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RESUMEN

MNeuromaketing sensonial y & compostamients dal consumidor &n & restauranie Moo
Yagu, distrite de Calgada — 2022

EI trabaje presente busco hallyr o gado medsanie of cual so relacona of neuromarketing
sensodial con e comporamiento de los conswumidores dentre de un restaurante. Esta
rwasiigacian o un tips aplcedo i ng gjeculd expesamentacian, se aplich una sncussta
a 384 consumidores del restaurante Moo Yacu. En sus eeultados fue verificado que la
peroepdion facl se relacdiond con un p valor de ceng y r de 0,789, con el comportamients
del consumidor. Este Oimo demostrd asociacian con la percepcion ofatva (r=0.790,
p=0000), con |a percapaion gusistea (r=0L871, p=0.00), eon la parcepeiin auditiva (r=0 822,
p=0.00) ¥ con la pamcapcidén visual [F=0.817, p=0.00). Se concluyd, con un r da 0873, que
s varables pincisales eshan asociadas,

Palabrag clave: Meuromarkeiing sensornial, comportamiente del consumidor, restaurania,
porepcion olfativa, faciores culiurales.




ABSTRACT

Sensory neurcmarksting and consumser babhavior at the Morra Yacu restaurant, disthct of
Calzada — 2028

The present study &med 1o find the degees o which sengory newomarketing is related o
consumar behavior insice a rastaurant. This ressarch had an applisd type and did not
pedomm expermentation, a survey was applied to 384 consumers of the Moo Yacu
meftawmni, The resulis vedfied thal casy perception was related with a p value of Zerd and
vl DUFED, with consumées behavior, The Batter showed assocation with ofackany perceplicn
r=0.780, p=0.00), with gusiEtory parception or=00811, p=0000), with auditaey percaption
[r=0.822, p=0.00) and with visual percaption (r=0.817, p=0.00). It was canchuded, with an
of UET3, that the main vaniables are associabed.

Keywords: Sensory neuromerkating, consumar bahavior, restaurant, olfaclony perception,
culiural taciors
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

B marketing se viene orienbessdo 8l dessrrolio de proceses que 8% emgoesas necesitan
par| preseniar sus productos y ssrvicios y caplar polenciales consumidones, El problema
sa enira en que an la aclualidad los mercados masivos tradicionalas 3 estan
desplazands hacia mescados fagmentados basados en segmentoa, donde la
ndividualizaciin parece serclave v, por ello, perden eficiendcia o modelos radcionales
dal markaiing

A nival internacional, en Espafa, Jiménaz of al. (2010), realzaron un cstudio en tamo al
newnmarketing sensonal, al que defimeron como aquelas estralegas que 58 aplican a los
consummidores para esdmular sus senidos (entiéndanse: olfato, visia, gusto, tackn v aldo).
Eslo con la iMansiin da gua & publics ohjstivo oblenga wna axpanancia de consuma qua
bx acerque mas &l producto, bien, sericio o atmento, fomenisndo s coempra reltenativa
{p.124). Es decli. =& influye sobre el comportamiento gque prassnta &l consumidor & bravés
he SUS Cinc Sentsos.

Par atre lado, en Colambia, Cardenas v Llanos (219, indican gue & naurdmiarkating
senzorial busce cautivar a bos compradores de manera persenal yague emplea recuardos
achivadng v emocnes producidos & iraves de pstimuios sensoniales que influyen sobre s
percepcién del consumiador (p.167). Logrando ast modificar o influr en eu comportamienta,
P ejempks, hagienda que o consuemidor esco@ comer en un restaurants por sobre obrg
que brinde serviclos similares o dénticos por sus sabaores, aromas o su kentidad wisual
imagenes referanies a la empresa, coma & lago, & mann, eic.|.

El impagto qua tiens aquelle gua registramos con nuesinos sentidos s al, que sa regestra
auee hasta el 70% de las emociones gue lenen @S personas estin gadas a los olones v
de acuerdo al Sense of Smell Institule los seres humanos somos capaces de recondar &
65% de los ammas que nos 5oradan hasta 12 meses de haberlos peribids por GEima vaz
[Jimanaz of al, 2015, p.134}

A mivel nacional, en el Penl, &l neuromarkeling se encuentra en una etapa ray superficlal,
pod | gue las emprasas pequefias presentan un limitado cono@misnio sobre las
estrategias de neauramarketing sensoral v ol como apliceriss para obtenes resuftados
salisfactonigs (Vischez of al, 2022, pd2d). Sin embango, cida Yo mds s ompresas
peuanas realizan sus astudios de neuromarkeling sensorial centrados en los efectos qus
gensra en los distinics puntos de wenta, siendo de odos s senfidos, 8 menos sshudiado
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&l olfate, aspecto clave para & secior abmanticio (Rodiguaz & Gallardo, 2030, p161). E
autor hizo hincapke en gue son lBs empresas mds grandes las gue se encusniran en la
posibilided de realizar dichos estudios, mienlmas gue las peguenas empresas presentan
dificultades para apicaros.

Bazado an todo o anteror, se escogd el regtawrante Moo Yacu del distrto de Calzada
&n la prowincia de Moyobamba como atio de estudio. De 1al forma que se reallzenon uma
sene oe enbrenvistas indrmales a los comensalkes del local, quisnes indicamn que o olae ¥
&l sabor de los péatns em@n aspecios mporaniss gue pamitian de alguna manera decidirss
comer un plate en e establecimesnto, asi como consumirdc de fomma pericdics; olros
comantanon que &l ambiente del local es agradable para comer en familia o con log amigos
¥ Elgungs mencionaron que fabian escogida comer ahi parque los patos que siven & la
vista son apsfitosos, gue les habia llamado 13 atergidn & verls fa pimera vz,

Lo anterior pareca .wgeﬂrg.re el rewromarketing sensorial tiere una vinculaciin con el
comporimmiento del consurmidar, que podia wlluir sobre el comensal pﬁrw.renw ano
qusar consumidor an el astablacimiento. sl como decadin opfar por oiro. Por & qua &
esludio que 58 prasanta a conlinuacion =& centm an Conocer 5 ase vincuks exiske o na,

Es por ello que &5 muy importanie formular coms poblema gensral: ,,g,m'a.l as la relacion
&Nire 8l srnmanketing seogorial y & comportamignts oel consumiacor e & TEEUTEI’M
Morns Yacu, distrite da Calzada - 2022 7y coma probbemas espacificos: pocudl es larelacion
enire la percapoian 1actil y el cmgﬂamlmﬁ dalconsumidor en el restaurante Morro Yacu,
distrito de Cazads - 20827 scusl es l& relacidn entre ia percepcitn oliatva y &
mrrmmalanm el congumickod &n el resiauranie More Yacu, disinin ée Calzada - 20227,
Ll B B rslacion entra |a percspein gustatva ¥ &l com it del conswmidar &a
ol restaurante Morrg Yacu, distrito de Calzada - 20227, | &5 I relacidn entre la
pemmepcidn auditva y &l nmnpu'lﬂantu del consumidor en el restawants Marro Yacu,
distilo de Calzada - 20227 v ccudl es la relackn enfre le percepoidn visual y &
comporiamianto dal consumidar an &l restauranta Marro Yacu, destro de Calzads - 20227

Como hipobesis de nwestigacidn, de fomea general s enunckd: Ex-s‘ne-n positiva y
significalva entme @ neusmarkeling sensorial y el comportamignto oel nsumidor en e
mestauwranie Marnn Yacu, digiriia de Celrada = 2022, Oe forma especiica, S8 recomstiernn
offas cuatro: H1: Exsle relacidn posiliva v significativa entm la percepeion tachl y &l
co nto del canswmidor en el restauwranta Morm Yacu, distito de Calzada - 2022,
HZ: Exists ralackin posiiva y significaliva entre |8 parcepaian offaliva y & comportamiento
ded consumidor en & restaurante Morm Yacu, Sstiio de Calzada - 2022, HI! Ewigte




a.citrl posiiva ¢ signifizativa anire |8 percapeion gustativa v al l::cmmltamlw:l el
congumidor an el reataurante Maorro Yecu, distrito de Celzada — 2022, H4: Exiate relacion
posiliva ¥ sigrificaliva entee B pegepcion audifivay el comportami consumicor gn
&l restaurante Morro Yacu, distrilo de Caltzada — 202, HS5: Exisie relacion positva y
significatva entrg 16 paecepcidn visual § & compgoriamesnto del corsurmidor an &l
mestaurania Morre Yacu, distrite de Calzada — 2022

Para ello es muy Enporands EI:lrrrlﬂurl:anmu aeetivie principal deberminar la relacon enlbre
&l naurormarketing sensorisl v a8l comportamisnio dsl consumidor en 8l restaurante Moo
Yacu, distrite de Qalzada - 30kE. Ademas, de fooma especifica, se tuve objetivos lales
comd: establecer |a ralacién entre la percegcion tactil y &l mmpu'tmnlﬁstodd COrELIMickor
en el esiauranie Momo Yacu, distilo de Calzada - 2022, haltar la redacian enfre Ia
pemeptidn olfstiva v al mmpa‘lmm dal consumidar en & restaurante Marmg Yacu,
digtrito de Cabreds — 2022, identificar la relacin antra |6 percepelon quetativa y el
oo iento del consumidor en el resteurants Morm Yacu, distrito de Calzada - 2022,
establecer B relackin entig & percepcion sudiliva y meﬁﬂb&ﬁl congemidor en
&l restauranis Moma Yacu, distrito da Catzada — 2022, eslablecar |a relaoion entrs la
pecepcién visual y el comporiemento del consumidor en el restaurante Moro Yacou,
distito de Calrada — 2022,

De manera parficular, la investigaciin sa justifica porgue parmiio a raves de os obgativos
popuesies v usando los resvlados oblenides, desarrelar esbralegias gue permitan
mejorar el newromanketing sensordal ded restaurants Morro Yacu, mejorando la experiencia
de Ios comensales ¢ Qenerands en oS corEumedores Bl comporamiento de compra
miterativo, aumentando sus vantas y ganancas,

De forma tedrica, este estudio spond nueves conocimientes sobre las vanables, debldo a
que |as keorias presantadas, que en &l caso de la varable neuromarketing sensorial fue a
“taorla de los tres cesebsca’ propuesta por Paul Maclean v en el casn de la vaniablas
comporismionto del consumidor Tue la tedria del compoartamients planilicada brindarsn una
perspectiva aciual de la problemdtica gue se plantza en la investigacion.

Por 0fimo, de feema medodologees se justifica en & hecho de gus B Ewestigacidn
presentard inatrumentos que parmitiran ia compliacion de datos actualizados. confiables
valgos para ser empleados on proximas exploraciones con lemdlicas similans,
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CAPITULO N
MARCO TEORICO

2.1, Antecedentes de la investigacion

& nivel inlernacionsl

Huszzain (2048, realizdé un asticulo que tituky ‘Estrategine da marketng aseneorial y
comporiamianto ded nansum:: ‘“enia Sensible con o= Cinco Senbdos™ v el estudio uvo
comg progdsio analizar &l marketing sensonia ¥ 50 posinle ImMpacio an el comportamiento
dil consumidor a fravés de diversas revisionss da i itaralura. Para esio, la invastigacion
lue cuantilalwa, docurnental v Bibliografca. Segon s hallazges ded esludio, |os
especalisias an marksting enfrentan & desafio de determinar cdmo apslar a los cineo
senfidos de e consumidores de una MEnera que cambie su comporamienta ¥, en
consecuancia, afecta s vertas, las ganansias v |a parlicpacion de mencad,

Sanclements (2018). realizaron un tabsje de grado &l gue Hiularon “Analisis de
comportamiento del consamidor a fraves del nedromankating audilivo en bares. Caso Bar
Hutaca®. Cuya proposito fue conoces como camblaba e markeling auditea frents a
vanados estimulss musicakes, Poara lograde, B imiestigacin fue cuantitaliva, descrpliva y
empled encuestas v enfrevistas como Bcnécas e nstumentos. Loz resutados arrojaron
qus habia oeficiancias sn la estrabeges de markebng suditiva y qus, por tanto, no ss
fidalizaban cormectaments s clientes. Egte parmidld conclulr guwe el marsketng auditivo as
clave para s emprosas, va gue permibe atraer 8 Bs consumidares, prolongands su visita
& influyendolos a la acclin de compra.

Tachang (2023], ealzo un trabajs de grado el cusl Ul "Estralegias de neuromameting
en medios digitples para fidelzar chentes de micreempresas comerciales de Guayagul
{tesis de pregrado] Liniversidad de Guayanuil. Guayaguil, Ecuador, Se cenird en planbess
astralegdas de markating digital an medios elecirdnicos para Incrameniar las ventas. Para
lograso, la mvestigackn empled una metodologia expioratona, descriptiva, cualifabva,
documental y seccional ampleando wh matodo defu:ti.ln. Sa utiizd una ancussta que &s
apdco a 380 individuos. El resultado principal ue que & marketing sensial en meding
digitales es capaz de incidir significativaments en la idelzaciin de los cisntes v aumanisr
&l volumen de ventas. Se conciuyd que al punio de mayor Influencia del nedromarkating

sensocdal fue en la conexion de la marca con la decision de compra.




Zambrang (2022} alabard un frabajo da grado &l cual tilds "Aplicandn dal neurmmarkating
como haremienta estraléglea para determingr @ comportamients del consumidor an el
secior unsico de b provingia de Tungurahua®. Busah condgcer la manera en la que o
newmomarketing influfa sobre el comportamiento da consumidaones, todia en productios
mfangitles, para ks que ks ssnlidos son cawss. Para lograro, la metodclogia fua
deacriptiva, documental i correlaconal con una muestre total de 384 tusistes. Los
mesullados arrajanon gue o neurgmarkefing en su dimensicn de expediencia cognitiva se
asocid directameanie comporamienio del consumidar con wn cosficienta de Rho de 0.752.
Esla investigaciin &5 ralevants porgue la dimansion expanancia cognitiva g la vanabla
mewarmnarketing incluye fos cinco sentidos como Indicadons.

A nivel nacional

Alaron & Huacaychuco [(2079), realizann un gstudic de gmado el cwsl Glulaon "B
MNeuromarketing v & comportamianto del conaurmidor arﬁm negocios de arseaanta textd an
el disirite de Huancaeslica Ano 20177 3o peopuso conaGer como se relasonsbas o
newmmarkating con el comporiamiento de los consumidores para ek, |a investigacian fue
e lipo basica, I:Iasﬂ'B'way corrslacenal, con un meteds cientifico, sinketco y analitico, E1
resultado fue que el que exlste una relackn dirscta entra la vansbde newromarketing ¥ &
comporismiento del consumidor con un cosfickenie de cornelacion de Pearson de 0,827
Esta investigacion fue refevants pormue al neuromarkating sensodal s un tpo da
ngummarkading, ¥ &sta 65 una da las vanables de aste estudio,

Garcla st al {2018), elaboraron un estudio &l gue tidaron “El Marketing SBansorial Camo
Esirategia Fara lncidic En El Comporiamiento Del Consemidor. E| propdsilo de esie
sshudio fue svaluar al markabng sensoral 55 su papel da influir sobre el comporiamisnto
de log consumidones. Para llevaro a cabo, el eatudio que e realizd fus wune propusesia da
tipo documentsl descriptivo, cuandilative v corelacional. Las concluskiones gue 58
alcanzaron fue que gl markeating sensoral es capaz de crear estimulos en & consumidor &
raves ded neuromarkoting ¥ asi consigua que se lormme un apego o ampatia an las
camparias de marcas @ las que aon expussios loa conaumidores.

& nivel localregional

Con respecto a s variables estudiadas, despuds da B bisqueds de antecedantss an
nuastro cantexio, no s encontrason fleratura sobre el tema.
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22. Fundamentos tedricos

Variabile 1, Neuromarketing sensoial

Definicidn de neuromarketing sensarial

Basicamentea, &l romarketing conecla 3 psicoiogia, & neursciencia v el marketing. Esto
sz debe o que ¢ neurcmarketing wiiliza la inveshigasion de imagenes cerebmles v la
pslcdegia clinica para descubrlr o gue la gente piensa y sienten antes, durants y despuss
da las actvidades de compras (Schipanova, 2020, p T Ds @& mansra que &
nauramarketing ee cantra an lo que senten los consumidorss ante lag impraaiones. (o
mensajes de comora, v navegar por Intémnet, ante reproducaion de videos Juegos o misniras
seentrenan en diversas actividades (Rosenlaches & Tichy, 200, p.77). En pocas pelabias,
&l neumomarksting estudian cdma nuestro carabro intarpreda y reaceiona a los astimulos a
e que el marketing mos eapone.

Por tando, e concepto ded neurormarketing sensooial se basa en la eslimudacion sensorial,
principalments en |a vision para percibir nombres, marcas, ooolipos ¥ conseguir crear un
winculo edlide con la marza (Kumar of a5, 3020, p.214). Esio e respalda Ansdinag 2 afirmer
que el chyatlve del Meuromarketing &=, comprander me|or 8l cerabro de nuestros clientes,
con el finde mejorar las operaciones de marketing y ventas (Abadiha, 20138, p.2), For tanio,
o qus 50 busca &5 estirmudar ks sentidos da bos consumadores para lograr que realics la
compra ok 05 produchas que s |8 ashan ofreciends,

Teoria del neuromarketing sensorial

En la actualidad existe una mayer demanda -:ﬁd'wan;us productes, ko gue s tmducs an
wna mayor oferta de nuevos producios debede al credimiento de la poblacidn ¥ los cambios
en & estho de wida. Por fanio, es necesario desarrollar nesvos anfoques, como &l
neuromarketing (Abading, 2018, p.1).

Para gntendar por qué nace « neuromarkeling sensonal s¢ recumid o b “teoda de los fres
carebros” propuesta por Paul Maclean y gue se considem uno de los pliares claves del
desamnoio del neuwromarketing en odas ses deriaciones. Esio se debe & gue 0% esiudios
que respaidan esta teorfa demostranon que el cerebro humano no e conformaba
gxchsiamanis con un onicd fipd de estimulo, Todo B cortrana, o esiniclura censboal
consiaba de 3 componentss o "carebros”. A sabar, el cerebo reptiiano gue s encontraba
a carga del sentds de superdvencia; el cerebno imbics, sede de |28 emociones y desens
Gua poges cada ser hurmana v, pod Olbimo, el cersbro neo cortical, que ocupe la
racionalidad, el knguaje v las pensamientos [Garcia & Madnigal, 2008, p.B2]
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Al naurpmarksting sensorial, kb que mas le inberasa de los “tres cerebeos” s el “casbro
medio o satema limbeca’, ya qua, asta drea del cerebro ee encarga del procesamiento de
las emociones v |85 emogiones, ¥ & resultado de su rabao se lo da al reste de bos
componentes. Eslo sugisne gue en el neuramarkeding sensorial, las eecciones de compra
na 50 precisaments racionales o logicas, sing que provienen de las profundidades
corebrales 2o danvan ¢ una mezda da refisxionss y santimiantos (Abadiha, 2018, p.2).
For o fanta, e neursmarkefing sensoral proporcions  18cnicas  para sondear e
pensamianin dad consumidor sin requenr una inersancion consciante y daliberada.

Medicldén del neuromarketing sensorial

Dirrenldn pencepeidn el

Esla dmenzin 5o frala de estimuios qus 58 dan a traves del santide dal taclo. Los
estimiles tacties 2o realizan por la cporunidad de tecar las productos an los puntos de
vianta Eubko & &, 2018, pA1), Un e@mpln de esio 5on Bs tendas de ela 0 6 rulas en
s suparmarcados. Basado en esio, sus ndicadoras son:

i Textura. Dentro del marketing sensonal, concratameanta al hablar del sentide del tacio,
sa deslaca la texlwa del producio o del empague gue b conserva (Ferrelra, 2008, pd).
Lina lexiure neposa puedse msuliar mas atractiva en producios para niflos que una exiur
Esd. i, Suavidad, Lo entendemos comn B comodicsd fisica que &5 capaz de alfsctar
poailive o negatiameants log santimientos de los clientes [Jang & Lea, 2019, p.B430).

i, Termperatura. Exie ndicador se enlocd en las evaluasomes de temperaturs que realizan
s consumidores, Ya oue |3 Tempessilra &8 un aspecto impofante 42 Ins alimening
[Hiswas st al, 33, p706). Por gjemplificasn, los consumidores siemprg astogeran al
hefado que se sianta mas ffo y fimne en U meno para ingsaro. (v Peso. La textura v &l
pesn nlluyen en las impressones o8 marca del consumadod, ya que fos produciog mas
pesadog, g8 perciben como Mas competanies, sungue esto va a depender del producto en
5i wha et o, 200 p2)

Dimensidn parcepecidn cliativa

Esla dimanzon fiene gus wee con gl ollabs, Asi pues, &4 propone gue o6 astimulas
aomilicos  actuan  sohee sislena  limbico  cerebral vy comigen A respueesta
comporiamental y amatva de log consumidores en los puntos de vents de alimenins
[Zubkn, ef a., 3019, p.61 L Un glemplo de esto es el olor 3 vasmila, que hace que nuestno
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offato pienss an dulcs, aunagus al degustana pura no 18nga aste sabor, Tomando de base
esta defincién, sus indicadores son:

L Dior. Existen recepiones unidos & 1a membrana presentés en nUestaas neuronas olfativas
qua son responsablas de la deteceion de olores vy dan lugar &l ssotido ded olfaio, o gue da
como resufisdo diferentes percepciones del mismo compuesato por perte de loa indviduos
Man =l al, 2018, p.5d). Una consaferaciin clawe de b preferanca del consumidar por los
productas alimenticios. I Aromas. Una definicisn genersl ded terming “ansma” es aquelia
s propargiona un astimula sensenial a les sentidos oltalives v, en cieros casos, tambian
a los santidos gustativos (Ven af al, 3018, p.54).

Dimensidn percepeidn gustaliva

Las eslmulos de neurdrnarkesing del sabor se utlisan en los bandgueies o nomaimenia &n
productos alimenticios (Zubko ef &, 2018, p 61). Por eso, sus indicadonss son: | Recusrdo
dad producin. Que fiens que ver con la capacidad que llene & poducio de mpaciar &
paladar para que pueds evocarss postenior a su conswmo. Y || Distinclbn del producto. En
a cullura de consumg, cada prodhecto gues 5@ compra liens una relaEdn directa con ka lorma
&n que o parciemos difersnte y major qus o demas (Kalendar, 2021, p. 1)

Dimeneitn percapeion awditiva

Los estimulos audilivos g8 neuromakaling crean kaltad medante aramiantas y equipos
de sorado (Zubko & al, 219, p.E2). De esta manara, a5 indicadores d8 esta dmenszidn
son doa: | Sonido y midaicse. Este indicador implca gue asiste una influencia de |a misica
ci londic sobre [a manera comg se comporian los congumidores, lienen un polencial
economico pard las empresas (Choo & &, 2021, pi3R3). i Experiencig para el
consumidar, Las expenencias pusden sar direcias o indirsctas, 85 decir, la sxperancia
directa se refiere a la compra ¥ consumo del producto, mientras gue la expoaicion a los
mensajes v aclividades de comunicacidn de la manca son expeniencias indrectas |Rodas
& Montoya, 2018, p5d).

Dimensign percepsian visual

estimulos de lipo visusl de newromarketing incrementan le alicacia de la pereepcitn
de los productos o seneclos olrecidos a traves de la vista. Por esamplo; tenen refackn con
ol estilo de ermpagque, ke oolomes, s videos ge promoaon, ele, [(Zublko, of o), 2019, p &2,
L Diselio oel producio. 5= trafa de todos los proceses gue se dan para la {abricacion de un
products, va que para que Sea exitosn debera saisfaces B8 necesidades del medcedo ¥

reducir log coatos al minmo (Baxtar. 2018, p.&2). (. Avisos comerciales. Se frata de aviaos
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pubdgitanas, por o qua estan destinados a akcanzar la comamiahzamdan de un producio o
senicio (Scheragrodeky, 2020, p.14).

Yariable 2. Compartamienio del consumidar

Definicion

Esz al proceso en el que al indrdduo decide cuando, que, donde, como y de dande comgsar
basnes v servicsos (Mew, 2020, pd). Aungue tambign se puede definie como una nuea
sensbilidad del ongumidor que mvolucra percepoones de hasla que pants las
expanancas, servicios o productos novedosos hacsn guae fermine malzands (a accidn da
compra de los mismos (Kim, st al, 2020, p.69). ¥ estas percepclones son claves, ya que
500 |las responsabies do permilic la comprension ¢ incso predesr of oomporismznio del
COmprador [Mes, 2020, pad).

Par {anto, podemos conchar que |a varmatis =8 refiere a aquellas accones, conductas y
hakbdtos gue presentan kos usuanios ante un producto, béen o servicks ¥ que delerminan sk

o adquisre o no,

Teoria del comportamiante del consumidor

Aizen en el &ho 2001 uilzd la teoria del compoiamienio planificadoe pare enalizar &
proceso de foma de decisionss individuales v mosim que |a eora el comportamianta
planificeds podria producer un cledo grado de poder predictive v esplicative sobre &l
somporimmienko dlacunwmidur- La feoria ded comporiamiento planilicado considers gue
el desprado del comporiamients del conswmidor &2 un procesn de fortalecimiento
confinug, que a5 &l resultade de wuna combinacion de midliples Bcloses (Yin &f &, 2021,
pAT).

A parte del punto anteror, s debsd iomar en cuenta gue L en el 2030, resend e modeio
de astimule-reapussta aplicado a las empresss para exphoar el comportamients del
consuwmidor y afirmo quee el estirmks g5 un fackar cave a b manes de compastanss de os
consumidores. Esto significd gue, al estudiarse dicho comporarmiento, no solo debe
congadarar los factores importanies que afectan la psicebogia, sino que lamén s dabsa
considerar ol andliais de vancs perliles psicologicos del consumidor v el comportamiento
dhe chiferenties consumidones (LL 2018, p.BE3)
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Medicidn dal comportamisnta del consumbdor
Dimension tectores cullurales

E! comportamisntd del consumidor esta influancsado por la cullur, que asta influanciada
por la famila. los amiges. la cultura o la sockedad que bes ensefiard valoras y preferencias
(Handayam st &, 2019 po 1), Por fodo esio, s sekeccionanon ios siguisntes ndicadones:

i Vakeps En of contoxbo ded comporiamiento del consumidos, los walores conirales
determinan la base de como son aceplados por la mayoria de les personas en wna
socesdad |os productos, servicios o bienes, Esho 56 debe & gus los vendadanss lisnan qus
adapisres para cumpdil con be requeitos culvrales estindanes de una saciedsd, da lo
contrasio no pueden tenaer éxilo on s negocios (Madkhanis, 2018, pa2) i Costumbres
Sa mfiers 8 los habitos gue tienen los consumidares mstrukdios por su cultura o sociedad.
i Cormportamantos, Ss trata da la perspactva gus hianen 05 clisntas da los productos o
sanicios y & cimo esto hace gue ellog actien en tomo a ello (Mothersbaugh, et &l., 2020,

b

Dimensian tactores sociales

Los elamentos sociales bemsn un impacie en las scciones de ks consumésdores,
considerands grupos de eferencia, familiares, posicin y funcones socales [Handayani
af al, #19 p1), Los indicadorss escogidos son; i, Famila, Se rasfiere a indviduns
vinculadoz por relacionee conesnguineas (Melvin, 2021, p&) 0. Amigos. Individuo
conocido con guien 8 comparte un senliméenio reciproco de canfoe, generaments al

margen de conaxiones saxuales o tamillames (Taylor, 3030, pERL).

Dimension tactores personales

Hay otros delerminantes que afsctan E actiones &l consumidar, coma los aspecios
pesonsles, que engloban edad, etapa de wida, profesion, sfuacitn economica, astic de
vida {actividades, pasaliempos, visiones ¥ detales demograficos), idenlidad v pergepoign
de sl mismo (Handayanl ef ai, 2018, p419). Por fante, fusron sekeccionados fres

ndicadores, los cuales son:

i Fase del cido de vida, Los estudios gue se enfocan en comprender las diferencias en e
comportamignto de compras sagin las stapas del ciclo de wida. Los cambios an las etapas
dan como resultads difemencas en las presionas financioras, psookigicas v da liempo da
un individuo y an su participaciin en las compras (Amirtha, 2080, p2320). il Estilo de wda.
El oeceplo de eslilo de wicka del individuo se relacions especilicaments en coma gasta su
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tiampo § su dingro, esto 58 debe A gue et un sistema de practicas clasficadas y
clesificadoras que represantan la identidad v los walores del individuo (Belanche at al,
2020, pA2TH),

¥ an Oltimo lugar, jii. Personafidad, Las caracterislicas de personalidad de las personas
pegan un il en la definicion dal comportamiento conaumidor, considarando que dchos
rasgos pueden anticipar de lorma variada dicho comporiamisnto. Especilicamants, la
esciipulasidad, 13 aperura v 1a estabilldad emocional (allas newroticiEmo) Se relasonsnon
con la compra compulsiva, B sompra impulsaea y B eempra utlilaria (D Crosta, efal, 2021,
P2

Dimenslon tactores peicologicos

El Gftima factor que infuys en &l comporamento de los conswmidores es & de aspecto
psicoldgitn, qué consisken an la motivacian, la pargepeian, el aprandszaje, la confianza y la
actitud. En su decssion, kos consumsdores harfn una companacion entre las expenencias
el grupo gue se corvierte en la relerencia, para legar a b loma die desison [MNew, 2020,
P8y, Sa selaccionanon 4 indicadores, o= cuaies fusron:

L Mobvacidn Log consumidons astan motivados para comprometerse con marcas =i sus
productos se perciban como de calidad supsnior v cumplen con sus necesidades (Bazi, et
al, 2030, p22d). FPor oo, B molivaciin &5 e cimplimento 0 superacon oe as
sxpeciatieas sl consumidor. i Creencias. De acuerdo a Wolska & Stem (2018} las
creercias ee basan en lo gue plensan los gupos de pares velomedos, y el conbrol
conduciusl perchido sunge de las creencies (p.134). Esto slgnifica gue las creenclas gus
e lengan Infhaen en los consumidores sobre que producios comgdar ¥ cuales ng, il
Aptitudes. Las actitudes de ps consumidares hacia una manza, ya gue una acifud posiliva
influya mobre la intencidn de compra de los consumidoras y una actitud negative avitaria
gue se dism dicha sccion (Movita & Husna, 20@0, p40). ¥ finaimente iii. Aprendizaja. Este
indicador supone que la experencia de aprendizaje captura la adquisicidn de nusvos
conocImigntas por parts de los consumidonrss 8 madida que paricipan en actvidades da
consumo [Triantafillidou & Siomkos, 2018, p.d)

Definicicén de términos baslcos

Marketing.- Son los diversos matodos ¥ habilidades destnados a aumantar |a wiabilidad
comarcial de un products (Bala & Verma, 2018, p.321).
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Neuromarketing.- El neuromarketing ha supussto una revolucion sn el campo del
markeding. La adopcidn del Meurcmarkating ha resultado &n une mejos compaensin cel
gomporiamignto del consumidor (Gill, 2020, p2265). Sonvirliendose en un impulss para
awmentar los negocios v 8 marca a Irawés de ios cesebnos, ko gue inlerpeetan ¥ &l como

loma dedisionss, Ya gus &sto tene un gran mpacks ansl marketing,

Neuromarketing sensorial.- Las hemamisitas de newsomarketing impactan en los
consumidones v en la socledad a ravés de los canales unlversalps de PCEWL @5 e,
ks santidos humanes (Zubke & @l 2019, p&2) En congratse, wilizands los Sngo sanlidos
ched oido, lavista el tacto. el offato v e gusio.
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CAPITULO Il
MATERIALES ¥ METODOS

3.1. Ambito y condiciones de la investigacion
311, Ublcacion politlea

.
Esle trabajo s ubica en @ distilo de Calzada, provingia de Movobamba conorctamente
en la regiin San Martin. De forma especifica, en &l resizwranta Mome Yacu.

1. 2. Ubicackin geogralica

La ciudad esta ubicada a 855 m 5. n. m. usendo como punto de referencia lo Plaza de

Asmnas. Cerca de la capial del disirito 58 a2a el "haermo de Calzada®, vishle desde la cuudad
de Moyobamba, qus 58 encusnira a 10 km de dislantia, Esle sitio &5 una resena que
cuanta con monaliios v mlltkiples ameyos. Ademas, se puaden cbaorvar diversas especies
de aves, bromilias v orguideas, las cuales. desalortunadamente, han side dafadas por
ndivitduog sin e3cripuies,

3

3.1.3. Periodo de gjecucian

Lainvestigacion se desarrolkh en el pariodo del 2022,

3.1.4. Autorizaclones y permisos

La imsastigacion no aplich aulorizaciones y pamisos.

3.1.5. Control ambiental ¥ protocolos de bioseguridad

La immastgacion no aplico contral ambiental ¥ protocolos de bioseguridad.
3.1.6. Aplicacidn de principios éticos internacionales

frabajo za alinad con los estandares dicos fundementales de investinecion, establecidos
por la Comision Macional pera la Proteccion de Sujeles Humanos en Investigacin
Baomedica y del Comporamiento (1976). Incluyen: Bl respeio v 18 integndad hacia los
mdividuns, 8l prircipic da banehcancia, donds s& raducan al minimo Bs resgos o danos
para loz parbcipantes, y e asegura un bratarmento |usto v egudatvo pera todos los
wolucrados en of estuds p.2),
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3.2. Sistema de variables

inble Independiente: Meurmarhating sensonal
Yariable empirica 1: Percepoidn 1aclil. con sus ndicadores texura. suavidad, temperatura
¥ pes.
Wariable empirica 2: Percepcion ofativa, con sus indicedoras olor ¥ aromeas.
Variable empirica 3: Pemepcidn gustativ, con sus mdivadores requardo del producto ¢
distinckin del producio.
Variable empirca 4: Porcepeion sudiiva, con sus ndicadonss sonida y misica y
expenanca pars el consumidor.
Yariable empirica 5; Percepciin visual, con sus indicadores disefio del producto y avisos
comarcisales,

imble dependiente: Comportamisnio dal consumidas
Wariable ampdirica 1: Factores cullurades, con Bus indicadores vasorea, coatumbres y
comporiamigntos
Warlable empirdca 2: Factores sociales, con sus indcadores Tmuséamgus
Variable empirica 3; Factores personakes, con sus indicadsnss fase del ciclo de vida, eskilo
de vida v parscnaldad.
Yariable empirica 4: Faclores psicoldgicos, con sus indeadores molsacion y cresncis,

Tabila 1
Oesonpelan oo (e vanabiss por oletive agpeciiics
Objetive sspacifics Ma 1: Eclsbiscar (3 rafsckin antie la percapekin tacnl ¥ al compotamianis

o) consumicar @0 &l restdwand Moo Yacy, dismfe oe Celzada - S0
Variable abstracta Variable concreda Madio de reglaira Unidad da madida

Percepeion tactil,
tuds Ndicadoras
Jramirket
Mg ki v, Cissslionaria Ordinal
srrEorial
suavidad,
temparabura y poso.
Tabla 2

Deschpoian 48 fas vaiahiss por bjedie aspecifon

Dhjetive sspeciflcn Me 2: Haller fa refackin antre iF percapekin offstia i &f comporiamiania disl
_dEpsuminar en 8! restawanhe Mo Yacy, ikt e Caizata - A05F
Wariahle abairasia Warighle concraia Madiode regleirg Uridad de madida

Paroapaan ofasva,
CLES Mbcadaas Cisirhomar Cirdinal

Meuramarkeling

SEMEorind
son: alor y arcema.
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Tahbla 3
Descnpaian de irs vaiahies por abjelive aspeciios
Ohjetivo espacifico e 3: Homiioar b nafrokinenin b porcepoiin guestriva g comporfamanis

o) consumidar en B restawants Moro Yacw, aisimto e Calzaca - F0EE

Variabie abstracta Wariahde concreta Medio de regisiro Unidad de medida

PErcapcion qusiEive
cugds Mdicadanas
Meuramarketing
: S0M- R Luaria dild Cimitstwriching Oirdinal
sensorial
producto § dstinsidn
it producio

B
Tabla 4

Descripoiin de (e vanabiss por objelive especifics
Objetivo especifico Ne 4; Establecer (3 relacion enire fa percapcidn avaiiva v & comporamanis

wmm'n'ﬂr evi &l restavvanks Moo Yaco, disinle de Calrada - 2022,
Variahbke absiracta Yarabie concreia adin te registro Unidad de medida

Paicepcn audiiva,
cuyos ndicadones
Mauramarkating
; =00, sons v mdsica Ciastionara ondinal
sorsorial )
Y EEpEmancia para ol
s midor
Tabla B

consurmidor en al restavrants Moo Yacu, distilo de Celrada - 3022,
arlablg abstrocts  Varlabla conereta  Mediode reglstra  Unidad de madida

Peecepcion visual,
ouyos ndcadares
hpuramasketing
- son; disefio del Cspstonana Ordinal
saresiri
pEodUClio ¥ BVEEDE
comansales

3.3. Procedimientos de la invesligacion

a)  Tipo y nivel da la investigacidn

Lainvesigacion que 58 presenta a conlinuacon, es de ipe aplicads, que de acuends alo
axplcada par Rulbery & Bouikidis (2018), 82 &l lipo & irmvestigacon gue amplea &l uso da
NUETHETOS Y predisiin, & difergndia de la investigacn cusntitaliva que solo se centra en s
sxpenencas vividas vy la percepcion humana (p.20%). Por ko gue, la investigackn
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cuantitatea significs imestgacion armplncs; gue segan Drwigol & Dawgol (2018} ests |:|
de invesfigaciin ae utikza cuando un problema dado ¥ log resutados de |8 investigackin

describirse con la ayuda de medidas (428), Ante edlo se llevd a cabo o estudio
g la refacion entra gl neuromarnkeling sensorial y & comportamienta de ks consumidores
&l restaurants Morm Yacu, distrito de Calzada - 2022

Adermis de egto, & ipo de mvestigacién también he sxdo de tipo apleada, porgue parmitirg

apicar coeshonands & cada und de los consumicones del resiaurante, ¥ asi oblener los
daies.

En forma al nivel de la investigacion, ha sido relacional, cada la finalidad dal estudio as
establecar las relaciones o vinculaciones entre las categodas, concaptos, lendmsanos o
variahlas denfra de ur mismo contexto (Hermande: & Mendoza, 2008}

T
TSged

M = hussia

Oy = Neurcmarksting sensoral

O, = Comportarmiento ded consurmidor
r = relacion

b)  Poblacian y muestra

Poblacidn: La pobdaciin s daline como aguellas uridades que son el objets de inferbs
i un estudio v pueden halarse constiluidas por conglomerados. P o indivichacs gue
cumplen con una sarie de caraclaristicas o requisios minimos (Maupas. et al., 2018,
p2de), En el (as0 actval, la poblacdn estwwo compuesta por bs comsumidanss dal
restauranie Morro Yacu, distrite de Celzada - 20238,

Euuln: Es una pare o fragmento de la poblacién del estudio ¥ 3¢ caracierizan por
Umpr con ks factonas minimos comunies de & poblecion, Doowe e permile repoesentata
[Hannoie, et al, 2018, p.2). En el particular ds este estudio, la musstra se conlormad por
384 consumidares ded resteurants Moo Yacu, distrito de Calrada - 2022 Ademés de todo

esto, el tipe de muesires empleado es & probabllistico aleakrio simpde:
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E1aiz PPEY
|'.':'|‘1:

=

58 descompons de (A sigukenis manara;

Mivel da conlianza 1- 2= 0,875
Al [bax et arnor tpo 1) as 0,080
Pravialoncea & a erlesmedad p= 0,200
L aie (1-02) Zi1-nd)= 1,960
Tamafie de la muesira = I RE
Complemanio de p q= 0,804
Fracigitn d= 0,040

Hata: iGrmula para pobiacionss mlindas

¢} Disefio analitice, muestral y exparimantal

En lo raferente al disefio de la investigacion. ha sido no expermental, debado a que las
varnahles nepromarketing sensodial ¥ el omporiamiends del consumiEsr noo SEran
menipulades durante |2 recoleccion de deios y Bsle puniD es @xactamerts 1o gue
caractanza a aste diseno, b nula iMeraccion y manpulacion de las vanablas objslo da
niangs iﬁafnﬁm& pp.7-8). Tembeén tuvo un disefo fransversal, puss la recopilacian de
dalos 5o dard en un momsnio dado

d]  Tecnicas ¢ instrumentos de recoleccion de datos

Enlo gue respecta &l procesamiento de los datos. se llewd a cabo tres procesas. El pimera.
hue la apdecacion de log instrumeéntos a los comensales, encusstandolos, para Lsga créar
¥ trasladar todos estos datos a una hoja de Excel y lego pasas al ecftware estadistico
S35 para su poslerion decodficaciin de variabdes,

El segundo proceso fue galizar un analsis descrplive de cada variable usando la
fendencia ceniral, la evauackn de dispesidn a través de la desviscian, el minimeo, &l
miExima ¥ |a varianza parg podar abufar s resultados en lablas de recuencias absoluias
¥ redativas.

Asi mismo. =& le agdcaba un anaksis de conflabibdad a cada Instrumento usando pasa elio
el Alla de Cronbach El tercer paso fue el andlisis de normalidad, donde se wuiilizd la
evaluscidn de normaidad de Kolmogorov-Smirnay, para postenomenta 28 deckdd utlizar
I correlacion de Pearson por la prueba de normalided aphcada y asé poder contrastar la
hipttasis.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultado general

La tiene come objetivo ganaral Detarminar |2 redaciin entre ¢ neuromarketing sensonal §
&l comportamients del consumidar en el reatauranta Moo ¥ acu. distrito de Celzada - 2022,

bla &
Aslacidn enire &f Asuremafaiing Sensodisl ¥ comaoTanvanio del consumiao
Meromarketing Camportarmia nka

aediscal oel ConsuETEoa
Hauromarkaiing sansonal Entadisliog comelacinnal 1 Bia
Vador p 000
Porsonas &noussids a84 384
Comporiaresmo del Esladislics cmelacionad ATaT 1
COrsEuETadne Walor p Q00
~ Pedsonag encuesiooes 384 84
Mota; Efaboracion propia
Inferpretacian:

Sagun bos resufladas que s& evidencian an la tabls 6§ B2 comprobaron 8 significaliva
coRexin ¢ed neuramakeing sensorial con el comgoriameenio del consumador, va que el p
valor &3 de cene v el waks relacional de 0.873, ambos conatruches e musven &0 una miisma
dreccaln

42. Resultado especifico 1

5¢ fiene como obietive especifico 1: Establecer b relacidn enfre la peroepcion tach v o
comporiamiento del consumidor en el restaurante Momo Yacu, distiio de Cazads - 2022,
Tabla 7 o
Ariacidn da Iz Parcopeidn lacti con o Comporarnisalo del comsurmidar

Porcepcion 1acd  Compostampario

S B __ eeloonsniet
Persapeidn Bl Esladistics comelacional 1 Fag”
Valor p 000
FRECNAS BNCUBSIadas Sitdi A
Compartameanto ded Estacistion mmedacional TRE 1
T o WakOT [ RLEL]
Peie0nas entuasiadas 584 R

Hole: Etabaracion propia
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Intarpretacian:
Sagln ke resultados que & evidencizn en la tebla ¥ s comprobaran la sgnificatea
gonesidn de la pereepciin tacll con el comportamisnio del consumidor, ya gue ¢ p vakor
&5 de cem y &l valor refacional de 0.733, ambos constructos s& MUSYan &0 una misma

draccion

4.3. Resultado especifico 2

Sa tene como objstvo espacifice 2@ Hallar |a relacidn entra la parcapoidn olfativa y el
comporiamianto ded consumidor en el restsurante Momo Yacu, distiio de Cazads - 2022,

Tabla B
4
Helackan enire \a percersion eXanva i el comporaments gel comsumaor
S s

nfasva ol conswmidar
Parcapciin celata Estadistion mometacional 1 Jrad
Vaior p 00
Perstruas & foues|sdes eist 1% ]
Comportamesnis ded Eslmaistico cormelacional Je0 1
CorEEmador Viador p D0
Pursonas onouos|odss B4 384

Mala: Elabaracan propia

Interpretacidn:

Seqin oS resullados que se evidencian eén 13 tebla B se comprobaran 3 sgnificaliea
conexion de la parcepeian olfatva con sl compotamisnto dal consurmidiorn, ya qua el p wake
&= de caro vy ol valor relacional de 0,780, ambos constructos 2 muswen 80 URE MSMa
direcciin

4.4, Resultado especitico 3

Lo tiene come objeibve eepecifico 3 kdentificar |a relackon entre la percepostn guatstiva y
el comportamiento cel consurnidor en « estaurante Moo Y acy, dislrito de Calzada - 2022,

Tahla @
Aelackan do -l peresncdn gustaiiva con & comporsmisaio dal consismivar
Parcapeiin Comportamisnin def

CRisiaiva CorELRidor
Percepotn gustafiva Esladslica cormedacional 1 BT
Valorp [oon
Persanas enc s stades 3 ana
GComporiamienio del conmemickcr Esladilion cornsecianal an- 1
Walorp oo
Personas anc iestadss a8 g4

Mala: Eiabaracitn propia




Intarpretacian:
Sagln ka resultados que & evidencizn en la tebla 9 s comprobaron la sgnificatva

conexign de la peroepcion gustativa con el comportamisnio del consumidor, ya gue & p
valor as de ceno y el vakr retacional de 0,811, amibos construcios se musven &n una misma
draccion

4.5, Resultado especifico 4

2
Sa tiene como cbjetivo esgeciiico 4: Establecer la relaciin enéra |a percepcion auditiva v &l
compongniento ded consumidaor en el resisurante Mome Yacu, distdio de Calrads - 2022,

Tabla 10

Proafur de Sovmskacidn oo e dimen siin sarcapeidn saoieaa b warsile camparkrmionte del
COVISLATMION

Permapeion Camportamms o

awdiliva didl corsurmidar
Prrcapcibn auddiea Esladistios mmelacioni 1 e
Wakor o 0
Prrzonas erouesiodas 384 384
Comportaméenio ded Estagistico omelacionad Bee” 1
ca s o Walor 0oa
Poarsonas enouasiodas 384 284

Hata: Elabaracitn propia

Interpretacitn:

Sagun los resultados que 58 evidencian &n la tabda 10 58 comprobancn la sgnificativa
relacibn de la percepcion sudiiva can compodtamisnia del consumidor, yva que el p waks
&5 de cero y & valor redacional de 0822 ambos construcios S8 musyYan &n una misma
direcciin
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4.5 Resultado especifico 5

S fene como quinig objetvo especifco: Establecer B relackin esing B percepcion viswal
¥ 8l comporiamiento del consumidor en e restatrante Morro Yacu, distiio de Calzada -
HEE

22
AsEckin enire Dercapekin Wsus! ¥ COmDOrTaTNanks di congiimiany

Tabla 11
a

Prmapckin Campratamsn

vigizal ded conaumidar
Pracapciin viswal Estmciistion comeiacionat 1 By
Wakor o 00
Porsonas enouesiadas S84 384
Comportameants ded Estmdistico eoredacionad ;M 1
aarEemadoe alor o L
PodEonas &nouREEden 354 B4

Hota: Elaboracion propia

Interpretacitn:
Seqgin los resultados gue se evidencian enda tabd 11 s condirmd gue se relacionan eslas
vanables y de maners significatva, conun @ de 0817, demosranco su vincutscion &noun

misma santido,

A continuscién, procederemos & discutlr ks resultados obtenkdos en la presents

invesfipacidn, con resuliades obtenidos de investigadones previos.
= La investigacion mosted una fuere relackin entre el newromarketing sensarial y &l

comporiamientn del consumidor, con un walor Elgnlﬁuallvw 0.8F3. Al comparar con
Alarco & Huacaychuco [2019), guienes encontrarcn una relackdn directa entre
neummarketfing ¥ comportamisnto ded consumidar con un coeficiente de cormedacidn de
QUEST, =6 subraya la importsncia del meurcmarketing sensorisl como sublipo v vanakbde
clave del estudio,

- rasultados obtanides en los objetives plantsados avidenciaran una alia comslacion
en la dimeanzon pan:ﬂﬁifn auditva iy comportamients del consumidor con un valor de
0822, o que muastra una relacaon positva y aka, ase esultado al ser comparado con
Canclements (2014], esta investigackin tuvo como resuliados que habla deficlencias enla
estrategia de markebing awdliva v que, por fano. no se fidelizaban cormectamants los
clientes, Esto permilid conclur que & markeling aediive es clave para las empresas, va
qus pemnite atraer a los consvmidoras, proongando su visita e influyéndolos a la accidn
de Compra.
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CONCLUSIONES

Em refefancia al wedlm genaral se obiuvo un valor de cormedacion de 0,873, por ende,
s& oncluye gue ariste una reBcon posliva v alta antre & neuromarkebing sensorial
&l compoetamiento del consumldor en e restaurants Morro Yacu.

Concluyando con el objetive especifico 1, trag |a aplicacidn de l.nd-uumlaclﬂn da
Pearsan Se obduvd un valke posifvo v allo, degande en ovidencia que sxiste una
cormelackin posilva endre [a dimension y ia variable de Investsgacian.

En &l resuftado obtenddo de la correlaciin de la dimensifn percepchin olfstive y la
varmable compodtamignio del consumidon se obluva un walkor positivo y alto por ende se
ecepta la hiphtesis especiice planteads.

La comalackin cbtenida en el chjativo sspecifice res, evdenca que axiste una nedacln
positiva y 2lla entre la dimension percepoion gustativa y el comportamisnto osd
consumidor, an consecuancia, se acepta la poiesis sspecifica.

En rafersncia al objetvo sspecifics -I-é'ua la aplicaciin de Pearson sa obtuso un vakor
de commlackan de 0822, por ends, 58 conchune qua exsts una mslacibn positha y
directs entre la percegcian audina y &l comportamiante del consumidor.

nn:ltwmnm el Eﬂﬁﬂuﬂﬂmfﬂﬂu 5, s oD Ln walkor de cormelacidn de Pearson
ce 0817 evidenciands una ralacion positva y ﬁla anire |5 parcepcion visual y &l
comporamiento de investigaciin, por ende, Be scepta la hipdtese especifica
planteada.
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RECOMENDACIONES

Ee recomienda 8l restaurante Mormo Yacu, centrase en el Neurnmankeiing ya gue se
cantra &n o gue sianben ks consumidonas anla las imprasiones, ks mansajes da
COMmpra v navegar pod Internad, ante reproduccibn de videos juegos o mientres sa
entrenan an diversas actvidades, en pocas palabras, el nevromarketing estudia camo
ruestin cereben Interpreta W reacciona a be esllmulog a los gue & marketing nos
eMpone, puesk que oo esta acompaiade con & comporlament del corsurmakon
cande 500 accionas, conductas y Ratdos gue presantan s usuaras ants un producta,

bian o senico y que daeterminan si o adguisre o no;

Es necasario gue ¢ restaurants Moo Yacu, ulfizar i perespoion tactil con cada uno
oe qus clienles para mejorar 1a sedacion con ellog, puses pamile que 108 eslimulog
tactilss 56 realicen can 13 linalidad da expsnmentar nuevas axpsnisndias

Agi midmg Se recomienda al resteurante Morrg Yaou, uilice la pereepcion olfalive con
log clientes deddn & qgue o8 estmuios aromaticos achikan sobre &l sistema Embloos
carabral ¥ corigen la respuasia emasional ¥ conductual de los consumiionss on ko5
lugares de venta da alimantos.

En cuanio 3 1a dimension gustativa el restauranie Morro Yacu, pues necasens que los
clisntes degushen dlerantss sabores que offece & reslaurants a traves doe sus

mumernsss pallos que aleos ya sed en forma de bulets,

Por otro lado, &= necesano gue & restsurante RMoro Yacu wlillce ks estimulos
suditivos de neuromarketing, puestos estos crean lealtad mediante hermamientss v
ECUIPOS Ce s0nido v 851 mig penmite generan experiencias direttas o ndirectas, g5
decin, la exparigncia dirscta rghare a la compra y consuma dsd producia, ¥ I3
exposicion 8 be mensajes y ecbividades de comunicackin de |z marce son
experiancias indirectss.

Por ultimo, al restasrante Morro Yacu, daebe utiizar asfirmu visuales de

reuromarkeiing puestos eshos aumertan la ebcac de B percepcn de oS producios
o senvicios olrecidos a travas de Ia vista.
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Anaxa 2 Instrumento de la variable |
Cuestionario sobre Neuromarkeling Sensorial

Buenos dias. Mi nombre es X000 v soy estudiante de o Universidad Macional de San
Martin en la camera de Adminisiracian. A conlinuacibn, se ke prasenia un cuestonant con
una sarie de Hems qus ayudaran a mosleclsr informacidn sobre el fsuromarksting
sensonal para la consecucion de este proyecto, el cual fiene por objetho determinar fa
relackin entre &l neucmarkeling sensodal ¥ & compodameento ded consumidkoer en e
restawrania Mormo Yacou, distrito de Gakzada - 2022, Pam sllo, & sollcitamos gus marque

con un aspa (¥ la apcion que més 55 adapls A 5U MEpUESta

CASI
VECES SIEMPRE

noon a ba textura |1 2 |3

1 | Cuando acudo rants, pre:
de los alimentes que vay 8 consumin
2 La tempemtura da ios alimentos nfluye en la seleccdn gue (1 2 (3 (4 |5
realize de ellos,

3 Cuando enfre a un resteurante, los olores que perckboenel (1 2 |3 (4 |6
amidents me motaan a consumir €n ese éal en ver de olrg, {
4 Coaranda Ingreso & wn reslaurante, & aroma de los Mams hace |1 2 |3 4|86

que me dé mas ganas de consumir el alimento.

5 Soy capar de recordar los sabores de los producios que he |1 2 | 3 45
COMELIFOG .
& | Uso o recusrdo de kg sabores &l momamio de eacoger |1 2 3 |4 |5
cofsumr un plalo dendro de un restauranta especifico pos
ENCETE 48 s,

7| W percepcibn del restaurants Moo Yecu hace que mescoja |1 2 |3 |4 |5
b olros reshumanios
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| B8 | Considaro que el sonido v la misicainfluyen en mi sxperiencia |1 2 | 3 | 5 |
COATIO GOPSUTICr,

'8 | El sonido y la miska han Meeho que escom un lugar oe |1 2 |3 |4 |5 |
coasUme por sobre orms

10 | La expaniencia qua vive como consumidor en un resiaurante |1 2 |3 | 5_
hace que vuelva a slla

DIMENSION PERCEPCION VISUAL VALORES

11 | Log colores que tiene el local del restaurante Mome Yacou |1 (2 (3 | § |
hacen gue al momenis de conswemir |6 esooja sobre olros .
restauraniss,

12 | La presenizclén de los platos, hacen gue qulera congumer en |1 |2 |3 | &
ell, |

13 | Si un restauranie tiene un carbed publcitaro, (o uso comg (112 (3 5 .
rafemancia para decsdr s consume an &she lotal 0 snatra

jGracias por su ule:d;mlﬁl:ll .
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Anexo 2. Instrumento de la variable Il
Cuesticnario scbre Comportamienio del Consumidor

Buenos dias. Mi nombre o3 X00000( v soy estudiante de ta Universidad Macional de San
Martin en la camera de Adminisiracian. A conlinuacibn, se ke prasenia un cuestonant con
una sane de ifems que ayedaran A recosclar informacion sobre ¢ Comporlamianio dsl
Conzumidor para la consecucion de este proyecto, el cual tene por objetive determinar la
relackin entre &l neucmarkeling sensonal ¥ & compodameento ded consumidker en e
restawrania Moro Yacou, distrito de Calzada - 2022, Pam sllo, & solicitamos gus marque

con un aspa (¥} la apcion que més 5 adaphs A 5U MEpUESta

VECES SIEMPRE

T | Me gusta venir & resiaurante porguelos insumos sepercben |1 (2 |3 (4 |5
que son rescos

2 | Consumo comida de forma perddica por habito, no pos
necesidar,

3 | El restauwranie Mormo Yacu cumple con lag expectaivasque |1 (2 |3 (4 |6
tengo coma consumidar,

4 | DNfindh O ir i corhar nngl nestiurarienon i amigtagas |1 |2 18 (4 (5
B Mg agrada comer en el restaurante compadio do mis (102 (3 (4 |§

familiares
& | Ms agada it a comer al restaurante cuando estoy (1 2 (3 4 |5 |

acempanada’a

7 | La edad que tengo hace que prefera comer en o restaurante | 1 | 2 | 3 5
an lugar da otros alimendos, |
Tenga la posibilidad de ir al restaurante con frecusncia 1 elaja(s
Ma gusta como preperan b comida en esie establacimienta [

10 | Soy muy selectvo con loz restaurantes en donde conauma. 1




al

1 | Consuma con brecusncia comida an aquelios establecimsntos |1 2 (3 (4 | 5§
gue cumplers mis necesidades ¥ expeclalivas,

112 | Las recomendaciones que tengo del restaurante me motivan |1 2 |3 |4 |5 |
a eansuwmir an gu establacimiants

13 | lnvestigo los sibos donde voy @ comer y & oumplen mis |1 2 ERERED

eapactativas me vuelvo clenie habital,

|Gracias por su atencidn!
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