy fuerte donde, por cada

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

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

un predictor determinante en las ventas.

Comprobacion de hipotesis

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

empresa de fast food en Lima en el afio 2025

HO: 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 afo 2025

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

estadisticos, se hallo el nivel de relacion entre las variables del estudio: Variable X

“Neuromarketing” — Variable Y “Incremento de variables”, el nivel de correlacion Rho

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

alterna y se descarta la hipotesis nula.

Objetivos Especificos

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 correlacion

Tabla 2.
Correlacion entre variable X — Variable Y
Variable X: Variable Y.
Neuromarketing Incremento de
visual ventas
Correlacion de Pearson 1 ,902"
Dimension X1 Sig. (bilateral) ,000
N 53
Correlacion de Pearson ,902" 1
Variable Y.
Sig. (bilateral) ,000
N 53 53

Nota. De la tabla 1, se verifica que existe relacion 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.

R cuadrado Error estandar de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 9022 871 785 4.2014

Nota. La dimension 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 correlacion multiple (R = 0.902) evidencia
una relacion positiva y muy fuerte entre la dimension 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 direccion, asimismo, el coeficiente de
determinacion (R? = 0.871) demuestra que el 87.1% de la variabilidad de la variable
dependiente es explicada por el modelo, mientras que el R? ajustado (0.785) confirma
que, aun considerando el numero de predictores y el tamafio de la muestra, el grado de
explicacion sigue siendo elevado, en conjunto, estos resultados permiten concluir que
existe una correlacion 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 correlacion

Tabla 3.
Correlacion entre variable X — Variable Y
Variable X: Variable Y.
Neuromarketing Incremento de
visual ventas
Correlacion de Pearson 1 8117
Dimension X2 Sig. (bilateral) ,000
N 53
Correlacion de Pearson 8117 1
Variable Y.
Sig. (bilateral) ,000
N 53 53

Nota. De la tabla 1, se verifica que existe relacion 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.

R cuadrado Error estandar de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 8112 741 .702 3.2015

Nota. La dimension 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 correlacion multiple (R = 0.811) evidencia
una relacion positiva y muy fuerte entre la dimension 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 direccion, asimismo, el coeficiente

de determinacion (R? = 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 R? ajustado (0.702) confirma
que, aun considerando el namero de predictores y el tamafio de la muestra, el grado de
explicacion sigue siendo elevado, en conjunto, estos resultados permiten concluir que
existe una correlacion fuerte y una influencia significativa del neuromarketing kinestésico

y el incremento de ventas.

Interpretacion de Resultados

Los resultados obtenidos en la investigacion 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 analisis de
correlacion de Pearson evidencid un coeficiente de 0.874, lo que representa una relacion
positiva alta y estadisticamente 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 estimulos visuales,
tactiles y emocionales, el nivel de ventas tiende a incrementarse proporcionalmente.
Dichos resultados reflejan que la implementacion de técnicas basadas en la percepcion
sensorial y emocional de los consumidores constituye un factor clave en la decision de

compra y en la fidelizacion del cliente.

El modelo de regresion lineal refuerza esta interpretacion, ya que el valor de R* =
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 redisefio de los envases, la unificacion del
logotipo y la mejora en la presentacion visual del producto han contribuido directamente

al crecimiento de las ventas. Ademas, el valor obtenido en la prueba ANOVA (F =
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1822.850; p < 0.001) confirma la validez estadistica del modelo, respaldando la hipotesis
general que plantea una influencia significativa del neuromarketing en el incremento de

las ventas.

En relacion con el primer objetivo especifico, que busca determinar la influencia
del neuromarketing visual, los resultados evidenciaron una correlacion muy fuerte (r =
0.902), con un nivel de significancia de p < 0.000. Esto significa que los estimulos
visuales aplicados por la empresa como los colores institucionales, la uniformidad de los
logos, la presentacion de los productos y la visibilidad de la marca en los puntos de venta
impactan de manera directa en el proceso de decision del consumidor. Asimismo, el valor
de R? = 0.871 confirma que el 87.1 % del aumento en las ventas se explica por la
aplicacion 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 recordacion y

preferencia de marca.

Por otro lado, en el segundo objetivo especifico, orientado a analizar la influencia
del neuromarketing kinestésico, se obtuvo un coeficiente de correlacion de r = 0.811, lo
que refleja una relacion positiva y significativa entre los estimulos tactiles o fisicos del
producto y el incremento de las ventas. Este resultado demuestra que factores como la
textura de los envases, la facilidad de manipulacion y la ergonomia influyen de manera
determinante en la percepcion de calidad del consumidor. Con un valor de R* = 0.741, se
concluye que el 74.1 % de la variacion en las ventas se explica por la aplicacion 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 satisfaccion y, en
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consecuencia, las ventas.

En conjunto, los resultados obtenidos permiten aceptar la hipdtesis alterna (Hi) y
rechazar la hipotesis nula (HO), confirmando que si existe una influencia directa,
significativa y positiva del neuromarketing en el incremento de las ventas. Los
coeficientes de correlacion hallados (r > 0.80) demuestran una relacion solida entre las
dimensiones visual y kinestésica con el desempefio comercial de la empresa, lo que

evidencia la eficacia de las estrategias sensoriales implementadas.

Ademés, el andlisis permite inferir que el éxito del neuromarketing en este
contexto radica en su capacidad para conectar emocionalmente con el consumidor,
apelando tanto a la razon como al subconsciente. La combinacion de estimulos visuales
coherentes, empaques atractivos, materiales agradables al tacto y un ambiente dindmico
durante los eventos deportivos genera una experiencia integral que estimula la decision
de compra. Este enfoque multisensorial fortalece la fidelizacion 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 gestion comercial, sino que también refuerzan su
pertinencia dentro del contexto empresarial peruano, especialmente en negocios de
comida rapida. La evidencia empirica sugiere que la implementacion de estrategias de
neuromarketing visual y kinestésico ha permitido a la empresa FastFood alcanzar un
crecimiento sostenido, mejorar la percepcion de marca y mantener una posicion
competitiva en el mercado. En este sentido, los hallazgos contribuyen tanto a la practica
empresarial como al conocimiento académico, demostrando que la comprension profunda

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

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El presente estudio permite concluir que la aplicacion 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 rapida. Los resultados estadisticos obtenidos mediante el coeficiente
de correlacion de Pearson (r = 0.874, p < 0.001) evidencian una relacion directa y de alta
intensidad entre las estrategias sensoriales aplicadas y el crecimiento comercial. Este
hallazgo demuestra que la integracion de estimulos visuales, kinestésicos y emocionales
genera un impacto favorable en la percepcion del consumidor, fortaleciendo tanto la
decision de compra como la fidelizacion hacia la marca.

Asimismo, el neuromarketing visual se reveld6 como el componente mas
determinante dentro de la variable independiente, alcanzando un coeficiente de
correlacion de 0.902. Esto confirma que los factores vinculados al disefio de envases,
coherencia cromatica, tipografia, logotipo y presentacion visual del producto influyen
significativamente en el proceso de decision del cliente. En un entorno de alta rotacion y
consumo inmediato, como los eventos deportivos, estos estimulos visuales permiten
captar la atencion del consumidor y reforzar la identidad de marca.

De igual manera, el neuromarketing kinestésico mostr6 una influencia sélida
sobre la percepcion del cliente (r = 0.811), demostrando que los aspectos tactiles, como
la textura, ergonomia y facilidad de manipulacion de los envases, generan una experiencia
de consumo mads placentera y, por ende, mayor predisposicion a la recompra. En este

contexto, la empresa FastFood ha logrado consolidar una ventaja competitiva al
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incorporar materiales de empaque mas comodos, resistentes y visualmente atractivos, lo
que refuerza la percepcion de calidad y satisfaccion del cliente.

Desde una perspectiva teorica, esta investigacion aporta evidencia empirica que
respalda los postulados del neuromarketing contemporaneo, al demostrar que la
activacion de estimulos sensoriales impacta en el sistema limbico del consumidor,
condicionando sus respuestas emocionales y racionales. El estudio valida asi que el
comportamiento de compra no es Unicamente una decision logica, sino también una
experiencia emocional que puede ser orientada mediante estrategias bien disefiadas.

En el d&mbito practico, la empresa FastFood ha logrado traducir estas estrategias
en resultados tangibles: incremento sostenido en las ventas, mejora en la satisfaccion del
cliente y consolidacién de su posicionamiento en los principales estadios del pais.
Finalmente, se concluye que el neuromarketing no solo contribuye a la rentabilidad y
crecimiento empresarial, sino que también actiia 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
continue fortaleciendo sus estrategias visuales, optimizando los elementos graficos de su
marca y manteniendo una coherencia estética entre sus puntos de venta, uniformes y
envases. El uso de colores institucionales bien definidos, tipografias legibles y
presentaciones modernas contribuird a mantener la recordacion visual y a generar una
conexion emocional més fuerte con los consumidores.

Del mismo modo, se sugiere consolidar las estrategias kinestésicas mediante la
incorporacion de empaques ergondmicos y materiales biodegradables que, ademas de
mejorar la experiencia tactil 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 publico.

También se recomienda incorporar estrategias auditivas y olfativas, como el uso
de musica ambiental asociada a la marca o la difusiébn de aromas caracteristicos que
generen un vinculo sensorial inmediato con el producto. Estas acciones complementaran
la experiencia multisensorial del consumidor, fortaleciendo el posicionamiento
emocional de la marca.

En el plano de gestion interna, se aconseja continuar con la capacitacion constante
del personal en atencion al cliente y comunicacién emocional, dado que la interaccion
directa con el publico constituye un canal esencial para reforzar las percepciones
positivas. Del mismo modo, seria pertinente implementar sistemas de retroalimentacion
continua, como encuestas de satisfaccion o focus groups, que permitan medir el impacto

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

Finalmente, se sugiere que la empresa mantenga un proceso de innovacion
permanente, explorando nuevas tendencias del neuromarketing digital y utilizando
herramientas tecnologicas, como la analitica sensorial o los estudios de eye tracking, que
permitan comprender de manera mas precisa las reacciones del consumidor. Con ello,
FastFood podré seguir expandiéndose en el mercado nacional, consolidando una marca

solida, emocionalmente conectada y socialmente responsable.
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ANEXOS

ANEXO N° 1. Catalogo de Productos.

Catalogo de Productos

Neuromarketing e incremento de ventas en la Empresa de Fast Food de Lima, 2025

Precio
Producto (S/.) Descripcion Mas Vendido
Pan brioche + Hamburguesa Otto
Hamburguesa . Si
S/15.00 | Kunz 85gr+ papas al hilo
Pan con pollo Pan brioche + Pollo desilachado S
i
desilachado S/10.00 | 100gr+ papas al hilo
Pan brioche + Chorizo Casa europa
Choripan ) Si
S/12.00 | finas hierbas 90gr+ papas al hilo
Pan brioche + Frankfurt Casa europa
Frankfurt Regular
S/15.00 | 100gr+ papas al hilo
Gaseosa Vaso
Bedida fria Pepsi Si
120onz S/6.00
Agua Vaso20onz S/6.00 | Bedida fria San Carlos Si
Maracuya Vaso
Bedida fria artesanal Si
l4onz S/6.00
Chicha Vaso
Bedida fria artesanal Si
140nz S/6.00
Porcion de papas fritas + porcion
Salchipapa Si
S/15.00 | hotdog ahumado Braedt
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Pollo empanizado 250gr + porcion de

Pollo Broster Si
S/20.00 | papas fritas
Pollo filete 250gr + porcidn de papas
Pollo a la parrilla srp pap Si
S/20.00 | fritas
Pop corn S/7.00 | Envase de carton de 20cm Si
Papirikas S/7.00 | Snack Regular

Fuente: Creacion Propia (2025)
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Anexo 2. Operacionalizacion de Variables

Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento de | Escala de
recoleccion medicion
Neuromarketing Es la aplicacion de técnicas de la neurociencia al | Visual Disefio del logotipo; Colores institucionales; | Encuesta estructurada | Escala de Likert
(Variable marketing, con el fin de analizar los estimulos Presentacion y envase del producto; Iluminacion y atractivo (1-5)
Independiente) sensoriales y emocionales que influyen en las visual
decisiones de compra de los consumidores (Byrne et
al., 2022).
Kinestésico Textura y comodidad de los envases; Facilidad de | Encuesta estructurada | Escala de Likert
(Sensorial) manipulacion; Experiencia de contacto con el producto; (1-5)
Satisfaccion sensorial durante el consumo
Incremento de Ventas | Se refiere al crecimiento sostenido de los ingresos | Crecimiento Nivel de ventas mensuales; Aumento de clientes | Registro de ventas y | Escala numérica
(Variable Dependiente) | generados por la empresa como resultado del aumento | comercial recurrentes; Ticket promedio por cliente encuestas / ordinal
de las compras de los clientes, influenciado por
estrategias de neuromarketing aplicadas en el negocio
(Kotler & Keller, 2021).
Posicionamiento Reconocimiento de marca; Preferencia del | Encuesta estructurada | Escala de Likert

y fidelizacion

consumidor; Nivel de recomendacion del producto

(1-5)

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




Anexo 3. Instrumento de Recoleccion de Datos

Cuestionario

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

Género:

Edad:
16-21 afios 22- 27 afos 28-33 afos 34 a mas afios
Opciones:
Nunca (1) | Casi Nunca(2) | Aveces(3) | Casisiempre(4) | Siempre(5)
RESPUESTA

ITEM

PREGUNTA

1| 2] 3] 4

5

Dimension : Sentido del gusto

{, Considera que el sabor de los productos
influye en su decision de compra?

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

3

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

Dimension : Sentido del tacto

4

(Encuentra que la textura de los productos
del fast food es agradable al tacto?

(Encuentra que las proporciones de los
productos son adecuadas para el precio que
paga en el fast food?

6

(La sensacion de felicidad relacionada con el
tacto de los productos, influye en su
disposicion a comprar en el fast food?

Dimension : Sistema Kinésico

(Encuentra que el uso de tecnologias
interactivas mejora su experiencia general en

7 el fast food?
(La mteraccion tactil con los productos del
fast food le ayuda a recordar su experiencia
8 en el lugar?
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Anexo 4. Carta de Autorizacion de Uso de Informacion de Empresa

EMPRESADE AINHARA.

Yo Zenaida Roca Rayme

(Nombre del representante legal o persona facultada en permilir el uso de datos)
identificadocon DNIo CEN° __ 10157932 _, como representante legal de la empresa / institucion:DE

AINHARA conR.U.C.
N°® 10713225776 ,ubicada en |a ciudad de Lima. Otorgo la AUTORIZACION de uso de informacién a:
1) Josselinne Zenaida Santillan Roca , con DNI/CE__71322577

Egresado/s del Programa de pregrado ( x ) o Programa de Posgrado ( ) de la Universidad
Privada del Norte, para que utilice la siguiente informacién de la empresa:

(Detailar la informacion a entregar por ejemplo: libros pr Pplano, dc del drea XXX, etc)

con la finalidad de que pueda desarrollar su ( ) Trabajo de Investigacion, ( ) Tesis o () Trabajo de
suficiencia profesional para optar al grado de ( ) Bachiller, ( x ) Titulo Profesional () Maestro, () Doctor.

Autorizo expresamente el uso de la informacién con fines académicos, incluyendo su publicacién en el
repositorio de la Universidad Privada del Norte, contribuyendo con la comunidad educativa y sociedad
en su conjunto.

Respecto al uso del nombre y/o cualquier distintivo de la empresa, se determina:
" {x\wmmﬂ 'X'hwewnnbcg:ndn}

() Mantener en reserva el nombre y/o cualquier distintivo de la empresa.
(x ) Autorizo mencionar el nombre y/o cualquier distintivo de la empresa.

Lima, 20 de octubre del 2025
(Editar)
Zer XS
Firma del Representante Legal o Autoridad
DNI o CE: 10157932

Firma del egresado (1) @
DN H»a239%

Nta: se solicita mantener todos los campos de informacién requeridos en el presente formato.

COR-F-REC-VAC-05.04 N A |
R B ey
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Anexo 5. Autorizacion de Publicacion Digital para Trabajadores de Grados y
Titulos en el Repositorio Institucional y Declaracion Jurada de Uso de Informacion

Privada o Confidencial.

AUTORIZACION DE PUBLICACION DIGITAL PARA TRABAJOS DE UPN
GRADOS Y TITULOS EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL Y ot
DECLARACION JURADA DE USO DE INFORMACION PRIVADA O i
CONFIDENCIAL
1. Datos del Autor o coautores:
Autor 1:
NOMBRES APELLIDO PATERNO APELLIDO MATERNO
JOSSELINNE ZENAIDA SANTILLAN ROCA
e CODIGO DE NOMBRE DE LA CARRERA PROFESIONAL / | . iy
ESTUDIANTE PROGRAMA POSGRADO
71322577 N00174214 Administracion Lima san juan de lurigancho
NUMERO MOVIL CORREO ELECTRONICO
935091909 NO00174214@upn.pe

Autor 2 (en caso aplique):

NOMBRES APELLIDO PATERNO APELLIDO MATERNO

DNI CODIGO DE NOMBRE DE LA CARRERA PROFESIONAL / CANPUS
ESTUDIANTE PROGRAMA POSGRADO

NUMERO MOVIL CORREO ELECTRONICO

2. Marca el Grado / Titulo que optaras mediante tu investigaciéon (marcar “X” segun
corresponda):

I:I Bachiller Titulo Profesional D Maestro D Doctor

3. Marca el tipo de Investigacion (marcar “X” segln corresponda):

Trabajo de Investigacion
Tesis

Trabajo de Suficiencia Profesional

Ox0O0

Tesis en formato de Articulo Cientifico
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AUTORIZACION DE PUBLICACION DIGITAL PARA TRABAJOS DE UPN
GRADOS Y TITULOS EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL Y el
DECLARACION JURADA DE USO DE INFORMACION PRIVADA O L

CONFIDENCIAL

TITULO DE LA INVESTIGACION (debe ser igual a la portada de la investigacion)

NEUROMARKETING Y EL INCREMENTO DE VENTAS EN LA EMPRESA AINHARA, LIMA —
2025

4. Autorizacion de Publicacion de la version digital de la investigacion en el
Repositorio Institucional UPN:

De acuerdo con la normativa vigente de la Resolucion del Consejo Directivo N° 084-2022-SUNEDU/CD que
Modifican el Reglamento del Registro Nacional de Trabajos conducentes a grados y titulos — RENATI,
sefiala en el articulo 12° inciso 12.1, 4 tipos de acceso a los metadatos y trabajos conducentes a grados y
titulos: Acceso abierto, acceso con periodo de embargo en la informacién, acceso restringido y condicion
cerrada.

(i) Acceso abierto, por el cual los metadatos y el texto completo de los trabajos conducentes a grados y
titulos se encuentran de modo inmediato, permanente en linea y gratuitos para cualquier persona,
sin barreras de pago ni técnicas, sea en un repositorio institucional de origen o en el mismo Recolector
Digital RENATI.

(ii) Acceso restringido, cuando se tiene algun tipo de limitacion para el acceso completo a los
trabajos conducentes a grados y titulos. En el caso de que un usuario desee acceder a un recurso
restringido publicado en el Repositorio Institucional UPN, enviara un correo al administrador del sistema a
fin de establecer un nexo con el o los autores de la investigacién publicada.

(iii) Acceso con un periodo de embargo, por el cual solo se tiene acceso a los metadatos hasta una
fecha determinada en la que se tendra acceso al texto completo. Si se invocara el periodo de embargo,
se efectuara en el marco de lo dispuesto por las Directivas de CONCYTEC.

(iv) Condicion cerrada, es una medida excepcional por la cual se muestran iUnicamente metadatos,
con opcion de no registrar el resumen en caso contenga informacion confidencial, de seguridad nacional o
de cualquier otra indole de similar naturaleza que amerite la reserva de la informacion.

En base a lo descrito en el articulo 12°, inciso 12.1 del Reglamento del Registro Nacional de Trabajos
conducentes a grados y titulos — RENATI de SUNEDU, a la Ley N° 30035 que regula el Repositorio
Nacional de Ciencia y Tecnologia e Innovacién de Acceso Abierto y su Reglamento (DS N° 006-2015-PCM),
la Ley sobre el Derecho de Autor N°822, las adhesiones a la Declaracion de acceso abierto de Berlin y
Budapest y comprometido(s) con la accesibilidad del conocimiento de toda la comunidad académica y
cientifica, autorizo a la Universidad Privada del Norte publique mi investigaciéon en el Repositorio
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AUTORIZACION DE PUBLICACION DIGITAL PARA TRABAJOS DE UPN
GRADOS Y TITULOS EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL Y kBl
DECLARACION JURADA DE USO DE INFORMACION PRIVADA O AL

CONFIDENCIAL

Institucional de la universidad, tomando en cuenta las siguientes opciones:

Seleccionar una opcion y marcar con una “X” dentro de los espacios:

* Opcién 1:[X] Autorizo/autorizamos la publicacién en forma inmediata a texto completo (acceso abierto).
« Selecciono/Seleccionamos esta opcion a fin de contribuir en el desarrollo de nuevas investigaciones,
lograr citaciones de mi investigacién e incrementar mi impacto como investigador.

* Opcién 2:[ ] Autorizo/autorizamos la publicacién en acceso abierto después del periodo de embargo
(marque una opcién): [ ] 6 meses, [ 1121 o[ 1241
« Selecciono/Seleccionamos esta opcién porque mi investigacion es un proyecto de patente, sera
publicada en una revista indexada o contiene informacién confidencial temporal.

* Opcién 3:[ ] Autorizo/autorizamos la publicacion restringida de mi investigacion (acceso restringido).
+ Selecciono/Seleccionamos esta opcién porque mi investigacion posee informacién confidencial/datos
sensibles/secreto empresarial que se evidenciara a través de la Carta de Autorizacion de Uso de
Informacién de Empresa adjunta.

* Opcién 4:[ ] Autorizo/autorizamos la publicacién cerrada de mi investigacién (condicién cerrada).
» Selecciono/Seleccionamos esta opcién porque mi investigacion posee datos que podrian vulnerar la
seguridad nacional, por esta razén se adjunta la Carta de Autorizacion de Uso de Informacién de Empresa.

5. Declaracion de autenticidad, originalidad y no plagio

Declaro/declaramos que este trabajo de grado o titulacién es una creacion de mi autoria y exclusiva
titularidad o coautoria con titularidad compartida, en toda su extensién, no incurriendo en plagio o copia de
ninguna naturaleza, por lo que no infringe derechos de autor de terceras personas. Se deja constancia que
las citas y fuentes de informacion pertenecientes a otros autores han sido debidamente citadas y
referenciadas. Asimismo, ratifico/ratificamos que soy/somos plenamente consciente(s) del contenido integral
del trabajo de grado o titulacién y asumo/asumimos la responsabilidad ante la falta de ética o integridad
académica segun la normatividad de los Derechos de Autor y lo dispuesto en los reglamentos de la
Universidad Privada del Norte.

6. Declaracién jurada de Uso de Informacién Privada o Confidencial

En caso de haber utilizado informacion privada o confidencial de una institucién, declaro lo siguiente:

» La persona que autorizé expresamente el uso de dicha informacién para el desarrollo de
mi trabajo de titulacion es el representante legal de la empresa o institucion con
personeria juridica publica o privada.

« Esta persona tiene pleno conocimiento de su uso con fines académicos, asi como de su
publicacion en el repositorio de la Universidad Privada del Norte.

» En caso de haber declarado algun dato o informacién falsa, me someto a las sanciones
establecidas en:

» El Reglamento de Grados y Titulos.
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AUTORIZACION DE PUBLICACION DIGITAL PARA TRABAJOS DE UPN
GRADOS Y TITULOS EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL Y ot
DECLARACION JURADA DE USO DE INFORMACION PRIVADA O
CONFIDENCIAL

PRIVADA
DEL NORTE

* El Reglamento de Disciplina del Estudiante de la Universidad Privada del Norte.
* El articulo 411 del Codigo Penal.

* El articulo 34.3 de la Ley N° 27444, Ley del Procedimiento Administrativo General.

7. Rescision unilateral

La Universidad podra rescindir unilateralmente la presente autorizacién en caso de que un tercero haga
prevalecer cualquier derecho sobre el todo o parte de la obra. En caso de existir cualquier reclamo de un
tercero relacionada con la obra, la Universidad queda exenta de responsabilidad.

* El Egresado/Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la
Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado sera sometido al
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles
acciones legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Lima, 25 de Octubre del 2025

Autor 1: Josselinne Zenaida Santillan
Roca

DNI: 71322577
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