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RESUMEN 

Neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro 
Yacu, distrito de Calzada – 2022 

 

El trabajo presente buscó hallar el grado mediante el cual se relaciona el neuromarketing 

sensorial con el comportamiento de los consumidores dentro de un restaurante. Esta 

investigación tuvo un tipo aplicado y no ejecutó experimentación, se aplicó una encuesta 

a 384 consumidores del restaurante Morro Yacu. En sus resultados fue verificado que la 

percepción fácil se relacionó con un p valor de cero y r de 0.789, con el comportamiento 

del consumidor. Este último demostró asociación con la percepción olfativa (r=0.790, 

p=0.00), con la percepción gustativa (r=0.811, p=0.00), con la percepción auditiva (r=0.822, 

p=0.00) y con la percepción visual (r=0.817, p=0.00). Se concluyó, con un r de 0.873, que 

las variables principales están asociadas. 

 

Palabras clave: Neuromarketing sensorial, comportamiento del consumidor, restaurante, 

percepción olfativa, factores culturales. 
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ABSTRACT 

Sensory neuromarketing and consumer behavior at the Morro Yacu restaurant, district of 
Calzada – 2022 

 

The present study aimed to find the degree to which sensory neuromarketing is related to 

consumer behavior inside a restaurant. This research had an applied type and did not 

perform experimentation, a survey was applied to 384 consumers of the Morro Yacu 

restaurant. The results verified that easy perception was related with a p value of zero and 

r of 0.789, with consumer behavior. The latter showed association with olfactory perception 

(r=0.790, p=0.00), with gustatory perception (r=0.811, p=0.00), with auditory perception 

(r=0.822, p=0.00) and with visual perception (r=0.817, p=0.00). It was concluded, with an r 

of 0.873, that the main variables are associated. 

 

Keywords: Sensory neuromarketing, consumer behavior, restaurant, olfactory perception, 

cultural factors. 
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CAPÍTULO I 
 INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN 

 

El marketing se viene orientando al desarrollo de procesos que las empresas necesitan 

para presentar sus productos y servicios y captar potenciales consumidores. El problema 

se centra en que en la actualidad los mercados masivos tradicionales se están 

desplazando hacia mercados fragmentados basados en segmentos, donde la 

individualización parece ser clave y, por ello, pierden eficiencia los modelos tradicionales 

del marketing 

A nivel internacional, en España, Jiménez et al. (2019), realizaron un estudio en torno al 

neuromarketing sensorial, al que definieron como aquellas estrategias que se aplican a los 

consumidores para estimular sus sentidos (entiéndanse: olfato, vista, gusto, tacto y oído). 

Esto con la intensión de que el público objetivo obtenga una experiencia de consumo que 

lo acerque más al producto, bien, servicio o alimento, fomentando su compra reiterativa 

(p.124). Es decir, se influye sobre el comportamiento que presenta el consumidor a través 

de sus cinco sentidos.  

Por otro lado, en Colombia, Cárdenas y Llanos (2019), indican que el neuromarketing 

sensorial busca cautivar a los compradores de manera personal, ya que emplea recuerdos 

activados y emociones producidos a través de estímulos sensoriales que influyen sobre la 

percepción del consumidor (p.157). Logrando así modificar o influir en su comportamiento, 

por ejemplo, haciendo que el consumidor escoja comer en un restaurante por sobre otro 

que brinde servicios similares o idénticos por sus sabores, aromas o su identidad visual 

(imágenes referentes a la empresa, como el logo, el menú, etc.).  

El impacto que tiene aquello que registramos con nuestros sentidos es tal, que se registra 

que hasta el 70% de las emociones que tienen las personas están ligadas a los olores y 

de acuerdo al Sense of Smell Institute los seres humanos somos capaces de recordar el 

65% de los aromas que nos agradan hasta 12 meses de haberlos percibido por última vez 

(Jiménez et al., 2019, p.124).  

A nivel nacional, en el Perú, el neuromarketing se encuentra en una etapa muy superficial, 

por lo que las empresas pequeñas presentan un limitado conocimiento sobre las 

estrategias de neuromarketing sensorial y el cómo aplicarlas para obtener resultados 

satisfactorios (Vílchez et al., 2022, p.324). Sin embargo, cada vez más las empresas 

peruanas realizan sus estudios de neuromarketing sensorial centrados en los efectos que 

genera en los distintos puntos de venta, siendo de todos los sentidos, el menos estudiado 
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el olfato, aspecto clave para el sector alimenticio (Rodríguez & Gallardo, 2020, p.161). El 

autor hizo hincapié en que son las empresas más grandes las que se encuentran en la 

posibilidad de realizar dichos estudios, mientras que las pequeñas empresas presentan 

dificultades para aplicarlos.  

Basado en todo lo anterior, se escogió el restaurante Morro Yacu del distrito de Calzada 

en la provincia de Moyobamba como sitio de estudio. De tal forma que se realizaron una 

serie de entrevistas informales a los comensales del local, quienes indicaron que el olor y 

el sabor de los platos eran aspectos importantes que permitían de alguna manera decidirse 

comer un plato en el establecimiento, así como consumirlo de forma periódica; otros 

comentaron que el ambiente del local es agradable para comer en familia o con los amigos 

y algunos mencionaron que habían escogido comer ahí porque los platos que sirven a la 

vista son apetitosos, que les había llamado la atención al verla la primera vez.  

Lo anterior parece sugerir que el neuromarketing sensorial tiene una vinculación con el 

comportamiento del consumidor, que podría influir sobre el comensal para querer o no 

querer consumidor en el establecimiento, así como decidir optar por otro. Por lo que el 

estudio que se presenta a continuación se centra en conocer si ese vínculo existe o no.  

Es por ello que es muy importante formular como problema general: ¿Cuál es la relación 

entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor en el restaurante 

Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022? y como problemas específicos:¿cuál es la relación 

entre la percepción táctil y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, 

distrito de Calzada - 2022?, ¿cuál es la relación entre la percepción olfativa y el 

comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022?, 

¿cuál es la relación entre la percepción gustativa y el comportamiento del consumidor en 

el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022?, ¿cuál es la relación entre la 

percepción auditiva y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, 

distrito de Calzada - 2022? y ¿cuál es la relación entre la percepción visual y el 

comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022? 

Como hipótesis de investigación, de forma general, se enunció: Existe relación positiva y 

significativa entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor en el 

restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada – 2022. De forma específica, se reconocieron 

otras cuatro: H1: Existe relación positiva y significativa entre la percepción táctil y el 

comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada – 2022, 

H2: Existe relación positiva y significativa entre la percepción olfativa y el comportamiento 

del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada – 2022, H3: Existe 
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relación positiva y significativa entre la percepción gustativa y el comportamiento del 

consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada – 2022, H4: Existe relación 

positiva y significativa entre la percepción auditiva y el comportamiento del consumidor en 

el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada – 2022, H5: Existe relación positiva y 

significativa entre la percepción visual y el comportamiento del consumidor en el 

restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada – 2022. 

Para ello es muy importante formular como objetivo principal determinar la relación entre 

el neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro 

Yacu, distrito de Calzada – 2022. Además, de forma específica, se tuvo objetivos tales 

como: establecer la relación entre la percepción táctil y el comportamiento del consumidor 

en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada – 2022, hallar la relación entre la 

percepción olfativa y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, 

distrito de Calzada – 2022, identificar la relación entre la percepción gustativa y el 

comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada – 2022, 

establecer la relación entre la percepción auditiva y el comportamiento del consumidor en 

el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada – 2022, establecer la relación entre la 

percepción visual y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, 

distrito de Calzada – 2022. 

De manera particular, la investigación se justifica porque permitió a través de los objetivos 

propuestos y usando los resultados obtenidos, desarrollar estrategias que permitan 

mejorar el neuromarketing sensorial del restaurante Morro Yacu, mejorando la experiencia 

de los comensales y generando en los consumidores el comportamiento de compra 

reiterativo, aumentando sus ventas y ganancias.  

De forma teórica, este estudio aportó nuevos conocimientos sobre las variables, debido a 

que las teorías presentadas, que en el caso de la variable neuromarketing sensorial fue a 

“teoría de los tres cerebros” propuesta por Paul MacLean y en el caso de la variable 

comportamiento del consumidor fue la teoría del comportamiento planificado brindarán una 

perspectiva actual de la problemática que se plantea en la investigación.  

Por último, de forma metodológica se justifica en el hecho de que la investigación 

presentará instrumentos que permitirán la compilación de datos actualizados, confiables y 

válidos para ser empleados en próximas exploraciones con temáticas similares. 
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CAPÍTULO II 
MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Antecedentes de la investigación 

A nivel internacional 

Hussain (2019), realizó un artículo que tituló “Estrategias de marketing sensorial y 

comportamiento del consumidor: Venta Sensible con los Cinco Sentidos” y el estudio tuvo 

como propósito analizar el marketing sensorial y su posible impacto en el comportamiento 

del consumidor a través de diversas revisiones de la literatura. Para esto, la investigación 

fue cuantitativa, documental y bibliográfica. Según los hallazgos del estudio, los 

especialistas en marketing enfrentan el desafío de determinar cómo apelar a los cinco 

sentidos de los consumidores de una manera que cambie su comportamiento y, en 

consecuencia, afecte las ventas, las ganancias y la participación de mercado. 

Sanclemente (2018), realizaron un trabajo de grado al que titularon “Análisis de 

comportamiento del consumidor a través del neuromarketing auditivo en bares. Caso Bar 

Huitaca”. Cuyo propósito fue conocer cómo cambiaba el marketing auditivo frente a 

variados estímulos musicales. Para lograrlo, la investigación fue cuantitativa, descriptiva y 

empleó encuestas y entrevistas como técnicas e instrumentos. Los resultados arrojaron 

que había deficiencias en la estrategia de marketing auditivo y que, por tanto, no se 

fidelizaban correctamente los clientes. Esto permitió concluir que el marketing auditivo es 

clave para las empresas, ya que permite atraer a los consumidores, prolongando su visita 

e influyéndolos a la acción de compra.  

Tachong (2022), realizó un trabajo de grado el cuál tituló “Estrategias de neuromarketing 

en medios digitales para fidelizar clientes de microempresas comerciales de Guayaquil” 

(tesis de pregrado) Universidad de Guayaquil. Guayaquil, Ecuador. Se centró en plantear 

estrategias de marketing digital en medios electrónicos para incrementar las ventas. Para 

lograrlo, la investigación empleó una metodología exploratoria, descriptiva, cualitativa, 

documental y seccional empleando un método deductivo. Se utilizó una encuesta que se 

aplicó a 380 individuos. El resultado principal fue que el marketing sensorial en medios 

digitales es capaz de incidir significativamente en la fidelización de los clientes y aumentar 

el volumen de ventas. Se concluyó que el punto de mayor influencia del neuromarketing 

sensorial fue en la conexión de la marca con la decisión de compra.  
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Zambrano (2022) elaboró un trabajo de grado el cual tituló “Aplicación del neuromarketing 

cómo herramienta estratégica para determinar el comportamiento del consumidor en el 

sector turístico de la provincia de Tungurahua”. Buscó conocer la manera en la que el 

neuromarketing influía sobre el comportamiento de consumidores, sobre todo en productos 

intangibles, para los que los sentidos son claves. Para lograrlo, la metodología fue 

descriptiva, documental y correlacional con una muestra total de 384 turistas. Los 

resultados arrojaron que el neuromarketing en su dimensión de experiencia cognitiva se 

asoció directamente comportamiento del consumidor con un coeficiente de Rho de 0,752. 

Esta investigación es relevante porque la dimensión experiencia cognitiva de la variable 

neuromarketing incluye los cinco sentidos como indicadores. 

A nivel nacional 

Alarco & Huacaychuco (2019), realizaron un estudio de grado el cual titularon “El 

Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en los negocios de artesanía textil en 

el distrito de Huancavelica Año 2017”. Se propuso conocer cómo se relacionaba el 

neuromarketing con el comportamiento de los consumidores para ello, la investigación fue 

de tipo básica, descriptiva y correlacional, con un método científico, sintético y analítico. El 

resultado fue que el que existe una relación directa entre la variable neuromarketing y el 

comportamiento del consumidor con un coeficiente de correlación de Pearson de 0,627. 

Esta investigación fue relevante porque el neuromarketing sensorial es un tipo de 

neuromarketing, y ésta es una de las variables de este estudio. 

García et al.  (2018), elaboraron un estudio al que titularon “El Marketing Sensorial Como 

Estrategia Para Incidir En El Comportamiento Del Consumidor”. El propósito de este 

estudio fue evaluar al marketing sensorial es su papel de influir sobre el comportamiento 

de los consumidores. Para llevarlo a cabo, el estudio que se realizó fue una propuesta de 

tipo documental descriptivo, cuantitativo y correlacional. Las conclusiones que se 

alcanzaron fue que el marketing sensorial es capaz de crear estímulos en el consumidor a 

través del neuromarketing y así consigue que se forme un apego o empatía en las 

campañas de marcas a las que son expuestos los consumidores. 

A nivel local/regional 

Con respecto a las variables estudiadas, después de la búsqueda de antecedentes en 

nuestro contexto, no se encontraron literatura sobre el tema. 
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2.2. Fundamentos teóricos 

Variable 1. Neuromarketing sensorial 

Definición de neuromarketing sensorial 

Básicamente, el neuromarketing conecta la psicología, la neurociencia y el marketing. Esto 

se debe a que el neuromarketing utiliza la investigación de imágenes cerebrales y la 

psicología clínica para descubrir lo que la gente piensa y sienten antes, durante y después 

de las actividades de compras (Schipanova, 2020, p.77). De tal manera que el 

neuromarketing se centra en lo que sienten los consumidores ante las impresiones, los 

mensajes de compra y navegar por Internet, ante reproducción de videos juegos o mientras 

se entrenan en diversas actividades (Rosenlacher & Tichý, 2020, p.77). En pocas palabras, 

el neuromarketing estudia cómo nuestro cerebro interpreta y reacciona a los estímulos a 

los que el marketing nos expone.  

Por tanto, el concepto del neuromarketing sensorial se basa en la estimulación sensorial, 

principalmente en la visión para percibir nombres, marcas, logotipos y conseguir crear un 

vínculo sólido con la marca (Kumar et at., 2020, p.214).  Esto lo respalda Abadiha al afirmar 

que el objetivo del Neuromarketing es, comprender mejor el cerebro de nuestros clientes, 

con el fin de mejorar las operaciones de marketing y ventas (Abadiha, 2018, p.2). Por tanto, 

lo que se busca es estimular los sentidos de los consumidores para lograr que realice la 

compra de los productos que se le estén ofreciendo. 

Teoría del neuromarketing sensorial 

En la actualidad existe una mayor demanda de diversos productos, lo que se traduce en 

una mayor oferta de nuevos productos debido al crecimiento de la población y los cambios 

en el estilo de vida. Por tanto, es necesario desarrollar nuevos enfoques, como el 

neuromarketing (Abadiha, 2018, p.1). 

Para entender por qué nace el neuromarketing sensorial se recurrió a la “teoría de los tres 

cerebros” propuesta por Paul MacLean y que se considera uno de los pilares claves del 

desarrollo del neuromarketing en todas sus derivaciones. Esto se debe a que los estudios 

que respaldan esta teoría demostraron que el cerebro humano no se conformaba 

exclusivamente con un único tipo de estímulo. Todo lo contrario, la estructura cerebral 

constaba de 3 componentes o “cerebros”. A saber, el cerebro reptiliano que se encontraba 

a cargo del sentido de supervivencia; el cerebro límbico, sede de las emociones y deseos 

que posee cada ser humano y, por último, el cerebro neo cortical, que ocupa la 

racionalidad, el lenguaje y los pensamientos (García & Madrigal, 2018, p.62). 
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Al neuromarketing sensorial, lo que más le interesa de los “tres cerebros” es el “cerebro 

medio o sistema límbico”, ya que, esta área del cerebro se encarga del procesamiento de 

las emociones y las emociones, y el resultado de su trabajo se le da al resto de los 

componentes. Esto sugiere que en el neuromarketing sensorial, las elecciones de compra 

no son precisamente racionales o lógicas, sino que provienen de las profundidades 

cerebrales y se derivan de una mezcla de reflexiones y sentimientos (Abadiha, 2018, p.2). 

Por lo tanto, el neuromarketing sensorial proporciona técnicas para sondear el 

pensamiento del consumidor sin requerir una intervención consciente y deliberada. 

Medición del neuromarketing sensorial 

Dimensión percepción táctil  

Esta dimensión se trata de estímulos que se dan a través del sentido del tacto. Los 

estímulos táctiles se realizan por la oportunidad de tocar los productos en los puntos de 

venta (Zubko et al., 2019, p.61). Un ejemplo de esto son las tiendas de tela o las frutas en 

los supermercados. Basado en esto, sus indicadores son: 

i. Textura. Dentro del marketing sensorial, concretamente al hablar del sentido del tacto, 

se destaca la textura del producto o del empaque que lo conserva (Ferreira, 2019, p.1). 

Una textura rugosa puede resultar más atractiva en productos para niños que una textura 

lisa. ii. Suavidad. Lo entendemos como la comodidad física que es capaz de afectar 

positiva o negativamente los sentimientos de los clientes (Jang & Lee, 2019, p.6430). 

iii. Temperatura. Este indicador se enfocó en las evaluaciones de temperatura que realizan 

los consumidores, ya que la temperatura es un aspecto importante de los alimentos 

(Biswas et al., 2019, p706).  Por ejemplificar, los consumidores siempre escogerán al 

helado que se sienta más frío y firme en su mano para ingerirlo. iv. Peso. La textura y el 

peso influyen en las impresiones de marca del consumidor, ya que los productos más 

pesados, se perciben como más competentes, aunque esto va a depender del producto en 

sí (Jha et al., 2020, p.2). 

Dimensión percepción olfativa 

Esta dimensión tiene que ver con el olfato. Así pues, se propone que los estímulos 

aromáticos actúan sobre el sistema límbico cerebral y corrigen la respuesta 

comportamental y emotiva de los consumidores en los puntos de venta de alimentos 

(Zubko, et al., 2019, p.61). Un ejemplo de esto es el olor a vainilla, que hace que nuestro 
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olfato piense en dulce, aunque al degustarla pura no tenga este sabor. Tomando de base 

esta definición, sus indicadores son: 

i. Olor. Existen receptores unidos a la membrana presentes en nuestras neuronas olfativas 

que son responsables de la detección de olores y dan lugar al sentido del olfato, lo que da 

como resultado diferentes percepciones del mismo compuesto por parte de los individuos 

(Van et al., 2018, p.54). Una consideración clave de la preferencia del consumidor por los 

productos alimenticios. ii. Aromas. Una definición general del término “aroma” es aquella 

que proporciona un estímulo sensorial a los sentidos olfativos y, en ciertos casos, también 

a los sentidos gustativos (Van et al., 2018, p.54). 

Dimensión percepción gustativa 

Los estímulos de neuromarketing del sabor se utilizan en los banquetes o normalmente en 

productos alimenticios (Zubko et al., 2019, p.61). Por eso, sus indicadores son: i. Recuerdo 

del producto. Que tiene que ver con la capacidad que tiene el producto de impactar el 

paladar para que pueda evocarse posterior a su consumo. Y ii. Distinción del producto. En 

la cultura de consumo, cada producto que se compra tiene una relación directa con la forma 

en que lo percibimos diferente y mejor que lo demás (Kalender, 2021, p.1). 

Dimensión percepción auditiva 

Los estímulos auditivos de neuromarketing crean lealtad mediante herramientas y equipos 

de sonido (Zubko et al., 2019, p.62). De esta manera, los indicadores de esta dimensión 

son dos: i. Sonido y música. Este indicador implica que existe una influencia de la música 

de fondo sobre la manera como se comportan los consumidores, tienen un potencial 

económico para las empresas (Choo et al., 2021, p.1383). ii. Experiencia para el 

consumidor. Las experiencias pueden ser directas o indirectas, es decir, la experiencia 

directa se refiere a la compra y consumo del producto, mientras que la exposición a los 

mensajes y actividades de comunicación de la marca son experiencias indirectas (Rodas 

& Montoya, 2018, p.54). 

Dimensión percepción visual 

Los estímulos de tipo visual de neuromarketing incrementan la eficacia de la percepción 

de los productos o servicios ofrecidos a través de la vista. Por ejemplo, tienen relación con 

el estilo de empaque, los colores, los videos de promoción, etc. (Zubko, et al., 2019, p.62). 

i. Diseño del producto. Se trata de todos los procesos que se dan para la fabricación de un 

producto, ya que para que sea exitoso deberá satisfacer las necesidades del mercado y 

reducir los costos al mínimo (Baxter, 2018, p.62). ii. Avisos comerciales. Se trata de avisos 
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publicitarios, por lo que están destinados a alcanzar la comercialización de un producto o 

servicio (Scharagrodsky, 2020, p.14). 

Variable 2. Comportamiento del consumidor 
 

Definición  

Es el proceso en el que el individuo decide cuándo, qué, dónde, cómo y de dónde comprar 

bienes y servicios (New, 2020, p.3). Aunque también se puede definir como una nueva 

sensibilidad del consumidor que involucra percepciones de hasta qué punto las 

experiencias, servicios o productos novedosos hacen que termine realizando la acción de 

compra de los mismos (Kim, et al., 2020, p.69). Y estas percepciones son claves, ya que 

son las responsables de permitir la comprensión e incluso predecir el comportamiento del 

comprador (New, 2020, p.3). 

Por tanto, podemos concluir que la variable se refiere a aquellas acciones, conductas y 

hábitos que presentan los usuarios ante un producto, bien o servicio y que determinan sí 

lo adquiere o no. 

 

Teoría del comportamiento del consumidor 

Ajzen en el año 2001 utilizó la teoría del comportamiento planificado para analizar el 

proceso de toma de decisiones individuales y mostró que la teoría del comportamiento 

planificado podría producir un cierto grado de poder predictivo y explicativo sobre el 

comportamiento del consumidor. La teoría del comportamiento planificado considera que 

el desarrollo del comportamiento del consumidor es un proceso de fortalecimiento 

continuo, que es el resultado de una combinación de múltiples factores (Yin et al., 2021, 

p.171).  

 

A parte del punto anterior, se debió tomar en cuenta que Li en el 2020, reseñó el modelo 

de estímulo-respuesta aplicado a las empresas para explicar el comportamiento del 

consumidor y afirmó que el estímulo es un factor clave a la manera de comportarse de los 

consumidores. Esto significó que, al estudiarse dicho comportamiento, no solo debe 

considerar los factores importantes que afectan la psicología, sino que también se debe 

considerar el análisis de varios perfiles psicológicos del consumidor y el comportamiento 

de diferentes consumidores (Li, 2018, p.83). 
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Medición del comportamiento del consumidor 

Dimensión factores culturales 

El comportamiento del consumidor está influenciado por la cultura, que está influenciada 

por la familia, los amigos, la cultura o la sociedad que les enseñará valores y preferencias 

(Handayani et al., 2019, p.1). Por todo esto, se seleccionaron los siguientes indicadores:  

i. Valores. En el contexto del comportamiento del consumidor, los valores centrales 

determinan la base de cómo son aceptados por la mayoría de las personas en una 

sociedad los productos, servicios o bienes. Esto se debe a que los vendedores tienen que 

adaptarse para cumplir con los requisitos culturales estándares de una sociedad, de lo 

contrario no pueden tener éxito en los negocios (Karkhanis, 2019, p.32). ii. Costumbres. 

Se refiere a los hábitos que tienen los consumidores instruidos por su cultura o sociedad. 

iii. Comportamientos. Se trata de la perspectiva que tienen los clientes de los productos o 

servicios y el cómo esto hace que ellos actúen en torno a ello (Mothersbaugh, et al., 2020, 

p.1). 

Dimensión factores sociales 

Los elementos sociales tienen un impacto en las acciones de los consumidores, 

considerando grupos de referencia, familiares, posición y funciones sociales (Handayani 

et al., 2019, p.1). Los indicadores escogidos son: i. Familia. Se refiere a individuos 

vinculados por relaciones consanguíneas (Melvin, 2021, p.6). ii. Amigos. Individuo 

conocido con quien se comparte un sentimiento recíproco de cariño, generalmente al 

margen de conexiones sexuales o familiares (Taylor, 2020, p.889). 

Dimensión factores personales 

Hay otros determinantes que afectan las acciones del consumidor, como los aspectos 

personales, que engloban edad, etapa de vida, profesión, situación económica, estilo de 

vida (actividades, pasatiempos, visiones y detalles demográficos), identidad y percepción 

de sí mismo (Handayani et al., 2019, p.419). Por tanto, fueron seleccionados tres 

indicadores, los cuales son:  

i. Fase del ciclo de vida. Los estudios que se enfocan en comprender las diferencias en el 

comportamiento de compras según las etapas del ciclo de vida. Los cambios en las etapas 

dan como resultado diferencias en las presiones financieras, psicológicas y de tiempo de 

un individuo y en su participación en las compras (Amirtha, 2020, p.320). ii. Estilo de vida. 

El concepto de estilo de vida del individuo se relaciona específicamente en cómo gasta su 
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tiempo y su dinero, esto se debe a que es un sistema de prácticas clasificadas y 

clasificadoras que representan la identidad y los valores del individuo (Belanche et al., 

2020, p.4275). 

Y en último lugar, iii. Personalidad. Las características de personalidad de las personas 

juegan un rol en la definición del comportamiento consumidor, considerando que dichos 

rasgos pueden anticipar de forma variada dicho comportamiento. Específicamente, la 

escrupulosidad, la apertura y la estabilidad emocional (alias neuroticismo) se relacionaron 

con la compra compulsiva, la compra impulsiva y la compra utilitaria (Di Crosta, et al., 2021, 

p.2). 

Dimensión factores psicológicos 

El último factor que influye en el comportamiento de los consumidores es el de aspecto 

psicológico, que consisten en la motivación, la percepción, el aprendizaje, la confianza y la 

actitud. En su decisión, los consumidores harán una comparación entre las experiencias 

del grupo que se convierte en la referencia, para llegar a la toma de decisión (New, 2020, 

p.9). Se seleccionaron 4 indicadores, los cuales fueron: 

i. Motivación. Los consumidores están motivados para comprometerse con marcas sí sus 

productos se perciben como de calidad superior y cumplen con sus necesidades (Bazi, et 

al., 2020, p.224). Por tanto, la motivación es el cumplimiento o superación de las 

expectativas del consumidor.  ii. Creencias. De acuerdo a Wolske & Stern (2018) las 

creencias se basan en lo que piensan los grupos de pares valorados, y el control 

conductual percibido surge de las creencias (p.134). Esto significa que las creencias que 

se tengan influyen en los consumidores sobre qué productos comprar y cuáles no. iii. 

Actitudes. Las actitudes de los consumidores hacia una marca, ya que una actitud positiva 

influye sobre la intención de compra de los consumidores y una actitud negativa evitaría 

que se diera dicha acción (Novita & Husna, 2020, p.40). Y finalmente iii. Aprendizaje. Este 

indicador supone que la experiencia de aprendizaje captura la adquisición de nuevos 

conocimientos por parte de los consumidores a medida que participan en actividades de 

consumo (Triantafillidou & Siomkos, 2018, p.4)  

 

Definición de términos básicos 

Marketing.- Son los diversos métodos y habilidades destinados a aumentar la viabilidad 

comercial de un producto (Bala & Verma, 2018, p.321). 
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Neuromarketing.- El neuromarketing ha supuesto una revolución en el campo del 

marketing. La adopción del Neuromarketing ha resultado en una mejor comprensión del 

comportamiento del consumidor (Gill, 2020, p.2969). Convirtiéndose en un impulso para 

aumentar los negocios y la marca a través de los cerebros, lo que interpretan y el cómo 

toma decisiones, ya que esto tiene un gran impacto en el marketing.  

Neuromarketing sensorial.- Las herramientas de neuromarketing impactan en los 

consumidores y en la sociedad a través de los canales universales de percepción, es decir, 

los sentidos humanos (Zubko et al., 2019, p.62). En concreto, utilizando los cinco sentidos 

del oído, la vista, el tacto, el olfato y el gusto. 
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CAPÍTULO III  
MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1. Ámbito y condiciones de la investigación 

3.1.1. Ubicación política 

Este trabajo se ubica en el distrito de Calzada, provincia de Moyobamba concretamente 

en la región San Martín. De forma específica, en el restaurante Morro Yacu. 

3.1.2. Ubicación geográfica 

La ciudad está ubicada a 855 m s. n. m., usando como punto de referencia la Plaza de 

Armas. Cerca de la capital del distrito se alza el "Morro de Calzada", visible desde la ciudad 

de Moyobamba, que se encuentra a 10 km de distancia. Este sitio es una reserva que 

cuenta con monolitos y múltiples arroyos. Además, se pueden observar diversas especies 

de aves, bromélias y orquídeas, las cuales, desafortunadamente, han sido dañadas por 

individuos sin escrúpulos. 

3.1.3. Periodo de ejecución 

La investigación se desarrolló en el periodo del 2022. 

3.1.4. Autorizaciones y permisos 

La investigación no aplicó autorizaciones y permisos. 

3.1.5. Control ambiental y protocolos de bioseguridad 

La investigación no aplicó control ambiental y protocolos de bioseguridad. 

3.1.6. Aplicación de principios éticos internacionales 

El trabajo se alineó con los estándares éticos fundamentales de investigación, establecidos 

por la Comisión Nacional para la Protección de Sujetos Humanos en Investigación 

Biomédica y del Comportamiento (1976). Incluyen: el respeto y la integridad hacia los 

individuos, el principio de beneficencia, donde se reducen al mínimo los riesgos o daños 

para los participantes, y se asegura un tratamiento justo y equitativo para todos los 

involucrados en el estudio (p.2).  
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3.2. Sistema de variables 

Variable Independiente: Neuromarketing sensorial 

Variable empírica 1: Percepción táctil, con sus indicadores textura, suavidad, temperatura 

y peso. 

Variable empírica 2: Percepción olfativa, con sus indicadores olor y aromas. 

Variable empírica 3: Percepción gustativa, con sus indicadores recuerdo del producto y 

distinción del producto. 

Variable empírica 4: Percepción auditiva, con sus indicadores sonido y música y 

experiencia para el consumidor. 

Variable empírica 5: Percepción visual, con sus indicadores diseño del producto y avisos 

comerciales. 

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor 

Variable empírica 1: Factores culturales, con sus indicadores valores, costumbres y 

comportamientos. 

Variable empírica 2: Factores sociales, con sus indicadores familia y amigos. 

Variable empírica 3: Factores personales, con sus indicadores fase del ciclo de vida, estilo 

de vida y personalidad. 

Variable empírica 4: Factores psicológicos, con sus indicadores motivación y creencias. 

Tabla 1 

Descripción de las variables por objetivo específico  

Objetivo específico № 1: Establecer la relación entre la percepción táctil y el comportamiento 
del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. 

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida 

Neuromarketing 

sensorial 

Percepción táctil, 

cuyos indicadores 

son: textura, 

suavidad, 

temperatura y peso. 

Cuestionario Ordinal  

 

Tabla 2 

Descripción de las variables por objetivo específico  

Objetivo específico № 2: Hallar la relación entre la percepción olfativa y el comportamiento del 
consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. 

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida 

Neuromarketing 

sensorial 

Percepción olfativa, 

cuyos indicadores 

son: olor y aroma. 

Cuestionario Ordinal  
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Tabla 3 

Descripción de las variables por objetivo específico  

Objetivo específico № 3: Identificar la relación entre la percepción gustativa y el comportamiento 
del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022 

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida 

Neuromarketing 

sensorial 

Percepción gustativa, 

cuyos indicadores 

son: recuerdo del 

producto y distinción 

del producto. 

Cuestionario Ordinal  

 

Tabla 4 

Descripción de las variables por objetivo específico  

Objetivo específico № 4: Establecer la relación entre la percepción auditiva y el comportamiento 
del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. 

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida 

Neuromarketing 

sensorial 

Percepción auditiva, 

cuyos indicadores 

son: sonido y música 

y experiencia para el 

consumidor. 

Cuestionario ordinal 

 

Tabla 5 

Descripción de las variables por objetivo específico  

Objetivo específico № 5: Establecer la relación entre la percepción visual y el comportamiento 
del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. 

Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida 

Neuromarketing 

sensorial 

Percepción visual, 

cuyos indicadores 

son: diseño del 

producto y avisos 

comerciales 

Cuestionario Ordinal  

 

3.3. Procedimientos de la investigación 

a) Tipo y nivel de la investigación 

La investigación que se presenta a continuación, es de tipo aplicada, que de acuerdo a lo 

explicado por Rutberg & Bouikidis (2018), es el tipo de investigación que emplea el uso de 

números y precisión, a diferencia de la investigación cuantitativa que sólo se centra en las 

experiencias vividas y la percepción humana (p.209). Por lo que, la investigación 
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cuantitativa significa investigación empírica; que según Dźwigoł & Dźwigoł (2018) este tipo 

de investigación se utiliza cuando un problema dado y los resultados de la investigación 

pueden describirse con la ayuda de medidas (p.428). Ante esto se llevó a cabo el estudio 

de la relación entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento de los consumidores 

el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. 

Además de esto, el tipo de investigación también ha sido de tipo aplicada, porque permitirá 

aplicar cuestionarios a cada uno de los consumidores del restaurante, y así obtener los 

datos. 

En torno al nivel de la investigación, ha sido relacional, dada la finalidad del estudio es 

establecer las relaciones o vinculaciones entre las categorías, conceptos, fenómenos o 

variables dentro de un mismo contexto (Hernández & Mendoza, 2018). 

 

Donde: 

M = Muestra 

O1 = Neuromarketing sensorial  

O2 = Comportamiento del consumidor 

r = relación 

 

b) Población y muestra 

Población: La población se define como aquellas unidades que son el objeto de interés 

de un estudio y pueden hallarse constituidas por conglomerados, hechos o individuos que 

cumplen con una serie de características o requisitos mínimos (Ñaupas, et al., 2018, 

p.246). En el caso actual, la población estuvo compuesta por los consumidores del 

restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. 

 

Muestra: Es una parte o fragmento de la población del estudio y se caracterizan por 

cumplir con los factores mínimos comunes de la población, lo que le permite representarla 

(Harinoto, et al., 2018, p.2). En el particular de este estudio, la muestra se conformó por 

384 consumidores del restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. Además de todo 

esto, el tipo de muestreo empleado es el probabilístico aleatorio simple: 
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 El cual se descompone de la siguiente manera: 

   Nota: fórmula para poblaciones infinitas 

c) Diseño analítico, muestral y experimental 

En lo referente al diseño de la investigación, ha sido no experimental, debido a que las 

variables neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor no serán 

manipuladas durante la recolección de datos y este punto es exactamente lo que 

caracteriza a este diseño, la nula interacción y manipulación de las variables objeto de 

interés (Reiro, 2016, pp.7-8). También tuvo un diseño transversal, pues la recopilación de 

datos se dará en un momento dado. 

d) Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En lo que respecta al procesamiento de los datos, se llevó a cabo tres procesos. El primero, 

fue la aplicación de los instrumentos a los comensales, encuestándolos, para luego crear 

y trasladar todos estos datos a una hoja de Excel y luego pasar al software estadístico 

SPSS para su posterior decodificación de variables.  

El segundo proceso fue realizar un análisis descriptivo de cada variable usando la 

tendencia central, la evaluación de dispersión a través de la desviación, el mínimo, el 

máximo y la varianza para poder tabular los resultados en tablas de frecuencias absolutas 

y relativas. 

Así mismo, se le aplicaba un análisis de confiabilidad a cada instrumento usando para ello 

el Alfa de Cronbach. El tercer paso fue el análisis de normalidad, donde se utilizó la 

evaluación de normalidad de Kolmogorov–Smirnov, para posteriormente se decidió utilizar 

la correlación de Pearson por la prueba de normalidad aplicada y así poder contrastar la 

hipótesis.  

Nivel de confianza 1- ɑ/2 = 0,975 

Alfa (Máximo error tipo I) α = 0,050 

Prevalencia de la enfermedad p = 0,200 

Z de (1-α/2) Z (1- ɑ/2) = 1,960 

Tamaño de la muestra n = 384,15 

Complemento de p q = 0,800 

Precisión d = 0,040 
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CAPÍTULO IV  
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Resultado general  

Se tiene como objetivo general: Determinar la relación entre el neuromarketing sensorial y 

el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022.  

 

Tabla 6 

Relación entre el neuromarketing sensorial y comportamiento del consumidor 

 Neuromarketing 
sensorial 

Comportamiento 
del consumidor 

Neuromarketing sensorial Estadístico correlacional 1 ,873** 
Valor p  ,000 

Personas encuestadas 384 384 
Comportamiento del 
consumidor 

Estadístico correlacional   ,873** 1 

Valor p ,000  

Personas encuestadas 384 384 

Nota: Elaboración propia 

Interpretación:  

Según los resultados que se evidencian en la tabla 6 se comprobaron la significativa 

conexión del neuromarketing sensorial con el comportamiento del consumidor, ya que el p 

valor es de cero y el valor relacional de 0.873, ambos constructos se mueven en una misma 

dirección. 

4.2. Resultado específico 1 

Se tiene como objetivo específico 1: Establecer la relación entre la percepción táctil y el 

comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. 

Tabla 7 

Relación de la Percepción táctil con el Comportamiento del consumidor 

 Percepción táctil Comportamiento 
del consumidor 

Percepción táctil Estadístico correlacional 1 ,789** 
Valor p  ,000 

Personas encuestadas 384 384 
Comportamiento del 
consumidor 

Estadístico correlacional   ,789** 1 

Valor p ,000  

Personas encuestadas 384 384 

Nota: Elaboración propia 
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Interpretación:  

Según los resultados que se evidencian en la tabla 7 se comprobaron la significativa 

conexión de la percepción táctil con el comportamiento del consumidor, ya que el p valor 

es de cero y el valor relacional de 0.789, ambos constructos se mueven en una misma 

dirección. 

4.3. Resultado específico 2 

Se tiene como objetivo específico 2: Hallar la relación entre la percepción olfativa y el 

comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. 

Tabla 8 

Relación entre la percepción olfativa y el comportamiento del consumidor 

 Percepción 
olfativa 

Comportamiento 
del consumidor 

Percepción olfativa Estadístico correlacional 1 ,790** 
Valor p  ,000 

Personas encuestadas 384 384 
Comportamiento del 
consumidor 

Estadístico correlacional   ,790** 1 

Valor p ,000  

Personas encuestadas 384 384 

Nota: Elaboración propia 

Interpretación:  

Según los resultados que se evidencian en la tabla 8 se comprobaron la significativa 

conexión de la percepción olfativa con el comportamiento del consumidor, ya que el p valor 

es de cero y el valor relacional de 0.790, ambos constructos se mueven en una misma 

dirección. 

4.4. Resultado específico 3 

Se tiene como objetivo específico 3: Identificar la relación entre la percepción gustativa y 

el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. 

Tabla 9 

Relación de la percepción gustativa con el comportamiento del consumidor 

 Percepción 
gustativa 

Comportamiento del 
consumidor 

Percepción gustativa Estadístico correlacional 1 ,811** 
Valor p  ,000 

Personas encuestadas 384 384 
Comportamiento del consumidor Estadístico correlacional   ,811** 1 

Valor p ,000  

Personas encuestadas 384 384 

Nota: Elaboración propia 
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Interpretación:  

Según los resultados que se evidencian en la tabla 9 se comprobaron la significativa 

conexión de la percepción gustativa con el comportamiento del consumidor, ya que el p 

valor es de cero y el valor relacional de 0.811, ambos constructos se mueven en una misma 

dirección. 

 

4.5. Resultado específico 4 

Se tiene como objetivo específico 4: Establecer la relación entre la percepción auditiva y el 

comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. 

 

Tabla 10 

Prueba de correlación de la dimensión percepción auditiva y la variable comportamiento del 

consumidor 

 Percepción 
auditiva 

Comportamiento 
del consumidor 

Percepción auditiva Estadístico correlacional 1 ,822** 
Valor p  ,000 

Personas encuestadas 384 384 
Comportamiento del 
consumidor 

Estadístico correlacional   ,822** 1 

Valor p ,000  

Personas encuestadas 384 384 

Nota: Elaboración propia 

 

Interpretación:  

Según los resultados que se evidencian en la tabla 10 se comprobaron la significativa 

relación de la percepción auditiva con comportamiento del consumidor, ya que el p valor 

es de cero y el valor relacional de 0.822, ambos constructos se mueven en una misma 

dirección. 

 

 

 

 

 



34 

 

4.5. Resultado específico 5 

Se tiene como quinto objetivo específico: Establecer la relación entre la percepción visual 

y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 

2022. 

Tabla 11 

Relación entre percepción visual y comportamiento del consumidor 

 Percepción 
visual 

Comportamiento 
del consumidor 

Percepción visual Estadístico correlacional 1 ,817** 
Valor p  ,000 

Personas encuestadas 384 384 
Comportamiento del 
consumidor 

Estadístico correlacional   ,817** 1 

Valor p ,000  

Personas encuestadas 384 384 

Nota: Elaboración propia 

Interpretación:  

Según los resultados que se evidencian en la tabla 11 se confirmó que se relacionan estas 

variables y de manera significativa, con un r de 0.817, demostrando su vinculación en un 

mismo sentido. 

A continuación, procederemos a discutir los resultados obtenidos en la presente 

investigación, con resultados obtenidos de investigadores previos. 

• La investigación mostró una fuerte relación entre el neuromarketing sensorial y el 

comportamiento del consumidor, con un valor significativo de 0.873. Al comparar con 

Alarco & Huacaychuco (2019), quienes encontraron una relación directa entre 

neuromarketing y comportamiento del consumidor con un coeficiente de correlación de 

0.627, se subraya la importancia del neuromarketing sensorial como subtipo y variable 

clave del estudio. 

• Los resultados obtenidos en los objetivos planteados evidenciaron una alta correlación 

en la dimensión percepción auditiva y comportamiento del consumidor con un valor de 

0.822, lo que muestra una relación positiva y alta, este resultado al ser comparado con 

Sanclemente (2018), esta investigación tuvo como resultados que había deficiencias en la 

estrategia de marketing auditivo y que, por tanto, no se fidelizaban correctamente los 

clientes. Esto permitió concluir que el marketing auditivo es clave para las empresas, ya 

que permite atraer a los consumidores, prolongando su visita e influyéndolos a la acción 

de compra. 
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CONCLUSIONES 

1. En referencia al objetivo general se obtuvo un valor de correlación de 0.873, por ende, 

se concluye que existe una relación positiva y alta entre el neuromarketing sensorial y 

el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu. 

2. Concluyendo con el objetivo específico 1, tras la aplicación de la correlación de 

Pearson se obtuvo un valor positivo y alto, dejando en evidencia que existe una 

correlación positiva entre la dimensión y la variable de investigación. 

3. En el resultado obtenido de la correlación de la dimensión percepción olfativa y la 

variable comportamiento del consumidor se obtuvo un valor positivo y alto por ende se 

acepta la hipótesis especifica planteada. 

4. La correlación obtenida en el objetivo específico tres, evidencia que existe una relación 

positiva y alta entre la dimensión percepción gustativa y el comportamiento del 

consumidor, en consecuencia, se acepta la hipótesis específica. 

5. En referencia al objetivo específico 4, tras la aplicación de Pearson se obtuvo un valor 

de correlación de 0.822, por ende, se concluye que existe una relación positiva y 

directa entre la percepción auditiva y el comportamiento del consumidor. 

6. Concluyendo con el objetivo específico 5, se obtuvo un valor de correlación de Pearson 

de 0.817 evidenciando una relación positiva y alta entre la percepción visual y el 

comportamiento de investigación, por ende, se acepta la hipótesis específica 

planteada.  
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RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda al restaurante Morro Yacu, centrase en el neuromarketing ya que se 

centra en lo que sienten los consumidores ante las impresiones, los mensajes de 

compra y navegar por Internet, ante reproducción de videos juegos o mientras se 

entrenan en diversas actividades, en pocas palabras, el neuromarketing estudia cómo 

nuestro cerebro interpreta y reacciona a los estímulos a los que el marketing nos 

expone, puesto que ello está acompañado con el comportamiento del consumidor 

donde son acciones, conductas y hábitos que presentan los usuarios ante un producto, 

bien o servicio y que determinan sí lo adquiere o no. 

2. Es necesario que el restaurante Morro Yacu, utilizar la percepción táctil con cada uno 

de sus clientes para mejorar la relación con ellos, pues permite que los estímulos 

táctiles se realicen con la finalidad de experimentar nuevas experiencias. 

3. Así mismo se recomienda al restaurante Morro Yacu, utilice la percepción olfativa con 

los clientes debido a que los estímulos aromáticos actúan sobre el sistema límbico 

cerebral y corrigen la respuesta emocional y conductual de los consumidores en los 

lugares de venta de alimentos. 

4. En cuanto a la dimensión gustativa el restaurante Morro Yacu, pues necesario que los 

clientes degusten diferentes sabores que ofrece el restaurante a través de sus 

numerosos paltos que ofrece ya sea en forma de bufets. 

5. Por otro lado, es necesario que el restaurante Morro Yacu utilice los estímulos 

auditivos de neuromarketing, puestos estos crean lealtad mediante herramientas y 

equipos de sonido y así mismo permite generar experiencias directas o indirectas, es 

decir, la experiencia directa se refiere a la compra y consumo del producto, y la 

exposición a los mensajes y actividades de comunicación de la marca son 

experiencias indirectas. 

6. Por último, el restaurante Morro Yacu, debe utilizar estímulos visuales de 

neuromarketing puestos estos aumentan la eficacia de la percepción de los productos 

o servicios ofrecidos a través de la vista. 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

Problema 
general 

¿Cuál es la 
relación entre el 
neuromarketing 
sensorial y el 
comportamiento 
del consumidor 
en el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de 
Calzada - 2022? 

 

Problemas 
específicos 

PE1: ¿Cuál es la 
relación entre la 
percepción táctil y 
el 
comportamiento 
del consumidor 
en el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de 
Calzada - 2022? 

Objetivo general 

Determinar la 
relación entre el 
neuromarketing 
sensorial y el 
comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, distrito 
de Calzada - 2022. 

 

 

Objetivos 
específicos 

OE1: Establecer la 
relación entre la 
percepción táctil y 
el comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, distrito 
de Calzada - 2022. 

OE2: Hallar la 
relación entre la 
percepción olfativa 
y el 

Hipótesis general 

Existe relación 
positiva y 
significativa entre 
el neuromarketing 
sensorial y el 
comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de Calzada 
- 2022. 

 

Hipótesis 
específicas 

HE1: Existe 
relación positiva y 
significativa entre 
la percepción táctil 
y el 
comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de Calzada 
- 2022. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Neuromarketing 
sensorial 

Percepción táctil –Textura 

–Suavidad 

–Temperatura 

–Peso 

Tipo: Investigación 
aplicada. 

 

Enfoque: 
Cuantitativo. 

 

Diseño: No 
experimental. 

 

Nivel: 
correlacional. 

 

Población: 
consumidores en el 
restaurante Morro 
Yacu, distrito de 
Calzada - 2022. 

 

Muestra: 384 
consumidores en el 
restaurante Morro 
Yacu, distrito de 
Calzada - 2022. 

 

Percepción 
olfativa 

–Olor  

–Aromas 

Percepción 
gustativa 

–Recuerdo del 
producto 

–Distinción del 
producto 

Percepción 
auditiva 

–Sonido y música   

–Experiencia 
para el 
consumidor 

Percepción 
visual 

–Diseño del 
producto 

–Avisos 
comerciales 

 Factores 
culturales 

–Valores 

–Costumbres 
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PE2: ¿Cuál es la 
relación entre la 
percepción 
olfativa y el 
comportamiento 
del consumidor 
en el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de 
Calzada - 2022? 

PE3: ¿Cuál es la 
relación entre la 
percepción 
gustativa y el 
comportamiento 
del consumidor 
en el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de 
Calzada - 2022? 

PE4: ¿Cuál es la 
relación entre la 
percepción 
auditiva y el 
comportamiento 
del consumidor 
en el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de 
Calzada - 2022? 

PE5: 
¿Cuál es la 

comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, distrito 
de Calzada - 2022. 

OE3: Identificar la 
relación entre la 
percepción 
gustativa y el 
comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, distrito 
de Calzada - 2022. 

OE4: Establecer la 
relación entre la 
percepción auditiva 
y el 
comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, distrito 
de Calzada - 2022. 

OE5: Establecer la 
relación entre la 
percepción visual y 
el comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, distrito 
de Calzada - 2022. 

HE2: Existe 
relación positiva y 
significativa entre 
la percepción 
olfativa y el 
comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de Calzada 
- 2022. 

HE3: Existe 
relación positiva y 
significativa entre 
la percepción 
gustativa y el 
comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de Calzada 
- 2022. 

HE4: Existe 
relación positiva y 
significativa entre 
la percepción 
auditiva y el 
comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, 

Comportamiento 
del consumidor 

–
Comportamientos 

Técnica: 
Encuesta. 

 

Instrumento: 
Cuestionarios. 

Factores 
sociales 

–Familia 

–Amigos 

Factores 
personales 

–Fase del ciclo 
de vida 

–Estilo de vida 

–Personalidad 

Factores 
psicológicos 

–Motivación 

–Creencias 
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relación entre la 
percepción visual 
y el 
comportamiento 
del consumidor 
en el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de 
Calzada - 2022? 

 

 

distrito de Calzada 
- 2022. 

HE5: Existe 
relación positiva y 
significativa entre 
la percepción 
visual y el 
comportamiento 
del consumidor en 
el restaurante 
Morro Yacu, 
distrito de Calzada 
- 2022. 

 

Fuente: Elaboración propia  



48 

 

Anexo 2. Instrumento de la variable I 
 

Cuestionario sobre Neuromarketing Sensorial 

Buenos días, Mi nombre es XXXXXX y soy estudiante de la Universidad Nacional de San 

Martín en la carrera de Administración. A continuación, se le presenta un cuestionario con 

una serie de ítems que ayudarán a recolectar información sobre el neuromarketing 

sensorial para la consecución de este proyecto, el cual tiene por objetivo determinar la 

relación entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor en el 

restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. Para ello, le solicitamos que marque 

con un aspa (X) la opción que más se adapte a su respuesta 

VALORES 

1 2 3 4 5 

NUNCA POCAS 

VECES 

A VECES CASI 

SIEMPRE 

SIEMPRE 

 

VARIABLE NEUROMARKETING SENSORIAL 

DIMENSIÓN PERCEPCIÓN TÁCTIL VALORES 

1 Cuando acudo a un restaurante, presto atención a la textura 

de los alimentos que voy a consumir.   

1 2 3 4 5 

2 La temperatura de los alimentos influye en la selección que 

realizo de ellos.  

1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN PERCEPCIÓN OLFATIVA VALORES 

3 Cuando entro a un restaurante, los olores que percibo en el 

ambiente me motivan a consumir en ese local en vez de otro. 

1 2 3 4 5 

4 Cuando ingreso a un restaurante, el aroma de los platos hace 

que me dé más ganas de consumir el alimento. 

1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN PERCEPCIÓN GUSTATIVA VALORES 

5 Soy capaz de recordar los sabores de los productos que he 

consumido.  

1 2 3 4 5 

6 Uso el recuerdo de los sabores al momento de escoger 

consumir un plato dentro de un restaurante específico por 

encima de otros.  

1 2 3 4 5 

7 Mi percepción del restaurante Morro Yacu hace que la escoja 

sobre otros restaurantes  

1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN PERCEPCIÓN AUDITIVA VALORES 
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8 Considero que el sonido y la música influyen en mi experiencia 

como consumidor. 

1 2 3 4 5 

9 El sonido y la música han hecho que escoja un lugar de 

consumo por sobre otros.  

1 2 3 4 5 

10 La experiencia que vivo como consumidor en un restaurante 

hace que vuelva a ella.  

1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN PERCEPCIÓN VISUAL VALORES 

11 Los colores que tiene el local del restaurante Morro Yacu 

hacen que al momento de consumir lo escoja sobre otros 

restaurantes.  

1 2 3 4 5 

12 La presentación de los platos, hacen que quiera consumir en 

ella. 

1 2 3 4 5 

13 Si un restaurante tiene un cartel publicitario, lo uso como 

referencia para decidir si consumo en este local o en otro. 

1 2 3 4 5 

¡Gracias por su atención! 
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Anexo 2. Instrumento de la variable II 
 

Cuestionario sobre Comportamiento del Consumidor 

Buenos días, Mi nombre es XXXXXX y soy estudiante de la Universidad Nacional de San 

Martín en la carrera de Administración. A continuación, se le presenta un cuestionario con 

una serie de ítems que ayudarán a recolectar información sobre el Comportamiento del 

Consumidor para la consecución de este proyecto, el cual tiene por objetivo determinar la 

relación entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor en el 

restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. Para ello, le solicitamos que marque 

con un aspa (X) la opción que más se adapte a su respuesta. 

VALORES 

1 2 3 4 5 

NUNCA POCAS 

VECES 

A VECES CASI 

SIEMPRE 

SIEMPRE 

 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

DIMENSIÓN FACTORES CULTURALES VALORES 

1 Me gusta venir al restaurante porque los insumos se perciben 

que son frescos 

1 2 3 4 5 

2 Consumo comida de forma periódica por hábito, no por 

necesidad. 

     

3 El restaurante Morro Yacu cumple con las expectativas que 

tengo como consumidor.  

1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN FACTORES SOCIALES VALORES 

4 Disfruto de ir a comer en el restaurante con mis amistades 1 2 3 4 5 

5 Me agrada comer en el restaurante compañía de mis 

familiares 

1 2 3 4 5 

6 Me agrada ir a comer al restaurante cuando estoy 

acompañado/a 

1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN FACTORES PERSONALES VALORES 

7 La edad que tengo hace que prefiera comer en el restaurante 

en lugar de otros alimentos. 

1 2 3 4 5 

8 Tengo la posibilidad de ir al restaurante con frecuencia 1 2 3 4 5 

9 Me gusta como preparan la comida en este establecimiento      

10 Soy muy selectivo con los restaurantes en donde consumo.  1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN FACTORES PSICOLÓGICOS VALORES 
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11 Consumo con frecuencia comida en aquellos establecimientos 

que cumplen mis necesidades y expectativas.  

1 2 3 4 5 

12 Las recomendaciones que tengo del restaurante me motivan 

a consumir en su establecimiento 

1 2 3 4 5 

13 Investigo los sitios donde voy a comer y si cumplen mis 

expectativas me vuelvo cliente habitual. 

1 2 3 4 5 

¡Gracias por su atención! 
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