UNIVERSIDAD
NACIONAL

DE SAN MARTIN
TARAPOTO - PERU

Repositorio Digital de Ciencia, Tecnologia e Innovacion de Acceso Abierto

SAN MARTIN

-
<
<
m
2
&
>
)

Esta obra esta bajo una Licencia

Creative Commons Atribucion -

4.0 Internacional (CC BY 4.0)

Vea una copia de esta licencia en
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.es

Obra publicada con autorizacion del autor



VIS

= =

= 3 FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
g = ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
= &

=] < ¢ ]
\FACIONAL Y/

Tesis

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

Para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion

Autor:

Chriss Maricielo Torres Celis
https://orcid.org/0009-0000-1422-2200

Asesora:

Dra. Lady Diana Arévalo Alva
https://orcid.org/0000-0003-3093-689X

Tarapoto, Peru

2023


https://orcid.org/0009-0000-1422-2200
https://orcid.org/0000-0003-3093-689X

[ AAPOY, =
z Rl “To : i
= e (& FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
g o 5 ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
3| |G

/ACIONAL B,

Tesis
Neuromarketing sensorial y el comportamiento del

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

Para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion

Autor:
Chriss Maricielo Torres Celis

Sustentado y a 4 de noviembre del 2023, por los siguientes jurados:
7 ~ k//f-?
urado Secretario de Jurado
Dr. Xictor Andrés Pretell Paredes Mg. Julio César Capillo Torres

Vocal de Jura ASesor
Mtro. Luis Alberto Rios Lépez Dra. Lady Diana Arévalo Alva

Tarapoto, Peru

2023



o g FACULTAD DE

UNIVERSIDAD NACIONAL ,
fﬁ, CIENCIAS ECONOMICAS

DE SAN MARTIN

T RS R e C— I LT L R b e 1B e T g e e ]

ACTA DE SUSTENTACION DE TRABAJOS DE
INVESTIGACION CONDUCENTES A GRADOS Y TITULOS
Ne 101

Jurado reconocido con Resolucion N° 353-2022- UNSM/FCE-CF/ NLU; Facultad
de Ciencias Econdmicas, Escuela Profesional de Administracion /Programa de

pregrado.

En el auditorio de |a Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de
San Martin, a las 08:00 horas del dia viernes 24 de noviembre del afio dos mil
veintitrés inicid al acto plblico de sustentacidn del trabajo de investigacién denominado:
"NEUROMARKETING SENSORIAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
EL RESTAURANTE MORRO YACU, DISTRITO DE CALZADA - 2022", para optar
titulo profesional de LICENCIADO EN ADMINISTRACION, presentado por la bachiller:
CHRISS MARICIELO TORRES CELIS, con la asesoria de la Lic. Adm. Mtra. LADY
DIANA AREVALO ALVA,

Instalada la Mesa Directiva conformada por el Dr. VICTOR ANDRES PRETELL
PAREDES (presidente del jurado), Lic. Adm. Mg. JULIO CESAR CAPPILLO TORRES
(secretario), Lic. Adm. Mtro. LUIS ALBERTO RIOS LOPEZ (vocal), y acompafiado por el
Lic. Adm. Mtra. LADY DIANA AREVALO ALVA (asesora), el presidente del jurado dirigid
brevemente unas palabras y a continuacidn el secretario dio lectura a la Resolucion N°

353-2022- UNSM/ FCE-CF/NLU.

Seguidamente la autora expuso su trabajo de investigacion y el jurado realizo las
preguntas pertinentes, respondidas por la sustentante y eventualmente, con la venia del

jurado, por la asesora.

Una vez terminada la ronda de preguntas el jurado procedio a deliberar para determinar la
calificacion final, para lo cual dispuso un receso de quince (15) minutos, can la participacion

de |a asesora con voz, pero sin voto; sin la presencia de la sustentante y otros participantes

delacto publico.



T
|

U=
T J:A__e
=

I - ©
dy ) E
1" - %ﬂr

| Uk

L]

UNIVEASIDAD NACIONAL
DE SAN MARTIN

05 FACULTAD DE
O CIENCIAS ECONOMICAS

LT B e dd o 4 b S g s
(TR Y P TR e S ¢ I i o (Y O O LN RN I R P ISTRII Y|

s

=TITIE e e e kR =]

Ly

Luego de aplicar los criterios de calificacion con estricta abservancia del principio de
obietividad y de acuerdo con los puntajes en escala vigesimal (de 0 a 20), segin el Anexo 4.2
del RG — CTI, la nota de sustentacion otorgada resultante del promedio aritmético de los
calificativos emitidos por cada uno de los miembros del jurado fue, ( {H); tal como se deja

constar,
De acuerdo con el Articulo 40° del RG - CTI, Iz nota aobtenida ez
Diez j. SIET% ... correspondiente a la calificacion de ..tV Y. Avera ., Leido este

resultado en presencia de todos los participantes del acto de sustentacion, la secretaria dio
lectura a las observaciones subsanables al informe final los autores deberan corregir vy

alcanzar al jurado en un plazo maximo de treinta (30) dias calendario,

Se deja constancia que la presente acta se inscribe en el Libro de Sustentaciones N2 001, de

la Facultad de Ciencias Econdmicas.

Firman los integrantes del Jurado; la autora del trabajo de investigacidn, la asesora y en sefial

Lic. Adm. Mg. JULIO CESAR CAPPILLO TORRES
ecretario

Lic, Adm. M
Vocal
CHRISS M CIELO TORKES CELIS
Autorl
it
A AREVALO ALVA

ic. Adm. Mtra. LA )
Lic. o enfa



Declaratoria de autenticidad

Chriss Maricielo Torres Celis, con DNI N° 72841967, bachiller de la Escuela Profesional
de Administraciéon, Facultad de Ciencias Econdémicas de la Universidad Nacional de San
Martin, autora de la tesis titulada: Neuromarketing sensorial y el comportamiento del

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

Declaro bajo juramento que:

1. La tesis presentada es de mi autoria.

2. Laredaccién fue realizada respetando las citas y referencias de las fuentes bibliograficas
consultadas, siguiendo las normas APA actuales.

3. Toda la informacion que contiene la tesis no ha sido auto plagiada;

4. Los datos presentados en los resultados son reales, no han sido alterados ni copiados,
por tanto, la informacion de esta investigacion debe considerarse como aporte a la realidad

investigada.
Por lo antes mencionado, asumo bajo responsabilidad las consecuencias que deriven de

mi accionar, sometiéndome a las leyes de nuestro pais y normas vigentes de la Universidad

Nacional de San Martin.

Tarapoto, 24 de noviembre del 2023.

Chriss Maricielo Torres Celis
DNI N° 72841967



Ficha de identificacion

Titulo del proyecto

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

Area de investigacion: Ciencias Sociales

Linea de investigacion: Socio diversidad

Sublinea de investigacién: Modernizacibn de los
procesos de gestion

Grupo de investigacion: Resolucion N° 316-2023/FCE-
CF

Bésica [, Aplicada X, Desarrollo experimental [

Autora:

Chriss Matricielo Torres Celis

Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela Profesional de Administraciéon
https://orcid.org/0009-0000-1422-2200

Asesora.

Lady Diana Arévalo Alva

Dependencia local de soporte:
Facultad de Ciencias Econémicas
Escuela Profesional de Administracién
Unidad o Laboratorio Administracion
https://orcid.org/0000-0003-3093-689X



https://orcid.org/0009-0000-1422-2200

Dedicatoria

Mi tesis esta dedicada a mis padres por el enorme
sacrificio y esfuerzo que realizaron durante todo este
tiempo para formarme como profesional y como
persona.

A mis hermanas que siempre me brindaron su carifio
incondicional para seguir cumpliendo mis metas.

A mi abuelito que siempre confié en mi y que hoy me

acompana desde el cielo.



Agradecimientos

Agradezco a Dios por brindarme vida y salud para

concluir con éxito mi carrera profesional.

A mis padres por brindarme su confianza y creer en mi,
ellos han sido mi motor y motivo para salir adelante y

nunca rendirme.

A mi asesora por su apoyo incondicional y paciencia
durante todo este proceso.



indice general

Ficha de identifiCaCION ...........oiiiiiiiiiii e 6
[DI=To [ Tor=) (o] = TP PPPPPPPPPTON 7
F Yo =0 (=T 0 1[=T o) (01 SO TTPTPPP PP PPPPPPRPRI 8
INAICE GENEIAL.........ceiiieieeecee ettt ettt ettt et seeae et e enens 9
INAICE A TADIAS .......vceveeceeeeeeee ettt ettt te et re et et ene s 11
RESUMEN ... ettt e ettt e e e et et e e e ettt e e e eeaba e aaeene 12
A B S T R A T e ettt e e e e e ra s 13
CAPITULO | INTRODUCCION A LA INVESTIGACION ......coveeeiieeeeeeeeeee e, 14
CAPITULO Il MARCO TEORICO .....cuoiiiieceecee ettt 17
2.1. Antecedentes de [a investigaciOn ............ccceeeeiiiii i 17
2.2, FUNAAMENTIOS TEOFICOS ... .uutiiiiiiiiiiiieieee et ee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e bbb e e e e e e e e e aaeeeeeas 19
Definicion de TErmin0S BASICOS ......ccoiiiiiiiiiiiiiiie ittt e e e e 24
CAPITULO 1l MATERIALES Y METODOS ....ccuiiiieiiieieiiieieesie et 26
3.1. Ambito y condiciones de la inVeStigacion ..............cccceeeeeeeieeeeeeeeeeeeeee e 26
1 700 I I | o o= od T o I o To L T OSSPSR 26
3.1.2. UDIcacion geOgrafiCa.........cceiiiuiiiiiiiiiiiiiieieeieee ettt e e e e e e 26
1 70 RS T == T T To [0 Jo [ 0= [T o (o o T o PSSP 26
3.1.4. AULOrZACIONES Y PEIMISOS ....ceeeeieiieeeeiiiieee e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e ae e eas 26
3.1.5. Control ambiental y protocolos de bioseguridad ...........cccceeeeiiiieeeiriiiieeicee. 26
3.1.6. Aplicacion de principios €ticos internacionales ............ccccceeeeieiieeeeeeveeeee e 26
3.2. Sistema de variables .............ooooiiiiii 27
3.3. Procedimientos de 1a iINVESHIGACION ...........oiiuiiiiiieiiiiiiiie e 28
CAPITULO IV RESULTADOS Y DISCUSION......coiiiiiiriiiiniaisieieeeesieisiee e 31
4.1, ReSUltadO GENETA ........oii it e e 31
4.2. Resultado SPECITICO L ....cciiuiiiiiiii i 31
4.3. Resultado €SPECITICO 2.....oi i e 32

4.4, Resultado eSPECIfICO ... oo e 32



4.5. ReSultado €SPECITICO 4 .....ccoiiiiiiiie et 33
CONCLUSIONES. ...ttt ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e e s e aaaans 35
RECOMENDACIONES ...ttt ettt e e e e e e e nbaneeeaeaans 36

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANEXOS



11

indice de tablas

Tabla 1 Descripcién de las variables por objetivo especifico..........ccccovvvviiiiiceiiiiinnn, 27
Tabla 2 Descripcién de las variables por objetivo especifico..........ccccevviiiiiiiciiineen, 27
Tabla 3 Descripcion de las variables por objetivo especifiCo............ccoooeeiiiiiiiiiiiiiiinne. 28
Tabla 4 Descripcién de las variables por objetivo especifico..........ccccvvvviiiiciiinenn, 28
Tabla 5 Descripcién de las variables por objetivo especifico...........ccccvvvvviiiiiiiinen, 28

Tabla 6 Relacion entre el neuromarketing sensorial y comportamiento del consumidor.. 31
Tabla 7 Relacion de la Percepcidn tactil con el Comportamiento del consumidor ........... 31
Tabla 8 Relacion entre la percepcion olfativa y el comportamiento del consumidor ........ 32
Tabla 9 Relacién de la percepcidn gustativa con el comportamiento del consumidor ..... 32
Tabla 10 Prueba de correlacion de la dimension percepcion auditiva y la variable

comportamiento del CONSUMIAON..........ii i e e e e 33

Tabla 11 Relacion entre percepcion visual y comportamiento del consumidor................. 34



12

RESUMEN

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

El trabajo presente buscoé hallar el grado mediante el cual se relaciona el neuromarketing
sensorial con el comportamiento de los consumidores dentro de un restaurante. Esta
investigacion tuvo un tipo aplicado y no ejecuté experimentacion, se aplicd una encuesta
a 384 consumidores del restaurante Morro Yacu. En sus resultados fue verificado que la
percepcion facil se relaciond con un p valor de cero y r de 0.789, con el comportamiento
del consumidor. Este dltimo demostr6 asociacion con la percepcion olfativa (r=0.790,
p=0.00), con la percepcion gustativa (r=0.811, p=0.00), con la percepcion auditiva (r=0.822,
p=0.00) y con la percepcion visual (r=0.817, p=0.00). Se concluyd, con un r de 0.873, que
las variables principales estan asociadas.

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

percepcidn 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.




14

CAPITULO | ,
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

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 estan
desplazando hacia mercados fragmentados basados en segmentos, donde la
individualizacién parece ser clave y, por ello, pierden eficiencia los modelos tradicionales

del marketing

A nivel internacional, en Espafia, 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 oido).
Esto con la intension de que el publico objetivo obtenga una experiencia de consumo que
lo acerque mas 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, Cardenas 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 estimulos sensoriales que influyen sobre la
percepcién del consumidor (p.157). Logrando asi 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

(imagenes referentes a la empresa, como el logo, el mend, 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 estan 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 Ultima vez
(Jiménez et al., 2019, p.124).

A nivel nacional, en el Peru, el neuromarketing se encuentra en una etapa muy superficial,
por lo que las empresas pequefias presentan un limitado conocimiento sobre las
estrategias de neuromarketing sensorial y el como aplicarlas para obtener resultados
satisfactorios (Vilchez et al., 2022, p.324). Sin embargo, cada vez mas 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 (Rodriguez & Gallardo, 2020, p.161). El
autor hizo hincapié en que son las empresas mas grandes las que se encuentran en la
posibilidad de realizar dichos estudios, mientras que las pequefias empresas presentan

dificultades para aplicarlos.

Basado en todo lo anterior, se escogi6 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 permitian de alguna manera decidirse
comer un plato en el establecimiento, asi como consumirlo de forma periédica; otros
comentaron que el ambiente del local es agradable para comer en familia o con los amigos
y algunos mencionaron que habian escogido comer ahi porque los platos que sirven a la

vista son apetitosos, que les habia llamado la atencion al verla la primera vez.

Lo anterior parece sugerir que el neuromarketing sensorial tiene una vinculacién con el
comportamiento del consumidor, que podria influir sobre el comensal para querer o no
querer consumidor en el establecimiento, asi como decidir optar por otro. Por lo que el

estudio que se presenta a continuacidén se centra en conocer si ese vinculo existe o no.

Es por ello que es muy importante formular como problema general: ¢, Cual es la relacion
entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor en el restaurante
Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022? y como problemas especificos:¢,cudl es la relacion
entre la percepcion tactil y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu,
distrito de Calzada - 20227?, ¢cual es la relaciébn entre la percepcion olfativa y el
comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 20222,
¢cudl es la relacion entre la percepcién gustativa y el comportamiento del consumidor en
el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 20227, ¢;cual es la relacién entre la
percepcion auditiva y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu,
distrito de Calzada - 2022? y ¢cual es la relacion entre la percepcion visual y el

comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 20227

Como hipétesis de investigacion, de forma general, se enuncio: Existe relacion positiva y
significativa entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor en el
restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada — 2022. De forma especifica, se reconocieron
otras cuatro: H1: Existe relacion positiva y significativa entre la percepcion tactil y el
comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada — 2022,
H2: Existe relacion positiva y significativa entre la percepcion olfativa y el comportamiento

del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada — 2022, H3: Existe
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relacién positiva y significativa entre la percepcién gustativa y el comportamiento del
consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada — 2022, H4: Existe relacion
positiva y significativa entre la percepcion auditiva y el comportamiento del consumidor en
el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada — 2022, H5: Existe relacion positiva y
significativa entre la percepcion 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 relacién entre
el neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro
Yacu, distrito de Calzada — 2022. Ademas, de forma especifica, se tuvo objetivos tales
como: establecer la relacién entre la percepcion tactil y el comportamiento del consumidor
en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada — 2022, hallar la relacién entre la
percepcién olfativa y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu,
distrito de Calzada — 2022, identificar la relacién entre la percepcién gustativa y el
comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada — 2022,
establecer la relacion entre la percepcién auditiva y el comportamiento del consumidor en
el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada — 2022, establecer la relacion entre la
percepcién visual y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu,
distrito de Calzada — 2022.

De manera patrticular, la investigacion se justifica porque permitio 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 teobrica, este estudio aportd nuevos conocimientos sobre las variables, debido a
gue las teorias presentadas, que en el caso de la variable neuromarketing sensorial fue a
“teoria de los tres cerebros” propuesta por Paul MacLean y en el caso de la variable
comportamiento del consumidor fue la teoria del comportamiento planificado brindaran una

perspectiva actual de la problematica que se plantea en la investigacion.

Por ultimo, de forma metodoldgica se justifica en el hecho de que la investigacion
presentara instrumentos que permitiran la compilacion de datos actualizados, confiables y

validos para ser empleados en proximas exploraciones con tematicas similares.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

A nivel internacional

Hussain (2019), realizdé un articulo que tituld “Estrategias de marketing sensorial y
comportamiento del consumidor: Venta Sensible con los Cinco Sentidos” y el estudio tuvo
como proposito analizar el marketing sensorial y su posible impacto en el comportamiento
del consumidor a través de diversas revisiones de la literatura. Para esto, la investigacion
fue cuantitativa, documental y bibliografica. Segun los hallazgos del estudio, los
especialistas en marketing enfrentan el desafio de determinar cémo 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 participacion de mercado.

Sanclemente (2018), realizaron un trabajo de grado al que titularon “Analisis de
comportamiento del consumidor a través del neuromarketing auditivo en bares. Caso Bar
Huitaca”. Cuyo propésito fue conocer cémo cambiaba el marketing auditivo frente a
variados estimulos musicales. Para lograrlo, la investigacion fue cuantitativa, descriptiva 'y
empled encuestas y entrevistas como técnicas e instrumentos. Los resultados arrojaron
que habia deficiencias en la estrategia de marketing auditivo y que, por tanto, no se
fidelizaban correctamente los clientes. Esto permitié concluir que el marketing auditivo es
clave para las empresas, ya que permite atraer a los consumidores, prolongando su visita

e influyéndolos a la accion de compra.

Tachong (2022), realizé un trabajo de grado el cual titulé “Estrategias de neuromarketing
en medios digitales para fidelizar clientes de microempresas comerciales de Guayaquil”
(tesis de pregrado) Universidad de Guayaquil. Guayaquil, Ecuador. Se centrd en plantear
estrategias de marketing digital en medios electrénicos para incrementar las ventas. Para
lograrlo, la investigacion empledé una metodologia exploratoria, descriptiva, cualitativa,
documental y seccional empleando un método deductivo. Se utilizé una encuesta que se
aplicé a 380 individuos. El resultado principal fue que el marketing sensorial en medios
digitales es capaz de incidir significativamente en la fidelizacion de los clientes y aumentar
el volumen de ventas. Se concluyd que el punto de mayor influencia del neuromarketing

sensorial fue en la conexion de la marca con la decisién de compra.
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Zambrano (2022) elaboré un trabajo de grado el cual tituld “Aplicacién del neuromarketing
cémo herramienta estratégica para determinar el comportamiento del consumidor en el
sector turistico de la provincia de Tungurahua”. Buscd conocer la manera en la que el
neuromarketing influia sobre el comportamiento de consumidores, sobre todo en productos
intangibles, para los que los sentidos son claves. Para lograrlo, la metodologia fue
descriptiva, documental y correlacional con una muestra total de 384 turistas. Los
resultados arrojaron que el neuromarketing en su dimension de experiencia cognitiva se
asoci6 directamente comportamiento del consumidor con un coeficiente de Rho de 0,752.
Esta investigacion es relevante porque la dimension 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 artesania textil en
el distrito de Huancavelica Ano 2017”. Se propuso conocer cdmo se relacionaba el
neuromarketing con el comportamiento de los consumidores para ello, la investigacion fue
de tipo basica, descriptiva y correlacional, con un método cientifico, sintético y analitico. El
resultado fue que el que existe una relacién directa entre la variable neuromarketing y el
comportamiento del consumidor con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0,627.
Esta investigacion fue relevante porque el neuromarketing sensorial es un tipo de

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

Garcia et al. (2018), elaboraron un estudio al que titularon “El Marketing Sensorial Como
Estrategia Para Incidir En EI Comportamiento Del Consumidor”. El propésito 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 realiz6 fue una propuesta de
tipo documental descriptivo, cuantitativo y correlacional. Las conclusiones que se
alcanzaron fue que el marketing sensorial es capaz de crear estimulos en el consumidor a
través del neuromarketing y asi consigue que se forme un apego o empatia en las

campafas de marcas a las que son expuestos los consumidores.

A nivel local/regional

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

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

Variable 1. Neuromarketing sensorial

Definicion de neuromarketing sensorial

Basicamente, el neuromarketing conecta la psicologia, la neurociencia y el marketing. Esto
se debe a que el neuromarketing utiliza la investigacién de imagenes cerebrales y la
psicologia clinica 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 compray navegar por Internet, ante reproduccion de videos juegos o mientras
se entrenan en diversas actividades (Rosenlacher & Tichy, 2020, p.77). En pocas palabras,
el neuromarketing estudia como nuestro cerebro interpreta y reacciona a los estimulos a

los que el marketing nos expone.

Por tanto, el concepto del neuromarketing sensorial se basa en la estimulacién sensorial,
principalmente en la visién para percibir nombres, marcas, logotipos y conseguir crear un
vinculo sélido con la marca (Kumar et at., 2020, p.214). Esto lo respalda Abadiha al afirmar
gue 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.

Teoria 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 poblacion 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 recurri6 a la “teoria 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
gue respaldan esta teoria demostraron que el cerebro humano no se conformaba
exclusivamente con un Unico tipo de estimulo. 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 limbico, sede de las emociones y deseos
gue posee cada ser humano y, por ultimo, el cerebro neo cortical, que ocupa la

racionalidad, el lenguaje y los pensamientos (Garcia & Madrigal, 2018, p.62).
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Al neuromarketing sensorial, lo que mas le interesa de los “tres cerebros” es el “cerebro
medio o sistema limbico”, ya que, esta area del cerebro se encarga del procesamiento de
las emociones y las emaociones, 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 légicas, 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 intervenciéon consciente y deliberada.

Medicién del neuromarketing sensorial

Dimensidn percepcién tactil

Esta dimension se trata de estimulos que se dan a través del sentido del tacto. Los
estimulos tactiles 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 mas atractiva en productos para nifios que una textura
lisa. ii. Suavidad. Lo entendemos como la comodidad fisica que es capaz de afectar

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

iii. Temperatura. Este indicador se enfoco 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 escogeran al
helado que se sienta mas frio 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 mas
pesados, se perciben como mas competentes, aunque esto va a depender del producto en
si (Jha et al., 2020, p.2).

Dimension percepcion olfativa

Esta dimension tiene que ver con el olfato. Asi pues, se propone que los estimulos
arométicos actuan sobre el sistema limbico 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 definicion, sus indicadores son:

i. Olor. Existen receptores unidos a la membrana presentes en nuestras neuronas olfativas
gue son responsables de la deteccién 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 consideracion clave de la preferencia del consumidor por los
productos alimenticios. ii. Aromas. Una definicién general del término “aroma” es aquella
que proporciona un estimulo sensorial a los sentidos olfativos y, en ciertos casos, también

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

Dimensién percepcién gustativa

Los estimulos 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. Distincion del producto. En
la cultura de consumo, cada producto que se compra tiene una relacién directa con la forma

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

Dimension percepcion auditiva

Los estimulos auditivos de neuromarketing crean lealtad mediante herramientas y equipos
de sonido (Zubko et al., 2019, p.62). De esta manera, los indicadores de esta dimension
son dos: i. Sonido y musica. Este indicador implica que existe una influencia de la musica
de fondo sobre la manera como se comportan los consumidores, tienen un potencial
econémico 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 exposicion a los
mensajes y actividades de comunicacién de la marca son experiencias indirectas (Rodas
& Montoya, 2018, p.54).

Dimension percepcion visual

Los estimulos de tipo visual de neuromarketing incrementan la eficacia de la percepcion
de los productos o servicios ofrecidos a través de la vista. Por ejemplo, tienen relacién con
el estilo de empaque, los colores, los videos de promocién, etc. (Zubko, et al., 2019, p.62).
i. Disefio del producto. Se trata de todos los procesos que se dan para la fabricacion de un
producto, ya que para que sea exitoso debera satisfacer las necesidades del mercado y

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

servicio (Scharagrodsky, 2020, p.14).

Variable 2. Comportamiento del consumidor

Definicion

Es el proceso en el que el individuo decide cuando, qué, dénde, cobmo y de dénde 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 accién de
compra de los mismos (Kim, et al., 2020, p.69). Y estas percepciones son claves, ya que

son las responsables de permitir la comprension 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
hébitos que presentan los usuarios ante un producto, bien o servicio y que determinan si

lo adquiere o no.

Teoria del comportamiento del consumidor

Ajzen en el afio 2001 utilizé la teoria del comportamiento planificado para analizar el
proceso de toma de decisiones individuales y mostré que la teoria del comportamiento
planificado podria producir un cierto grado de poder predictivo y explicativo sobre el
comportamiento del consumidor. La teoria del comportamiento planificado considera que
el desarrollo del comportamiento del consumidor es un proceso de fortalecimiento
continuo, que es el resultado de una combinacion de mdltiples factores (Yin et al., 2021,
p.171).

A parte del punto anterior, se debié tomar en cuenta que Li en el 2020, resefié el modelo
de estimulo-respuesta aplicado a las empresas para explicar el comportamiento del
consumidor y afirmé que el estimulo es un factor clave a la manera de comportarse de los
consumidores. Esto significé que, al estudiarse dicho comportamiento, no solo debe
considerar los factores importantes que afectan la psicologia, sino que también se debe
considerar el analisis de varios perfiles psicoldgicos del consumidor y el comportamiento

de diferentes consumidores (Li, 2018, p.83).
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Medicién del comportamiento del consumidor
Dimensién factores culturales

El comportamiento del consumidor esté influenciado por la cultura, que esta influenciada
por la familia, los amigos, la cultura o la sociedad que les ensefiara 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 cdmo son aceptados por la mayoria 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 estandares de una sociedad, de lo
contrario no pueden tener éxito en los negocios (Karkhanis, 2019, p.32). ii. Costumbres.
Se refiere a los habitos 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 como esto hace que ellos actien en torno a ello (Mothersbaugh, et al., 2020,
p.1).

Dimensién factores sociales

Los elementos sociales tienen un impacto en las acciones de los consumidores,
considerando grupos de referencia, familiares, posicién y funciones sociales (Handayani
et al., 2019, p.1). Los indicadores escogidos son: i. Familia. Se refiere a individuos
vinculados por relaciones consanguineas (Melvin, 2021, p.6). ii. Amigos. Individuo
conocido con quien se comparte un sentimiento reciproco de carifio, generalmente al

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

Dimensioén factores personales

Hay otros determinantes que afectan las acciones del consumidor, como los aspectos
personales, que engloban edad, etapa de vida, profesion, situacion econdémica, estilo de
vida (actividades, pasatiempos, visiones y detalles demograficos), identidad y percepcion
de si 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 segun las etapas del ciclo de vida. Los cambios en las etapas
dan como resultado diferencias en las presiones financieras, psicolégicas y de tiempo de
un individuo y en su participacion en las compras (Amirtha, 2020, p.320). ii. Estilo de vida.

El concepto de estilo de vida del individuo se relaciona especificamente en como gasta su
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tiempo y su dinero, esto se debe a que es un sistema de practicas clasificadas y
clasificadoras que representan la identidad y los valores del individuo (Belanche et al.,
2020, p.4275).

Y en ultimo lugar, iii. Personalidad. Las caracteristicas de personalidad de las personas
juegan un rol en la definicion del comportamiento consumidor, considerando que dichos
rasgos pueden anticipar de forma variada dicho comportamiento. Especificamente, 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).

Dimensién factores psicoldgicos

El dltimo factor que influye en el comportamiento de los consumidores es el de aspecto
psicolégico, que consisten en la motivacion, la percepcién, el aprendizaje, la confianza y la
actitud. En su decision, los consumidores haran una comparacion entre las experiencias
del grupo que se convierte en la referencia, para llegar a la toma de decision (New, 2020,

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

i. Motivacion. Los consumidores estan motivados para comprometerse con marcas si sus
productos se perciben como de calidad superior y cumplen con sus necesidades (Bazi, et
al., 2020, p.224). Por tanto, la motivacion es el cumplimiento o superacion 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 cuales no. iii.
Actitudes. Las actitudes de los consumidores hacia una marca, ya que una actitud positiva
influye sobre la intencién de compra de los consumidores y una actitud negativa evitaria
que se diera dicha accion (Novita & Husna, 2020, p.40). Y finalmente iii. Aprendizaje. Este
indicador supone que la experiencia de aprendizaje captura la adquisicion de nuevos
conocimientos por parte de los consumidores a medida que participan en actividades de
consumo (Triantafillidou & Siomkos, 2018, p.4)

Definicién de términos basicos

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

comercial de un producto (Bala & Verma, 2018, p.321).



25

Neuromarketing.- El neuromarketing ha supuesto una revolucion en el campo del
marketing. La adopcién del Neuromarketing ha resultado en una mejor comprension 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 cdmo

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

del oido, la vista, el tacto, el olfato y el gusto.
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacion

3.1.1. Ubicacién politica

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

en la region San Martin. De forma especifica, en el restaurante Morro Yacu.
3.1.2.Ubicacion geografica

La ciudad esté 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 multiples arroyos. Ademas, se pueden observar diversas especies
de aves, bromélias y orquideas, las cuales, desafortunadamente, han sido dafiadas por

individuos sin escrupulos.

3.1.3. Periodo de ejecucién

La investigacion se desarrollé en el periodo del 2022.

3.1.4. Autorizaciones y permisos

La investigacion no aplicé autorizaciones y permisos.

3.1.5. Control ambiental y protocolos de bioseguridad

La investigacion no aplicé control ambiental y protocolos de bioseguridad.
3.1.6. Aplicacién de principios éticos internacionales

El trabajo se alineo con los estandares éticos fundamentales de investigacion, establecidos
por la Comision Nacional para la Proteccion de Sujetos Humanos en Investigacion
Biomédica y del Comportamiento (1976). Incluyen: el respeto y la integridad hacia los
individuos, el principio de beneficencia, donde se reducen al minimo los riesgos o dafios
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 empirica 1: Percepcion tactil, con sus indicadores textura, suavidad, temperatura
y peso.

Variable empirica 2: Percepcion olfativa, con sus indicadores olor y aromas.

Variable empirica 3: Percepcién gustativa, con sus indicadores recuerdo del producto y
distincion del producto.

Variable empirica 4: Percepcion auditiva, con sus indicadores sonido y mdusica y
experiencia para el consumidor.

Variable empirica 5: Percepcion visual, con sus indicadores disefio del producto y avisos
comerciales.

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

Variable empirica 1: Factores culturales, con sus indicadores valores, costumbres y
comportamientos.

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

Variable empirica 3: Factores personales, con sus indicadores fase del ciclo de vida, estilo
de vida y personalidad.

Variable empirica 4: Factores psicoldgicos, con sus indicadores motivacion y creencias.

Tabla 1

Descripcién de las variables por objetivo especifico

Objetivo especifico Ne 1: Establecer la relacién entre la percepcion tactil y el comportamiento
del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022.
Variable abstracta Variable concreta Medio de registro Unidad de medida

Percepcion tactil,

_ cuyos indicadores
Neuromarketing ) . .
) son: textura, Cuestionario Ordinal
sensorial ]
suavidad,

temperatura y peso.

Tabla 2

Descripcién de las variables por objetivo especifico

Objetivo especifico Ne 2: Hallar la relacién entre la percepcidn 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

. Percepcion olfativa,
Neuromarketing o ] . .
) cuyos indicadores Cuestionario Ordinal
sensorial
son: olor y aroma.
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Tabla 3

Descripcién de las variables por objetivo especifico

Objetivo especifico Ne 3: Identificar la relacion entre la percepcion 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

Percepcidn gustativa,

. cuyos indicadores
Neuromarketing

) son: recuerdo del Cuestionario Ordinal
sensorial

producto y distincion

del producto.

Tabla 4

Descripcién de las variables por objetivo especifico

Objetivo especifico Ne 4: Establecer la relacion entre la percepcion 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

Percepcién auditiva,

. cuyos indicadores
Neuromarketing

) son: sonido y masica Cuestionario ordinal
sensorial o
y experiencia para el

consumidor.

Tabla b

Descripcién de las variables por objetivo especifico

Objetivo especifico Ne 5: Establecer la relacion entre la percepcion 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

Percepcién visual,

. cuyos indicadores
Neuromarketing

) son: disefio del Cuestionario Ordinal
sensorial

producto y avisos

comerciales

3.3. Procedimientos de la investigacion
a) Tipoy nivel de lainvestigacién

La investigacidn que se presenta a continuacion, es de tipo aplicada, que de acuerdo a lo
explicado por Rutberg & Bouikidis (2018), es el tipo de investigacion que emplea el uso de
nameros y precision, a diferencia de la investigacion cuantitativa que sélo se centra en las

experiencias vividas y la percepcion humana (p.209). Por lo que, la investigacion
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cuantitativa significa investigacién empirica; que segun Dzwigot & Dzwigot (2018) este tipo
de investigacion se utiliza cuando un problema dado y los resultados de la investigacion
pueden describirse con la ayuda de medidas (p.428). Ante esto se llevd a cabo el estudio
de la relacion entre el neuromarketing sensorial y el comportamiento de los consumidores

el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022.

Ademas de esto, el tipo de investigacion también ha sido de tipo aplicada, porque permitira
aplicar cuestionarios a cada uno de los consumidores del restaurante, y asi obtener los

datos.

En torno al nivel de la investigacién, ha sido relacional, dada la finalidad del estudio es
establecer las relaciones o vinculaciones entre las categorias, conceptos, fenédmenos o

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

E—I'-!-'I—D

—
I

M = Muestra

Donde:

01 = Neuromarketing sensorial
O, = Comportamiento del consumidor

r = relacion

b) Poblacion y muestra

Poblacion: La poblacién 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 caracteristicas o requisitos minimos (Naupas, et al., 2018,
p.246). En el caso actual, la poblacion estuvo compuesta por los consumidores del

restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022.

Muestra: Es una parte o fragmento de la poblacion del estudio y se caracterizan por
cumplir con los factores minimos comunes de la poblacion, lo que le permite representarla
(Harinoto, et al., 2018, p.2). En el particular de este estudio, la muestra se conformé por
384 consumidores del restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022. Ademas de todo

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

Nivel de confianza 1-a/2 = 0,975
Alfa (Maximo error tipo |) a= 0,050
Prevalencia de la enfermedad p= 0,200
Z de (1-0/2) Z(1-a/2) = 1,960
Tamario de la muestra n= 384,15
Complemento de p gq= 0,800
Precision d= 0,040

Nota: férmula para poblaciones infinitas
c) Disefio analitico, muestral y experimental

En lo referente al disefio de la investigacidn, ha sido no experimental, debido a que las
variables neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor no seran
manipuladas durante la recoleccion de datos y este punto es exactamente lo que
caracteriza a este disefio, la nula interaccion y manipulacion de las variables objeto de
interés (Reiro, 2016, pp.7-8). También tuvo un disefio transversal, pues la recopilacion de

datos se dard en un momento dado.

d) Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

En lo que respecta al procesamiento de los datos, se llevo a cabo tres procesos. El primero,
fue la aplicacién de los instrumentos a los comensales, encuestandolos, para luego crear
y trasladar todos estos datos a una hoja de Excel y luego pasar al software estadistico

SPSS para su posterior decodificacion de variables.

El segundo proceso fue realizar un analisis descriptivo de cada variable usando la
tendencia central, la evaluacion de dispersion a través de la desviacion, el minimo, el
maximo y la varianza para poder tabular los resultados en tablas de frecuencias absolutas

y relativas.

Asi mismo, se le aplicaba un analisis de confiabilidad a cada instrumento usando para ello
el Alfa de Cronbach. El tercer paso fue el andlisis de normalidad, donde se utilizé la
evaluacién de normalidad de Kolmogorov—Smirnov, para posteriormente se decidi6 utilizar
la correlacion de Pearson por la prueba de normalidad aplicada y asi poder contrastar la

hipétesis.
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CAPITULOIV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultado general

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

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

Tabla 6
Relacion entre el neuromarketing sensorial y comportamiento del consumidor
Neuromarketing Comportamiento
sensorial del consumidor
Neuromarketing sensorial Estadistico correlacional 1 873"
Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384
Comportamiento del Estadistico correlacional 873" 1
consumidor Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384
Nota: Elaboracién propia
Interpretacion:
Segun los resultados que se evidencian en la tabla 6 se comprobaron la significativa
conexion 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
direccion.
4.2. Resultado especifico 1
Se tiene como objetivo especifico 1: Establecer la relacion entre la percepcion tactil y el
comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada - 2022.
Tabla 7
Relacién de la Percepcién tactil con el Comportamiento del consumidor
Percepcion tactil Comportamiento
del consumidor
Percepcion tactil Estadistico correlacional 1 , 789"
Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384
Comportamiento del Estadistico correlacional ,789™ 1
consumidor Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Segun los resultados que se evidencian en la tabla 7 se comprobaron la significativa
conexion de la percepcion tactil 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

direccion.

4.3. Resultado especifico 2

Se tiene como objetivo especifico 2: Hallar la relacion entre la percepcion olfativa y el

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

Tabla 8
Relacién entre la percepcion olfativa y el comportamiento del consumidor
Percepcion Comportamiento
olfativa del consumidor
Percepcién olfativa Estadistico correlacional 1 ,790™
Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384
Comportamiento del Estadistico correlacional ,790™ 1
consumidor Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion:

Segun los resultados que se evidencian en la tabla 8 se comprobaron la significativa
conexion de la percepcion 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

direccion.

4.4. Resultado especifico 3

Se tiene como objetivo especifico 3: Identificar la relacion entre la percepcion gustativa y

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

Tabla 9
Relacién de la percepcién gustativa con el comportamiento del consumidor
Percepcién Comportamiento del
gustativa consumidor
Percepcioén gustativa Estadistico correlacional 1 811"
Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384
Comportamiento del consumidor Estadistico correlacional ,811™ 1
Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Segun los resultados que se evidencian en la tabla 9 se comprobaron la significativa
conexion de la percepcion 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

direccion.

4.5. Resultado especifico 4

Se tiene como objetivo especifico 4: Establecer la relacidén entre la percepcion auditiva y el

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

Tabla 10
Prueba de correlacién de la dimensién percepcién auditiva y la variable comportamiento del
consumidor
Percepcion Comportamiento
auditiva del consumidor
Percepcién auditiva Estadistico correlacional 1 ,822™
Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384
Comportamiento del Estadistico correlacional ,822™ 1
consumidor Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun los resultados que se evidencian en la tabla 10 se comprobaron la significativa
relacién de la percepcién 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

direccion.
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4.5. Resultado especifico 5

Se tiene como quinto objetivo especifico: Establecer la relacién entre la percepcion visual
y el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu, distrito de Calzada -
2022.

Tabla 11
Relacion entre percepcion visual y comportamiento del consumidor
Percepcion Comportamiento
visual del consumidor
Percepcion visual Estadistico correlacional 1 817"
Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384
Comportamiento del Estadistico correlacional 817" 1
consumidor Valor p ,000
Personas encuestadas 384 384

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:
Segun los resultados que se evidencian en la tabla 11 se confirm6 que se relacionan estas
variables y de manera significativa, con un r de 0.817, demostrando su vinculacién en un

mismo sentido.

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

investigacion, con resultados obtenidos de investigadores previos.

e La investigacion mostré una fuerte relacion 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 relacion directa entre
neuromarketing y comportamiento del consumidor con un coeficiente de correlacion de
0.627, se subraya la importancia del neuromarketing sensorial como subtipo y variable
clave del estudio.

e Losresultados obtenidos en los objetivos planteados evidenciaron una alta correlacién
en la dimensién percepcién auditiva y comportamiento del consumidor con un valor de
0.822, lo que muestra una relacién positiva y alta, este resultado al ser comparado con
Sanclemente (2018), esta investigacion tuvo como resultados que habia deficiencias en la
estrategia de marketing auditivo y que, por tanto, no se fidelizaban correctamente los
clientes. Esto permitid concluir que el marketing auditivo es clave para las empresas, ya
gue permite atraer a los consumidores, prolongando su visita e influyéndolos a la accién

de compra.
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CONCLUSIONES

En referencia al objetivo general se obtuvo un valor de correlacion de 0.873, por ende,
se concluye que existe una relacién positiva y alta entre el neuromarketing sensorial y

el comportamiento del consumidor en el restaurante Morro Yacu.

Concluyendo con el objetivo especifico 1, tras la aplicaciéon de la correlacion de
Pearson se obtuvo un valor positivo y alto, dejando en evidencia que existe una

correlacion positiva entre la dimension y la variable de investigacion.

En el resultado obtenido de la correlacion de la dimension percepcion olfativa y la
variable comportamiento del consumidor se obtuvo un valor positivo y alto por ende se

acepta la hipétesis especifica planteada.

La correlacién obtenida en el objetivo especifico tres, evidencia que existe una relacién
positiva y alta entre la dimensién percepcion gustativa y el comportamiento del

consumidor, en consecuencia, se acepta la hipotesis especifica.

En referencia al objetivo especifico 4, tras la aplicacién de Pearson se obtuvo un valor
de correlacion de 0.822, por ende, se concluye que existe una relacién positiva y

directa entre la percepcion auditiva y el comportamiento del consumidor.

Concluyendo con el objetivo especifico 5, se obtuvo un valor de correlacion de Pearson
de 0.817 evidenciando una relacion positiva y alta entre la percepcion visual y el
comportamiento de investigacion, por ende, se acepta la hipé6tesis especifica
planteada.
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RECOMENDACIONES

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 reproduccion de videos juegos 0 mientras se
entrenan en diversas actividades, en pocas palabras, el neuromarketing estudia como
nuestro cerebro interpreta y reacciona a los estimulos a los que el marketing nos
expone, puesto que ello esta acompafiado con el comportamiento del consumidor
donde son acciones, conductas y habitos que presentan los usuarios ante un producto,

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

Es necesario que el restaurante Morro Yacu, utilizar la percepcion tactil con cada uno
de sus clientes para mejorar la relacion con ellos, pues permite que los estimulos

tactiles se realicen con la finalidad de experimentar nuevas experiencias.

Asi mismo se recomienda al restaurante Morro Yacu, utilice la percepcion olfativa con
los clientes debido a que los estimulos aromaticos actuan sobre el sistema limbico
cerebral y corrigen la respuesta emocional y conductual de los consumidores en los

lugares de venta de alimentos.

En cuanto a la dimension 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.

Por otro lado, es necesario que el restaurante Morro Yacu utilice los estimulos
auditivos de neuromarketing, puestos estos crean lealtad mediante herramientas y
equipos de sonido y asi mismo permite generar experiencias directas o indirectas, es
decir, la experiencia directa se refiere a la compra y consumo del producto, y la
exposicion a los mensajes y actividades de comunicacion de la marca son

experiencias indirectas.

Por dltimo, el restaurante Morro Yacu, debe utilizar estimulos visuales de
neuromarketing puestos estos aumentan la eficacia de la percepcion de los productos

0 servicios ofrecidos a través de la vista.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES METODOLOGIA
Problema Objetivo general Hipdtesis general Percepcion tactil | —Textura Tipo: Investigacion
general Determinar la | Existe relacion —Suavidad aplicada.
g,Cua'lI, es la | relacion entre el positiva y _Temperatura
relacion entre el | neuromarketing significativa entre Enfoque:
neuromarketing sensorial 'y el | el neuromarketing —Peso Cuantitativo
sensorial 'y el | comportamiento sensorial y el '
comportamiento | del consumidor en | comportamiento Percepcion —Olor
del  consumidor | el restau_ran_te del consumidor en olfativa —Aromas Disefio: No
en el restaurante | Morro Yacu, distrito | el restaurante experimental.
Morro Yacu, | de Calzada - 2022. | Morro Yacu, Percencion _Recuerdo  del
distrito de distrito de Calzada _ ¢ tp duct
Calzada - 2022? - 2022. Neuromarketing | gustativa producto Nivel:

sensorial —Distincion  del | correlacional.
Objetivos N producto
Problemas esj e Hipotesis
o pecificos o . . _ —
especificos OEL: Establecer la especificas Percepcion —Sonido y musica Poblau%n. |
) : . it . consumidores en e
Pllil:',(',CuaItes :a relacion entre la Hllﬂ:., Exste auditiva —Experiencia restaurante Morro
relacion entre 1& | percepcion tactil y | '€'acion posiva y para el | vacu, distrito de
percepcion tactily | o comportamiento | Si9nificativa  entre consumidor Calzada - 2022.
el _ del consumidor en la percepcion tactil
comportamiento | o restaurante | Y _ Percepcion ~Disefio del
del  consumidor | \16rr0 Yacu, distrito | COmportamiento visual producto Muestra: 384
en el restaurante | yo calzada - 2022, | d€l consumidor en Ny consumidores en el
Morro Yacu, el restaurante AVISOS restaurante Morro
distrito de | OE2:  Hallar la | Morro Yacu, comerciales Yacu. distrito de
- 2 | relacion entre la | distri .
Calzada - 2022~ eroenaion offativa fjlzsérétzo de Calzada Factores _Valores Calzada - 2022.
y el culturales —Costumbres
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PE2: ¢ Cual es la
relacion entre la
percepcion
olfatva 'y el
comportamiento
del consumidor
en el restaurante
Morro Yacu,
distrito de
Calzada - 20227

PE3: ¢ Cual es la
relacion entre la
percepcion
gustativa y el
comportamiento
del consumidor
en el restaurante
Morro Yacu,
distrito de
Calzada - 20227?

PE4: ;Cudl es la
relacion entre la
percepcion
auditva vy el
comportamiento
del consumidor
en el restaurante
Morro Yacu,
distrito de
Calzada - 2022?

PES5:
¢Cual es la

comportamiento

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

OE3: Identificar la
relacion entre la
percepcion

gustativa 'y el
comportamiento

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

OE4: Establecer la
relacion entre la
percepcion auditiva
y el
comportamiento

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

OES5: Establecer la
relacion entre la
percepcion visual y
el comportamiento
del consumidor en
el restaurante
Morro Yacu, distrito
de Calzada - 2022.

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

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

HEA4: Existe
relacién positiva y
significativa entre
la percepcién
auditva y el
comportamiento

del consumidor en
el restaurante
Morro Yacu,

Comportamiento
del consumidor

Comportamientos
Factores —Familia
sociales —Amigos
Factores —Fase del ciclo
personales de vida

—Estilo de vida

—Personalidad
Factores —Motivacion
psicologicos —Creencias

Técnica:
Encuesta.

Instrumento:
Cuestionarios.




relacion entre la
percepcion visual
y el
comportamiento

del consumidor
en el restaurante
Morro Yacu,
distrito de
Calzada - 20227

distrito de Calzada
- 2022.

HES5: Existe
relacion positiva y
significativa entre
la percepcion
visual y el
comportamiento
del consumidor en
el restaurante
Morro Yacu,
distrito de Calzada
- 2022.
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Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Instrumento de la variable |
Cuestionario sobre Neuromarketing Sensorial

Buenos dias, Mi nombre es XXXXXX y soy estudiante de la Universidad Nacional de San
Martin en la carrera de Administracion. A continuacion, se le presenta un cuestionario con
una serie de items que ayudaran a recolectar informaciéon sobre el neuromarketing
sensorial para la consecucion de este proyecto, el cual tiene por objetivo determinar la
relacion 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 opcién que mas se adapte a su respuesta

VALORES
1 2 3 4 S
NUNCA POCAS A VECES CASI SIEMPRE
VECES SIEMPRE

VARIABLE NEUROMARKETING SENSORIAL

DIMENSION PERCEPCION TACTIL VALORES

1 Cuando acudo a un restaurante, presto atencibn alatextura |1 |2 |3 |4 |5

de los alimentos que voy a consumir.

2 La temperatura de los alimentos influye en la seleccion que |1 |2 |3 |4 |5

realizo de ellos.

DIMENSION PERCEPCION OLFATIVA VALORES

3 Cuando entro a un restaurante, los olores que perciboenel |1 |2 |3 |4 |5

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

4 Cuando ingreso a un restaurante, el aroma de los platoshace |1 |2 |3 |4 |5

gue me dé mas ganas de consumir el alimento.

DIMENSION PERCEPCION GUSTATIVA VALORES

5 Soy capaz de recordar los sabores de los productos que he |1 |2 |3 |4 |5

consumido.

6 Uso el recuerdo de los sabores al momento de escoger |1 |2 |3 (4 |5
consumir un plato dentro de un restaurante especifico por

encima de otros.

7 Mi percepcion del restaurante Morro Yacu hace que laescoja |1 |2 |3 |4 |5

sobre otros restaurantes

DIMENSION PERCEPCION AUDITIVA VALORES
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8 Considero que el sonido y la musica influyen en mi experiencia 2 13 |4 |5
como consumidor.

9 El sonido y la musica han hecho que escoja un lugar de 213 |4 |5
consumo por sobre otros.

10 | La experiencia que vivo como consumidor en un restaurante 2 |3 (4|5
hace que vuelva a ella.

DIMENSION PERCEPCION VISUAL VALORES

11 | Los colores que tiene el local del restaurante Morro Yacu 213 |4 |5
hacen que al momento de consumir lo escoja sobre otros
restaurantes.

12 | La presentacion de los platos, hacen que quiera consumir en 213 |4 |5
ella.

13 | Si un restaurante tiene un cartel publicitario, lo uso como 2131415
referencia para decidir si consumo en este local o en otro.

iGracias por su atencién!
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Anexo 2. Instrumento de la variable Il
Cuestionario sobre Comportamiento del Consumidor

Buenos dias, Mi nombre es XXXXXX y soy estudiante de la Universidad Nacional de San
Martin en la carrera de Administracion. A continuacion, se le presenta un cuestionario con
una serie de items que ayudaran a recolectar informacion sobre el Comportamiento del
Consumidor para la consecucion de este proyecto, el cual tiene por objetivo determinar la
relacion 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 opcién que mas se adapte a su respuesta.

VALORES
1 2 3 4 5
NUNCA POCAS A VECES CASI SIEMPRE
VECES SIEMPRE

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

DIMENSION FACTORES CULTURALES VALORES

1 Me gusta venir al restaurante porque los insumos se perciben |1 |2 |3 (4 |5

gue son frescos

2 Consumo comida de forma periédica por habito, no por

necesidad.

3 El restaurante Morro Yacu cumple con las expectativas que |1 |2 |3 |4 |5

tengo como consumidor.

DIMENSION FACTORES SOCIALES VALORES

4 Disfruto de ir a comer en el restaurante con mis amistades 112 |3 |4 |5

Me agrada comer en el restaurante compafiia de mis|1 |2 |3 |4 |5

familiares

6 Me agrada ir a comer al restaurante cuando estoy |1 |2 |3 (4 |5

acompanado/a

DIMENSION FACTORES PERSONALES VALORES

7 La edad que tengo hace que prefiera comer en el restaurante |1 |2 |3 |4 |5

en lugar de otros alimentos.

8 Tengo la posibilidad de ir al restaurante con frecuencia 112 (3|45

Me gusta como preparan la comida en este establecimiento

10 | Soy muy selectivo con los restaurantes en donde consumo. 112 (3|45

DIMENSION FACTORES PSICOLOGICOS VALORES
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11 | Consumo con frecuencia comida en aquellos establecimientos |1 |2 |3 |4 |5
gue cumplen mis necesidades y expectativas.

12 | Las recomendaciones que tengo del restaurante me motivan |1 |2 |3 |4 |5
a consumir en su establecimiento

13 | Investigo los sitios donde voy a comer y si cumplen mis |1 [2 |3 |4 |5

expectativas me vuelvo cliente habitual.

iGracias por su atencién!
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