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Resumen

La presente investigacion analiza la contribucion del neuromarketing a la decision
de compra de los comensales de SanMar restobar. Para este estudio, hemos
realizado un trabajo de enfoque cualitativo, de tipo aplicada, con un disefo
fenomenoldgico y nivel descriptivo. Estuvo conformada por una muestra de 11
comensales mas frecuentes del restobar. Los resultados de este trabajo mostraron
gue en el establecimiento SanMar si esta presente fuertemente el neuromarketing,
ya que toma en cuenta las emociones de los comensales, tal como lo menciona
Harrell, donde expresa que el neuromarketing son sefiales que permiten tener una
idea precisa y concisa de preferencia y decisiones de los clientes. Se llego a la
conclusion de que el neuromarketing es una herramienta valiosa que contribuye en

la decision de compra de los comensales del restobar SanMar.

Palabras Clave: Neuromarketing, Consumidor, Decision, Compra
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Abstract

This research analyzes the contribution of neuromarketing to the purchase decision
of SanMar resto-bar customers. For this study, we have carried out a qualitative
approach work, of an applied type, with a phenomenological design and descriptive
level. The sample consisted of 11 most frequent customers from the resto-bar. The
results of this work showed that in Sanmar Restobar, the neuromarketing is strongly
present, since it takes into account the emotions of the costumers, as mentioned by
Harrell, where he expresses that neuromarketing is a signal that allows having a
precise and concise idea preference and customer decisions. It was concluded that
neuromarketing is an important tool that contributes to the purchase decision of the
customers at the SanMar resto-bar.

Keywords: Neuromarketing, Customer, Decision, Purchase
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|.  INTRODUCCION



A lo largo del tiempo, se vienen suscitando cambios en diversos ambitos
tecnoldgicos, politicos, sociales y econdmicos que han hecho de ésta, una sociedad
mas competitiva. Desde tiempos inmemoriales se viene estudiando el
comportamiento del hombre, hoy se estudia el comportamiento de éste como
consumidor y los factores que pueden influir en la toma de decisiones, pues esta

es una época en la que cada vez es mas dificil vender.

Los consumidores han cambiado, suelen ser mas caprichosos, menos
leales, con menos tiempo, pero son a la vez mas conscientes y prefieren las
experiencias sobre los productos. Durante el tercer trimestre del 2019, la economia
de Estados Unidos ascendi6 un 2,1% ligeramente por encima de lo esperado, en
tanto, el consumo, que es considerado el motor tradicional de la economia tuvo una
incidencia de 70% en el PIB estadounidense (Infobae, 2019). Este pais ha visto

coémo se han modificado también nuevos comportamientos de compra.

En cuanto a la actividad turistica, ésta se compone de un grupo de productos
y servicios que se integran en su totalidad para formar una oferta, que ha de
satisfacer una demanda, en un determinado mercado. Uno de estos rubros esta
referido a la gestion de establecimientos de restauracion, que conjuntamente con
el servicio de hospedaje y las agencias de viajes, forman los pilares que permiten
el crecimiento de la actividad turistica en nuestro pais. La gestion de restauracion
supone un reto constante, una ardua tarea para conquistar el mercado
gastronémico, motivo por el cual, el establecimiento debe destacar entre todos los
demas por alguna particularidad, que ha de convertirle en la primera opcién de

consumo en cuanto a productos gastronémicos se refiere.

Actualmente, encontrar un establecimiento de restauracion que se ajuste al
perfil de un consumidor cada vez mas exigente, resulta casi imposible; esto se debe
a que el comensal actual, no solo busca satisfacer su necesidad basica de
alimentacion, sino también el conjunto de experiencias que hagan de su visita al
restaurante, antes, durante y después del servicio, lo mas confortable posible.
Segun Zaltman (citado en Ramos, 2012) manifiesta que “alrededor del 95% de las
decisiones de compra se satisfacen de manera inconsciente y nada mas el 5% se

efectla a niveles racionales” (p. 28). De esta manera, el neuromarketing sera la



herramienta que permitird diferenciarse de otros establecimientos ofreciendo la
“‘emocion” de comer con todos los sentidos, consiguiendo asi, cautivar al publico
consumidor, logrando superar sus expectativas y cubriendo integramente sus

necesidades.

Cuando un individuo hace uso de un servicio de restauracion, esta
adquiriendo un producto de doble naturaleza; por un lado, se tiene la parte tangible,
que viene a ser el platillo o conjunto de estos, que conforman la oferta gastronémica
del mend; esta es la fraccion que sera consumida y valorada por los sentidos
quimicos del cuerpo como el olfato y el gusto y el sentido mecanico que
corresponde al tacto. Por otro lado, se tiene la parte intangible que esta ligada a la
percepcion espacial y emocional, que corresponden a la vista y el oido. Se sabe
que el cerebro humano actua racional y emocionalmente, quiere decir que “[...] las
zonas del cerebro de la racionalidad no pueden funcionar aisladas de las zonas de
regulacion biologica-emocional” (Cuervo, 2012, p. 10). Estas zonas se conectan
entre si en un proceso de seleccion no consiente, una pugna subjetiva por tomar
decisiones basadas en percepciones externas, consiguiendo que las emociones y
sentimientos predominen sobre el raciocinio, impulsando un consumo casi

automatico solo basado en estimulos.

La finalidad del neuromarketing sera lograr un lazo emocional entre la marca
0 producto y el usuario, pues se ha demostrado que mientras mas profundo se
hurgue en las emociones humanas, mucho mas afianzado quedara el puente
neurolégico entre estos dos elementos, lo que permitira evolucionar, de un
marketing transaccional a un marketing sensorial, que acceda activar el circuito
econdémico, insinuando el consumo y reactivando el balance econémico positivo de
la empresa restauradora. Lograr una adecuada aplicacion de estrategias, que
involucren sentimientos y emociones humanas, reviste de una gran
responsabilidad, pues el desconocimiento de los delicados principios que los rigen,

puede desencadenar un efecto contraproducente.

Nuestro pais ha pasado por una secuencia de cambios entre aciertos y
desaciertos a lo largo de su historia, que han permitido lograr un importante

crecimiento en muchos sectores econémicos, mas uno de los sectores que mayor



éxito ha alcanzado es la industria de los restaurantes, motivados por el boom

gastronoémico.

Este boom de la gastronomia peruana a nivel global reune el interés de
financieros nacionales y extranjeros, gracias a una reputacion buena y un
posicionamiento sélido; que segun una encuesta de cada mes de los servicios del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI (2019) demuestra que la
actividad de restaurantes aumentd 5.38%, debido a la movilidad y agilidad en el
sector de los fast food, restaurantes, parrillas, comida criolla, chifas, que eran mas
frecuentados por las diversas celebraciones suscitadas en nuestro pais que van

desde “Fiestas Patrias” hasta el “Dia del Pollo a la Brasa”.

Asimismo, de acuerdo a un documento expuesto por Front Consulting Perq,
en la actualidad existen 550 franquicias dentro del rubro gastronémico, de las
cuales 280 son extranjeras que alcanzan el 51% y 270 son nacionales con un 49%
de participacion. Estas franquicias gastrondémicas alcanzaron una facturacion de
1,300 ddlares, durante el 2019 (PeruRetail, 2020). Es asi como, al existir una oferta
gastrondémica extremadamente variada, la mayoria de empresarios del rubro
gastronémico se ven obligados a buscar constantemente estrategias que les
permitan ubicarse en una posicion adecuada en la mente del consumidor al
momento en que éste tome la decision de compra. Es asi como surge, el
neuromarketing que combina la neurociencia y el marketing a través de una serie
de técnicas que investigan y analizan la forma en la que los consumidores
reaccionan antes, durante y después de una accidn de compra; cuyo objetivo esta
orientado especificamente a sugerir y alentar el consumo de productos, en este

caso, alimentos.

Pérez (2017) indica que desentenderse del mercado de restauracion al no
innovar y/o renovar los procesos de produccién, ademas de contemplar al cliente
como un simple consumidor, obviando sus emociones y sentimientos, va a acarrear
consigo una reduccion de las ventas a un futuro proximo, disminucién de la
asistencia de los clientes y desembocara en el cierre temporal o total del
establecimiento. De esta manera, la percepciéon sensorial que tienen los
consumidores sobre las compafiias resulta sumamente importante al momento de

tomar decisiones de compra. Es de esta conjetura que se desprende la principal



razon que conlleva a plantearse el siguiente problema general de investigacion:
¢,Como utilizar el neuromarketing como una herramienta decision de compra del
comensal de SanMar Restobar, 20207?; y del cual se desglosan los siguientes
problemas especificos: ¢ Como el neuromarketing visual contribuye a la decision de
compra del comensal de SanMar Restobar, 2020?, ¢cémo el neuromarketing
auditivo contribuye a la decision de compra del comensal de SanMar Restobar,
20207?, y ¢cémo el neuromarketing kinestésico contribuye a la decision de compra
del comensal de SanMar Restobar, 20207

Esta investigacion tiene como justificacion tedrica reforzar con fundamentos
sistematicos y cientificos, la informacidén y conocimientos que en la actualidad se
han expuesto con relacion al neuromarketing y a su contribucién a la decision de

compra.

Asimismo, este estudio cuenta con una justificacion metodoldgica, pues
posibilita la consolidaciéon y aplicacibn de la validez y confiabilidad de un
instrumento para analizar el neuromarketing dentro del contexto de la restauracion.
De igual manera, podra ser utilizado como base para la construccion de futuras

investigaciones.

Su justificacion practica se basa en que los resultados de este estudio
beneficiaran definitivamente a quienes estén implicados en la industria de alimentos
y bebidas, quiénes al tomar conocimiento de los aportes que haga esta
investigacion, podran implementar planes que les permitan generar mayores
utilidades, alcanzando la satisfaccibn de sus clientes, la cual solo se logra

comprendiendo la fase de decision de compra.

El objetivo general de esta investigacion es analizar el uso del
neuromarketing como herramienta de decision de compra del comensal de SanMar
Restobar, 2020; mientras que, los objetivos especificos son: identificar la
contribucion del neuromarketing visual a la decision de compra del comensal de
SanMar Restobar, 2020, identificar la contribucién del neuromarketing auditivo a la
decision de compra del comensal de SanMar Restobar, 2020, e identificar la
contribucion del neuromarketing kinestésico a la decision de compra del comensal
de SanMar Restobar, 2020.



Multiples investigadores internacionales han escrito sobre estos temas:

Para Oliveira & Giraldi (2019) en la investigacion: An experiment of
neuromarketing implications for operations management, cuyo problema principal
fue ¢Cual es el impacto del procesamiento cognitivo dual de la atencidn selectiva
cuando las marcas fuertes se comparan con las marcas débiles en términos de
atencion visual?, asimismo su objetivo general fue analizar el impacto de la
publicidad de marcas reconocidas en la atencion visual selectiva de los adultos
jovenes en el consumo de bebidas alcohdlicas, este articulo tuvo un disefio
experimental de enfoque cuantitativo, es asi como se empleé la encuesta para la
recopilacion de informacion. Los resultados revelaron que existen diferencias
considerables en los adultos jovenes para la atencion visual, con mayor atencion a
las marcas fuertes. El estudio puede ayudar a desarrollar campafias y productos de
marketing mas efectivos, proporcionando a los consumidores una mejor
experiencia. Ademas, también permite una mejor comprension de la atencién en el
lugar de trabajo, proporcionando informacion importante en varias areas de
produccién, como la seguridad laboral, procesos repetitivos, manejo de equipos,

entre otros.



Il. MARCO TEORICO



Multiples investigadores internacionales han escrito sobre estos temas

Ghahtarani, Sheikhmohammady y Rostami (2019) en su articulo
denominado: The impact of social capital and interaction on costumer purchase
decision considering the social commerce theory. Se muestra que el objetivo
general fue identificar aquellos elementos que intervienen en la conducta del
intercambio de conocimientos y la intencién de compra del cliente en base a dos
teorias del capital social y la interaccion social. Este articulo tuvo un enfoque
cuantitativo y se uzaron las encuestas para la recoleccion de datos. La muestra
estadistica es de 254 individuos, que han comprado mas de 5 veces en sitios de
comercio social. Con esto se llego a la conclusion que la creacion de capital social
y la interaccion social entre los usuarios da como resultado el intercambio de
conocimientos. Al reconocer que la interaccién social y el capital social afectan el
intercambio de conocimientos, el estudio tiene implicaciones sustantivas de gestion

y marketing.

Segun Breitenbach & Brandéo (2019) en la investigacion titulada: Costumer
behavior: conditioners on the purchase intention of fluid milk, que tuvo como objetivo
general evaluar el grado de importancia de estas variables en la decision del
consumidor brasilefio de comprar leche liquida, este trabajo tuvo un enfoque mixto
y se utilizaron las encuestas para la recoleccién de datos. La conclusion a la que
se llegé fue que los factores econémicos, contingentes y culturales que interfieren
con lademanda de leche, "marca" y "precio” son los factores mas significativos para
los consumidores brasilefios de leche liquida en las decisiones de compra de rutina,
en ese orden. El enlace de consumo valora la informacion previa, especialmente la
marca, como una prioridad en la decision de comprar; esto se debe a que, junto
con la marca del producto, existe informacién correlacionada que proviene de
experiencias de compra anteriores, la idoneidad de la marca y los atributos del

producto de la marca que ya conocen los consumidores.

Nikitin (2018) en su estudio: Analysis of the basis of costumer intention on
purchase of goods, el cual tuvo como objetivo general estudiar aquel modelo
analitico que permite entender cuales son los sistemas ligados a la conciencia

humana con mayor responsabilidad al momento de una accién de compra, se



utilizaron las encuestas para la recoleccion de datos. Asi se llega a la conclusion
que crear el valor de los bienes en la mente de los consumidores, posteriormente
ayuda a la eleccion del producto; es por ello que, resulta importante comprender
cOmo las personas toman una decisioén, asi como, estudiar las condiciones de
competencia severa, es asi como, los vendedores tienen la oportunidad de
intervenir en el comportamiento de los consumidores y colocar a sus bienes en las

posiciones de liderazgo.

Para Alvarez y Villacrés (2017) en su articulo: La comunicacion personal y
su impacto en la determinacién de una compra, cuyo problema principal fue ¢ Cual
es el grado de vinculo que hay entre la decisibn de compra de posibles
consumidores y la interaccién de las personas en base a la calidad de servicio?,
asimismo el objetivo general fue establecer qué vinculo existe entre la interaccion
personal y la eleccion de un bien por parte de los compradores en los centros
comerciales de Guayaquil, este trabajo tuvo un enfoque cuantitativo y a su vez se
uso la técnica del cuestionario para la reunion de datos. Asimismo, con un estudio
correlacional que comprobd estadisticamente que la intercomunicacion entre
trabajadores y clientes contribuye de alguna u otra manera en la decisién de compra
de los compradores, manifestandose un nexo positivo entre el proceso de compra
y el interactuar personal, es asi como el procedimiento de compra de aquellos
usuarios en base a sus necesidades, estimacion de compras y el post compra,

sefialan un proceso menos engorroso al efectuar la compra.

Segun Shakib, Karbasiy Javadi (2017) en la investigacion titulada: The effect
of interaction on costumer lifestyle management. Tuvo como principal objetivo
investigar e identificar las interacciones entre las dimensiones de la gestion de la
experiencia del cliente, esta investigacion es de enfoque cuantitativa y de tipo
descriptiva, asimismo se trabajé la técnica de la encuesta para el recojo de
informacion. De tal modo la conclusién a la que se llegd es que existe una
correlacion positiva entre todos los aspectos de la experiencia del comprador y la
experiencia interactiva y practica con 0.98 tuvo la mayor correlacion y experiencia
sensorial y experiencia practica con 0.513 menos correlacion, recomendandose un

plan que mejore la interactividad y experiencia practica de los consumidores.



Entre las multiples investigaciones nacionales mencionaremos a:

Castro y Vasquez (2019), quienes en su investigacion: Neuromarketing y su
nexo con su actitud de compra en los centros comerciales de Lima Norte, cuyo
problema principal fue identificar la correlacion existente entre ambas variables en
los centros comerciales de Lima Norte, asimismo, su objetivo general fue sefialar
como se relaciona entre si, el comportamiento frente a una acciéon de compra y la
herramienta del neuromarketing en los malls. Este trabajo tuvo un disefio no
experimental, a su vez con un enfoque cuantitativo y se utilizé la encuesta para el
recojo de datos. Gracias a los resultados que se obtuvieron se concluye de que el
neuromarketing tiene una relacion directa y positivamente con el comportamiento
de compra en los malls, de esta manera, se sefiala que el uso de un extraordinario
neuromarketing aumenta y perfecciona una apropiada conducta de compra en los

usuarios del campo comercial.

Asimismo, segun el estudio realizado por Mendoza (2019) titulado: La
conexion entre el merchandising visual y la elecciébn de compra por parte de los
consumidores en un retail en Arequipa, cuyo problema principal fue identificar la
correlacion entre el merchandising visual y la disposicién de los usuarios para
efectuar una compra en tienda de ropa, asimismo, cuyo objetivo general fue el de
examinar el lazo que existe entre ambas variables. Este trabajo tuvo un disefio no
experimental y un enfoque cuantitativo, se utilizé el instrumento del cuestionario
para el recojo de informacién. De tal forma se demostr6 que este tipo de
merchandising tiene una relacion con la otra variable de estudio, ampliando el
indice de compra sobre los estimulos no directos de la tienda; sugiriéndose realizar
un buen manejo de publicidad, puesto que al llevar un manejo adecuado de la visual
merchandising los usuarios encontraran de manera rauda un producto
determinado, de modo que se conseguird que sus compras pasen a ser mas
amenas, y que se lleven la mejor impresion de la tienda. Logrando esto, se

incrementara la demanda en la tienda, que es lo que se busca.

Garcia y Gastulo (2018) en su estudio: Factores importantes que
predominan en la determinacion de compra de los compradores de las tiendas de

Metro en la ciudad de Chiclayo, cuyo problema principal fue saber cuales eran los

10



factores con mas influencia en la eleccion de un determinado producto de la tienda
Metro, asimismo, tuvo como objetivo general saber cuales son los factores con
gran efecto e influjo en la decisibn de compra del consumidor en relacién a los
modelos de Ledn Schiffman y Leslie Kanuk en las tiendas de Metro. Este analisis
tuvo un disefio no experimental y un enfoque cuantitativo, la técnica utilizada para
el recojo de datos fue la encuesta. El resultado arrojé que las causa con mayor
repercusion en la eleccion de compra del consumidor eran las recomendaciones,
para el usuario de Metro, es de suma importancia ser orientados por las personas
de su entorno social acerca de Metro, asi de esta manera podrian decidirse por un
producto determinado y en especifico; incluso estiman numeroso al factor familia,

pues es definido como un grupo importante para la decision de compras.

Por otro lado, Tongo (2017) en la tesis titulada: Comportamiento o conducta
de compra de los usuarios del establecimiento de restauracion Huancahuasi, 2017,
cuyo problema principal fue determinar la importancia de los factores de las
actitudes frente a una compra por parte de los consumidores del establecimiento,
asimismo, su objetivo general fue el de detallar las causas que mas predominan en
el accionar de compra del cliente del establecimiento. Esta investigacion tiene un
disefio no experimental y un enfoque cuantitativo, se utilizé la encuesta para el
recojo de datos. Se obtuvo como resultado que aquellos factores con mayor
impacto y predominio en el comportamiento del comprador son los factores
sociales, psicologicos y culturales, no obstante, se comprobd que los factores
psicolégicos son los que han predominado con mayor fuerza ante el

comportamiento de los individuos.

Para entender un poco mas a fondo este tema, empezaremos a explicar

algunas teorias que tienen relacién con el neuromarketing de una u otra manera.

Empezaremos con la teoria de la comunicacion, se sitla en la convergencia
de multiples disciplinas, estos procesos implican a las ciencias filoséficas,
histéricas, geograficas, psicoldgicas, sociolégicas, etnoldgicas, econdmicas,
politicas, biolégicas, cibernéticas y epistemolégicas (Mattelart y Matterlat, 2013)
estos autores apuestan por explicar que la comunicacion nace del organismo social,

de la interaccion humana en sociedades como un conjunto de organismos con una

11



funcién predeterminada de transmision de informacién dando origen asi a las

ciencia de la comunicacion.
A continuacién, mencionaremos algunos modelos de comunicacion:

Estudiar la comunicacion resulta una tarea bastante compleja debido a la
propia pluralidad del fendmeno, lo que resulta en la aparicibn de normas que
puedan facilitar la comprension y llegar a conclusiones precisas sobre su influencia
y los efectos que derivan de las mismas. Es por ello que, Caldera y Zapico (2004)
ofrecen modelos que puedan ayudar a proyectar una idea sobre como es que fluye

determinado el mensaje entre los elementos que le sirven de soporte:

En el modelo general de comunicacién, el mensaje parte del emisor hacia
un receptor, este mensaje usa un camal como vehiculo de transferencia que es
comun a las dos partes; esto incluye también el manejo de un cédigo que va a ser

la forma como es que se descifra el contenido del mensaje (Calderay Zapico, 2004)

Figura 1.

Modelo General de Comunicacion

MODELO GENERAL DE COMUNICACION

Il
“ewison (BB wensu: BN Recerron

L s :

Fuente: Elaboracion propia

El modelo aristotélico, este se basa su andlisis en la comunicacion oral. Si
bien este modelo es basico y carece de los demas elementos que interfieren en el
proceso, resulta bastante comodo para interpretar parte de la casuistica de la
informacion (Caldera y Zapico, 2004)
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Figura 2.

Modelo Aristotélico de Comunicacion

MODELO ARISTOTELICO DE COMUNICACION

ORADOR - DISCURSO I AUDIENCIA

v v y

P 6 ¢4

Fuente: Elaboracion propia

Modelo de Maletzke, este modelo fue formulado por el psicélogo aleméan
Gerhard Maletzke en 1963 y se trata de establecer relaciones entre: a) Emisor y
mensaje, que analiza como se crea el mensaje y cual es su intencion; b) Emisor y
medio, que se encarga de estudiar como la empresa de comunicaciones influye en
el entorno mediante el uso de tecnologia; c) Emisor y receptor, se encarga de
analizar el poder que ejerce el emisor, como el receptor considera el medio, la
posibilidad de que se establezcan acercamientos entre emisores y red perotes,
cuan predispuesto esta el receptor, las emociones que se generan y el prestigio
que debe ganar el emisor; d) Mensaje y medio, que es cuando se determinar cémo
es que la informacién usa los medios para llega al receptor, ya sea por radio,
television o prensa escrita. Los medios audiovisuales presentan la ventaja de que
influyen mucho més en las emociones el receptor; €) Receptor y mensaje, la que
se encarga de que la informacién cubra las necesidades del receptor; f) Receptor y
medio, que toma en consideracion el prestigio del medio por el cual se realiza el

proceso de comunicacion (Caldera y Zapico, 2004)
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Figura 3.
Modelo de Maletzke
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Fuente: Caldera y Zapico (2004)

El modelo de Lasswell; de acuerdo con Galeano (1997) una teoria de la
comunicacién no es posible que exista como tal, solo existen un conjunto de teorias
e investigaciones que se agrupan bajo el nombre de Teoria de la Comunicacion.
Tanto es asi, que los aportes de estos enfoques, facilitan y permiten una mejor
asimilacion de los procesos comunicativos que resultan complejos al
entendimiento. Por otro lado, Alsina (2018) considera que la Teoria General de la
Informacién es una ciencia matriz debido a que es prescindible su presencia para
poder entender el alcance académico de cada uno de los diez elementos de la
comunicacién. Lasswell (1985) quien manifiesta que un acto de comunicacion
responde a las interrogantes: ¢ Quién? ¢ Dice qué? ¢, En qué canal? ¢ A quién? ¢, Con

gué efecto? A los que Galeano (1997) les da una definicién individual:

a) ¢Quién? es la fuente, el génesis de la comunicacion; Lasswell
consider6 dentro de esta categoria a todo aquel que es capaz de emitir una

informacion.

b) ¢Dice qué? es el mensaje; de acuerdo a Lasswell, se trata del analisis
de la informacidbn que contiene el mensaje, clasificando cuantitativa y

sisteméaticamente los datos informativos.

c) ¢,Por cuél canal? son los medios del que se sirve emisor para transmitir
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un mensaje; Lasswell propuso la idea de analisis de medios, es decir investigar
cuales es o0 son los mejores canales o vehiculos para transmitir un mensaje a un

receptor o a una audiencia.

d) ¢A quién? es el receptor; Lasswell afirma que, en relacion al analisis
de medios, los datos recopilados suelen ser cuantitativos, cuando se trata de

medir el alcance de un paquete de informacion.

e) ¢Con qué efecto? Es el impacto de la informacion; Lasswell lo
considera como el estimulo que contiene un mensaje, que usa un determinado
medio como vehiculo, que esta dirigido a un segmento de mercado especifico y

gue arrojara un resultado final.

Figura 4.
Modelo de Lasswell

‘ MODELO DE LASSWELL ‘

L1 11 T

Fuente: Elaboracion propia

El término marketing, también Illamado por Ardua (2011) como
mercadotecnia, tiene como funcién estudiar el comportamiento del mercado y de
los consumidores. Ademas de ello, el marketing va a tener un objetivo primordial
en la gestion empresarial que es captar la mayor cantidad de consumidores para
satisfacer sus necesidades por medio del consumo de bienes o servicios. De
acuerdo con Vértice (2010) el marketing puede apreciarse desde dos perspectivas,
una estratégica desde donde realizar seguimiento para aprovechar las
oportunidades del entorno y otra operativa con la cual disefar, ejecutar y controlar

las actividades y resultados que conlleva la ejecucion de un estudio de mercado.

De las 22 leyes inalterables del marketing propuestas por Ryes y Trout

(1993) la cuarta de ellas reza textualmente “El marketing no es una batalla de
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productos. Es una batalla de percepciones” (p. 31). Aquello que se considera como
una realidad objetiva es mera ilusion, los Unicos hechos comprobables son los que
dicta la percepcion en la mente del consumidor. Las personas tienden a sentirse
dueias de la verdad, cuando en realidad la verdad es relativa, al afirmar que tiene
la razon, solamente demuestra que la realidad que percibe es distinta a la de los

demas.

Es asi como surge, el marketing sensorial, dicho por Gbmez y Garcia (2012),
el marketing basado en sensaciones reside en el empleo de estimulos externos que
puedan generar sinergia entre sentidos basicos humanos, con la finalidad de
generar comportamientos de consumo basado en percepciones. Manzano et al.,
(2012) agregan que este tipo de marketing esta encargado de comunicar una marca
a los sentidos de un comprador, con la intencién de influenciar en la impresion de
un producto o servicio en especifico, modificando el comportamiento de consumo

y consecuentemente, la decision de compra.

Gbomez y Mejia (2012) opinan que el uso de estimulos no sera suficiente si
es que no se tiene en cuenta el perfil del consumidor y la técnica que se va a
emplear para incitar la compra y consumos de los servicios ofrecidos. Un estudio
de los habitos de consumo, el tipo de consumidor y de mercado y la técnica que se
utilizara deben ser congruentes, pues mas importante que la cantidad de estimulos
gue se envien para generar percepciones de la marca, sera saber como, en qué
mediday en qué lugar, se deben enviar estos estimulos, de esta manera la empresa

lograra un alcance mayor que su competencia.

Es asi como, Bedolla (2003) menciona que los estimulos que se emitan,
deben ser orientados a la capacidad del sentido que va a ser receptor, en este caso
el sentido de la vista recepciona colores, luz y figuras; el sentido del oido interpreta
espacio y sonidos; el sentido del tacto proporciona informacién al cerebro sobre
texturas, dolor, calor, peso; el sentido del olfato recepciona olores; y el gusto

diferencia sabores, entre acido, salado, amargo y dulce.

Con todo lo expuesto anteriormente, se puede identificar dos objetivos

principales en la aplicacion del marketing sensorial, uno de ellos es la creacion de
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una imagen referencial del producto o marca en la mente del consumidor; el
segundo objetivo sera conseguir la diferenciacion de la competencia aplicando

estimulos que permitan al consumidor preferir una marca determinada.

La combinacion de estudios de analisis de mercado y estudios en el campo
neuroldgico, da como resultado una moderna disciplina que Harrell (2019) define
como el estudio del comportamiento del cerebro que puede predecir e incluso
manipular, el comportamiento del consumidor en las decisiones de compra de algun
producto del mercado, basandose en el estudio de sus reacciones y emociones

frente a estimulos externos.

Harrell (2019) agrega ademas que el "neuromarketing” se define como la
medicion de sefiales neuronales vy fisiol6gicas para tener una idea més clara y
precisa acerca de las motivaciones, gustos, preferencias y decisiones de diversos
usuarios, esto servird como apoyo para la informacion de publicidad, desarrollo de

productos, precios, entre otras areas de marketing.

Por otro lado, Caldeira y Engracia (2017) definen al neuromarketing como
un campo de ciencia interdisciplinario en donde se emplean herramientas
tradicionalmente empleadas en medicina, psiquiatria y psicologia; ahora, junto con
las herramientas de marketing tradicionales, van a buscar entender mejor los
modelos mas variados de pensamientos, emociones, comportamientos,
cogniciones y reacciones fisioldgicas causados por estimulos externos, tanto
conscientes como inconscientes, que se relacionan directamente con los

problemas que el marketing no podia resolver por si solo.

Se puede asumir entonces que el neuromarketing tiene como finalidad
optimizar los procesos de toma de decisiones en la compra, aplicando los
conocimientos sobre los procesos cerebrales que, de manera consciente e

inconsciente, influyen en el potencial consumidor.

Merino (2015) ratifica que con esta disciplina se logra, entre otras cosas, que
los mensajes publicitarios sean mas efectivos; se conoce la manera como el
cerebro interpreta la enorme cantidad de informacion a la que es exhibido; se

conoce también el canal mas adecuado para conectar emocionalmente al
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consumidor; se puede predecir patrones en los habitos de consumo y por ultimo,
se vuelve mas eficaz y productivo la aplicacion de estrategias de marketing

enfocandose en las necesidades, expectativas y deseos del consumidor.

Existen teorias relacionadas al neuromarketing, como la teoria de los tres
cerebros, teoria que fue formulada en 1952 por el neurocientifico Paul Mc. Lean,
este médico afirmaba que existian en la persona tres cerebros en uno solo. Klaric
(2015) corrobora el fundamento teérico de Mc Lean, aduciendo que la humanidad
no evoluciond solo de los simios, también proviene de los reptiles, siguiendo una
secuencia ascendente en la escala evolutiva: primero reptiles, luego monos y
finalmente, humanos. Si bien existen discrepancias entre los cientificos sobre la
anatomia de estos cerebros, no cabe duda que la delimitacién de estos aspectos,
refleja en el comportamiento humano. El autor lo representa en el siguiente

esquema:

Figura 5.
Representacion gréafica de los tres cerebros

(5

Cerebro Reptil Cerebro Limbico Cerebro Cortex
Decide comprar institivamente Decide comprar Decide comprar
Busca la supervivencia emocionalmente racionalmente

Fuente: Elaboracién propia

La mayor parte de las decisiones de compra suelen ser siempre emocionales
y luego se pasa a justificar racionalmente este comportamiento; esto es afirmado
por Renvoisé y Morin (2010) quienes refuerzan la teoria de los tres cerebros y le
otorgan una personalidad individual a cada seccion; afirmando que, aunque los tres
cerebros se comunican entre si, cada uno cumple un rol especifico y una funcion
distinta; es asi como, el primero que afirma que, el cerebro nuevo piensa, pues
permite analizar la informacion y compartir los supuestos con las otras partes; el
segundo que indica que, el cerebro medio siente, permitiendo analizar emociones
y sentimientos, y compartir las deducciones; y el tercero que afirma que, el cerebro

primitivo decide, y permite analizar, considerando los resultados de las otras partes,
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pero es éste quien toma el control de la decision.

Goleman (2000) describe al cerebro primitivo- al que llama también
reptiliano-como un sistema nervioso basico, que normaliza las funciones vitales y
reacciona automaticamente ante una situacion de peligro, asegurando la
supervivencia de la especie tal como lo hacia millones de afios atras. Entonces, no
es de extrafiarse que el cerebro primitivo sea el meollo de las funciones instintivas

gue llevan a decidir sin sentir y sin pensar.

Debido a las dificultades para el acceso y empleo de instrumentos de
medicion con los que analizar la actividad cerebral en el campo de la neurociencia,
surge otra teoria relacionada al neuromarketing como es la teoria de los seis
estimulos del cerebro reptiliano, Renvoisé y Morin (2010) desarrollaron una teoria
orientada a acceder sisteméticamente a lo que denominan cerebro decisor, quien

es el verdadero responsable de la toma de decisiones.

El primer cerebro reptil se centra en si mismo, no se preocupa por lo que
acontece a su alrededor, si esta seguro de su supervivencia, con eso basta, carece

de empatia y paciencia.

El segundo cerebro reptil siempre buscard un contraste, llamese
claro/oscuro, vivo/muerto, rapido/lento; esto le permite asimilar el mensaje y tomar

decisiones en corto tiempo.

El tercer cerebro reptil siempre necesita informacion real, mensajes directos

y contundentes, que no le demoren en la interpretacion.

El cuarto cerebro reptil recuerda el principio y el final, pero olvida casi todo
lo sucedido en el intervalo, quiere decir que el primer mensaje y el ultimo son de

suma importancia en la asimilacion de una idea.

El quinto cerebro reptil es visual y esta conectado directamente al nervio
optico, por lo que cualquier estimulo, hipotéticamente agresivo, va a causar una

reaccion inmediata, sin esperar la confirmacién del hecho.

Y finalmente, el sexto cerebro reptil es susceptible de cargas emocionales y
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estos cambios quimicos en el cerebro modifican la percepcidén de la realidad e

intervienen en la toma de decisiones.

La acertada manipulacion de los seis estimulos mencionados, van a lograr
que una compra sea mas impulsiva que racional. Rivas y Grande (2013)
manifiestan que cuando existe racionalidad en las compras, estas han pasado por
un proceso previo, planificado y orientado en satisfacer necesidades especificas,
es decir, se conoce la necesidad y no existiran distractores en el proceso. Este tipo
de compra racional se respalda con la busqueda de informacion mas detallada y de
productos sustitutos y los atributos que ofrecen, es una decisibn madura y
consciente y dificiimente se deja influenciar, por lo que el comportamiento de

consumo se mantiene incélume (Prieto, 2006)

Mas cuando las compras son impulsivas, Hawkins, Best y Coney (2004)
afirman que existe una falta completa de racionalidad y un bajo interés en buscar
alternativas en productos sustitutos, son compras que no fueron planificadas y se
dejan influir por estimulos tales como la publicidad, que convierten esa necesidad
en deseo de compra. Se calcula que el 66% de estas decisiones se toman dentro

del establecimiento y el 53% son compras hechas por mero impulso.

Un término que se desprende del neuromarketing y que incluye a la
gastronomia es la neurogastronomia, definida por Dura (2017) como un término
que sefiala los estudios de los procesos cerebrales que se obtienen al comer o
beber, basandose en las afirmaciones del profesor Shepherd, de la escuela de
medicina de Yale, que fueron discutidas en el Simposio Internacional de Lexington,

en la ciudad de Kentucky en noviembre el 2015.

Shepherd (2011) afirmaba que el sabor de una preparacion puede variarse,
alterando las sefiales que recibe el cerebro en vez de cambiar la forma de cocinar,
esto se puede lograr debido a que existen redes neuronales en el estbmago

capaces de influenciar en la decision de consumo.

Mientras que, Fiszman (2010) asevera que, la participacion de los
mecanismos de percepcion que incluyen al gusto, olfato, tacto, vista y oido, van a

formar una percepcion holistica de experiencias que son los que realmente
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importan al momento de comer, beber o cocinar, haciendo del acto de alimentarse
una compleja experiencia de sensaciones multidimensionales, las repercuten en la
percepcidn y generan interacciones entre intrinsecas y extrinsecas; ahora,
dependiendo del elemento que se deguste, las sensaciones también cambian, y

esto desemboca en la aceptacion o rechazo del producto basado en la experiencia.

Segun Rius (2019) existen diversos tipos de neuromarketing como son:
neuromarketing visual, neuromarketing auditivo y neuromarketing kinestésico, que
para efectos de esta investigacion seran consideradas las dimensiones que se

analizaran y que pasaremos a definir.

Para el neuromarketing visual, la visién es considerada el mas poderoso de
todos los sentidos, pues las imagenes a las que la publicidad somete a las personas
diariamente, llegan directamente al cerebro que se encarga del procesamiento de
todo el mensaje contenido en un anuncio o un lugar especifico, pues segun Perazzo
(1994): “la visidn no se produce en los ojos, si no en el cerebro” (p.98); bajo esta
premisa, se puede afirmar que la vision esta directamente conectada al tipo de
cerebro denominado reptiliano que es el que permite reaccionar de forma
inconsciente ante alguna decision de peligro; pero cuando a este sentido se le trata
de dar una orientacién comercial, se encuentra con diversos puntos de enfoque,
uno de ellos es el color, el cual es capaz de evocar sensaciones y sentimientos en
la mente del potencial consumidor, ademas de su inmediata relacion fisiolégica en

el organismo.

En un analisis de los efectos de esta tipologia como estrategia de venta,
Manzano et. al (2012) diferencia cuatro tipos de impacto esperado que incluyen a

la atencion, la percepcion, los deseos y la emocion.

En cuanto a la atencion, esta podria ser ocasionada gracias a la iluminacion,
gue segun Manzano et. al (2012), tiene dos objetivos, el primero conseguir que el
cliente ingrese empleando colores calidos como el rojo o amarillo, y el segundo es
lograr su permanencia y consumos dentro del establecimiento mediante el uso de
colores frios como el azul. Es asi como, la iluminacién ha de buscar una armonia

en esta variedad cromatica para no saturar al cliente.
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La percepcion, se va referir a la coherencia entre la vista y la clasificacion de
un establecimiento. Un establecimiento luminoso sera dificil que un consumidor lo
califique de econémico, asi que la estrategia es mostrar locales simples transmitan
una idea de barato. También aplica a lugares que exhiben productos siguiendo una
secuencia cromatica ordenada, esto da la idea de poca rotacion. Se percibe
también que el producto en oferta amontonado es mas barato que el que esta en

forma lineal (Manzano et. al, 2012)

Con respecto a los deseos y la emocion, Manzano et. al (2012) sostienen
gue el punto de venta es el lugar estratégico en donde confluyen todos los deseos
en base sélo al impulso emocional. La ambientacién en este caso, tiene un rol
protagdénico en la eleccion del establecimiento; la iluminacién, decoracion y la
distribucion espacial van a estimulan un consumo mayor y la consiguiente

satisfaccion de la experiencia de compra.

Otro factor que influye en el estado de &nimo no solo de un individuo sino
también en grupos de personas, es la luz, que, de acuerdo a estudios realizados, a
los que un grupo de estudiantes fue sometido, que los exponia a distintos tipos de
iluminacién y se obtuvieron resultados significativos en su comportamiento
(Manzano et. al, 2012)

Para complementar, la aplicacion de adecuadas técnicas de coccion en los
alimentos, sobre todo en los vegetales, va a provocar en el comensal una idea de
salud y energia. Las personas tomaran muy en cuenta el color del platillo en una
imagen antes de ordenarlo y esperan, sin duda, que el producto a servir cumpla

con las mismas caracteristicas de la imagen.

Gallardo (2011) menciona que la conservacién de colores llega a influir en la
compra y aceptacion de cualquier producto. De este modo los colores rojo y naranja
exportan a sabores un tanto dulces y algo energizantes. A su vez el color amarillo
evoca sabores agrios y acidos. Seguido, el color azul y verde, este primero conduce
a gustos algo amargos, y este segundo a sabores fuertes, frescos, dentro de ellos
el salado y picante. Por otra parte, los colores potentes y resplandecientes

proponen bebidas dulces tales como infusiones, café, todo esto servido en vaso 0
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tazas con transparencia, ya que, segun la percepcion de las personas, estos
productos se enfrian con mas rapidez en vidrio que en algun otro material. Por esta
razon es que las diferentes formas y colores del plato impactan significativamente
en los gustos y la calidad de productos. En algiin momento todo ser humano a
llegado a percibir con todos sus sentidos y se han expresado por medio de sus
emociones, frente alguna decisién de compra. En conclusién, son estos colores que
provocan en los consumidores una inclinacién por algan alimento, marca o producto

que se desee adquirir.

Gallardo (2011) expone croméaticamente la idea que se forma en el
consumidor, al relacionar los colores con los alimentos; es asi que, el despliegue
de color y la distribucibn armoniosa de los alimentos en una presentacion,
desencadenara una serie de reacciones que quedaran imprimadas directamente
en el cerebro del comensal, almacenando esta informacion como una experiencia
positiva, por tanto, la recomendacién de compra en el restaurante, habra

conseguido su objetivo.

Por lo mencionado, al estimulo visual se colige que la adecuada orientacion
comercial dirigida al sentido visual, puede lograr el objetivo que se propone,
aumentar la afluencia de clientela al restaurante; asi mismo, manejar una paleta
cromatica adecuada y crear una ambiente comodo e ideal en base a la iluminacion,
elevara el consumo, cuando la aplicacion de estas estrategias de neuromarketing
sean las propicias, alcanzando a nivel subliminal el impacto sensorial- visual que

se tenia previsto.

En el neuromarketing auditivo, el oido es un sentido de percepcién, es uno
de los sentidos con mayor importancia en el proceso de la comunicacion humana.
Funciona las veinticuatro horas del dia, enviando estimulos al cerebro incluso
cuando se esta dormido y segiin Manzano, et. al (2012) cumple la funcion de evocar
recuerdos, pues se conecta directamente con las emociones, debido a que traslada
el recuerdo al presente mediante la evocacion; genera sinestesia, trabaja en
coordinacion con los demas sentidos para generar experiencia o evocar alguna
marca en particular; sensaciéon de pertenencia, la masica tiene la particularidad de

poder identificar a un grupo humano o a un lugar en especifico; simbolismo del
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sonido, puede ayudar a situarse en la mente de una colectividad de consumidores
como ocurrio en Espafa con “El hombre de la tonica”, que ensend a los espafioles
a pronunciar la palabra “Schweppes” convirtiendo esta marca en una de las lideres
en ventas del mercado espafiol (p. 119-124) Es decir, el sonido evoca los recuerdos
ligados a la infancia, estas reminiscencias traen la nifiez al presente de manera

inconsciente y por ende la emocién predomina sobre la razon.

La aplicacion del neuromarketing al sentido auditivo se enmarca en el
reconocimiento de cualidades en la voz, entre ellas estan: el tono, el color, el
volumen, la ritmica, de los cuales, el tono de voz es el elemento decisivo en el

trAmite de compra-venta de productos o servicios por teléfono.

Segun Lata y Otavalo (2014) mencionan que “el tono de voz tiene gran
influencia en los resultados de las acciones de venta personal, telemarketing y
publicidad” (p. 64) esto es debido a que no existe el contacto visual directo que
identifique a la marca que va a ser consumida. Un rasgo importante es que el tono
de voz debe ser amigable, transmitir confianza y hacer grata una experiencia de

compra cuando se realicen compras por via telefénica.

La musica ambiental es una herramienta de influencia. Con la musica se
puede controlar el ritmo de compra de los consumidores en un establecimiento,
reduciendo su estancia en horas pico para permitir el flujo de clientela o dilatando
su permanencia con la finalidad de aumentar el consumo. Asi mismo, se puede
afirmar que la musica ambiental crea una atmdsfera etérea que implanta en el
subconsciente del cliente una idea de suficiencia econémica, dicho de otra manera,
se le puede inducir a gastar mas de lo programado, esto se rescata del video “Impdn
un animo para gastar” en su onceava recomendacion menciona que se puede optar
por musica clasica, jazz u oriental, esto induce al consumo de productos y propicia

la elevacion de las ventas. (The Starters, 2015)

Para reforzar esta opinion, Alvarez del Blanco (2011) menciona los objetivos
gue persigue la publicidad cuando aplica la musica como estrategia, que permiten:
engendrar o aumentar el humor y la atmésfera del anuncio, crear o modificar el

ritmo, incorporando drama, asociar un estilo de vida, originar imagen mediante un
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estilo musical, identificar un grupo objetivo, cantar el mensaje del producto o de la
marca, fondo musical, no directamente asociado al tema del anuncio y algunos
anuncios usan musica para [...] sugerir estilos de vida, [...] se utiliza la musica para
[...] identificar un estilo de vida [...] mediante musica instrumental y no usando

canciones (p. 123)

Entonces, para la aplicacion del concepto del sentido auditivo en la
restauracion, se establece que la percepcion auditiva esta conectada directamente
al cerebro; por consiguiente, la adecuada musicalizacion del ambiente influird en el
usuario, alterando sus patrones de consumo, cabe decir que, de manera subliminal,
se induce a hacer creer al comensal que su estilo de vida le permite gastar en
vanidades, aunque no sea consciente de ello. Aqui radica el poder de la musica,
gue influye en el tiempo, la velocidad e incluso en el importe gastado. Por tal motivo,
al escoger el tipo de musica para el establecimiento se debe tener en cuenta al

publico objetivo al que se esta dirigido.

El neuromarketing kinestésico segun Rius (2019) se basa en el tacto, el

gusto y el olfato y que seran definidos lineas abajo.

En cuanto al neuromarketing kinestésico tactil se encuentra conformado por
el sentido del tacto. Es asi como, el comer con las manos es una actividad que
traslada a la persona a la infancia, la primera accién de alimentacion, mas ludica
que nutritiva. Segun Mugaritz (2017): "Las manos son la primera herramienta con
la que conseguimos crear el mundo que nos rodea" (parr. 2) En efecto, el
reconocimiento de texturas forma parte basica de nuestro entendimiento espacial

del mundo.

El sentido del tacto en la gastronomia, aplica también a la emocion de
compartir un alimento recién elaborado, asi los hindues tienen que "[...] [asi] de
esta manera, los dedos eran concebidos como una extension de los 5 sentidos [...]
en especial, el tacto como una manera de mesclar nuestro ser con los alimentos
gue vamos a consumir" (Vix, 2017, parr. 4). De esta idea se colige que la actividad
de comer con las manos brinda una armonia natural, una conexién que no se logra

con el uso de cubiertos, pues nada se compara a "la calidad de un pan recién hecho
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cuando se nota calido y tierno al partirlo” (Editorial, 2017, parr. 1).

El finger food es una tendencia que estd teniendo auge en el mercado
europeo. No se trata solamente de tapas o bocaditos, es crear un aspecto
minimalista de cada comida a presentar, de esta forma, la actividad de comer con

las manos se torna sofisticada y adaptada a estos nuevos tiempos.

El sentido del tacto encuentra su mayor fuente de informacion a traves de la
piel, el rgano mas amplio del cuerpo humano. En los primeros afios de formacion
prenatal, el contacto y la informacién recibida a través de las manos, brindan un
panorama muy complejo al reconocer las formas sin poder verlas. Aun en la nifiez,
el sentido tactil proporciona informacion de primera mano del entorno con el cual la
persona se relaciona, aportando emociones a través de las texturas de la infinidad
de estimulos que existen en el exterior “A partir del tacto los nifios segregan
sustancias como las endorfinas y la serotonina, que les aportan sentimientos de

relajacion, bienestar, seguridad y confianza” (Manzano, 2012, p. 179)

Las percepciones conectadas con el tacto pueden articular en dos
parametros: primero, todo el conjunto de temperaturas y los eventuales contrastes
entre ellas que la boca se puede apreciar y segundo las diferentes texturas de los

productos y elaboraciones.

Todo este flujo de informacion es denominada percepcidn haptica, que hace
referencia a la averiguacion o indagacion de informacién por el sujeto a través de
un nexo con el producto, sin importar cual sea el modo de este contacto. Esta
funcién de recojo de informacion a través del tacto es fundamental al momento de
decidir por una compra pues se relaciona directamente con el reconocimiento del
estado de un producto identificando la textura, rugosidad, firmeza, temperatura.
Podria inferirse que la primera impresion establece un juicio de valor previo a la
compra de algun producto, es por ello que, aunque parezca relevante, influye
mucho en la decision de compra o adquisicion (Alvarez del Blanco, 2011, pp. 164,
176)

La actividad de compra puede denominarse como una experiencia

totalmente haptica, esto se explica por la necesidad de reconocer el producto que
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se va a adquirir, a través de una lectura tactil que es la primera fuente de
informacion que llega al cerebro a través del contacto fisico. Es por ello que,
algunos establecimientos han retirado ya aquellos anuncios que prohibian el
contacto directo con los productos, esto es debido a que, segun los estudios
aplicados, disminuyen la percepcion del consumidor y lo aleja de realizar una
adquisicion. Un ejemplo nitido de la como es que el sentido del tacto interviene en
la decision de compra lo dio la empresa Apple; esta compafia se percatd que las
ventas de artefactos electronicos habian disminuido y no tuvo mejor idea que
permitir que el cliente tenga contacto directo con la mercaderia que se desea
promocionar, asi nacieron las tiendas Apple Store, en donde se puede acceder y
manipular los artefactos electrénicos y generar una idea de valor del articulo. Claro

esta, que las ventas en esta compafiia superaron todas las expectativas.

Las particularidades del tacto, deben ser aprovechadas al maximo por los
gestores de restauracion. En el aspecto culinario se destacan factores como la

temperatura que es la primera sensacion tactil que se experimenta en la boca.

El paladar humano soporta un rango determinado de temperatura que varia
de -20 °C como minimo hasta los 70°C como maximo, cualquier variacion de rango
puede originar un rechazo del cliente, pues esta variacion puede afectar su
sensibilidad relacionando a una mala experiencia no solo al alimento, al servicio y

al local que gestiona esta actividad (Alvarez del Blanco, 2011, p 165)

Es por ello que, cada plato tiene una temperatura adecuada, algo que muy
pocas veces se toma en cuenta en los establecimientos. La adecuada distribucion
de las temperaturas para cada tipo de alimento es una tactica que juega a favor del

restaurante.

La textura es también parte de la caracteristica culinaria del tacto. Estas se
asocian con las percepciones del gusto, pues a mucha gente puede desagradarle
la textura del alimento mas que el sabor del mismo. Para lograr generar
sensaciones placenteras mediante la textura, es necesario darse cuenta que
existen infinidad de combinaciones que, con la adecuada transformacién, puede

modificar la textura original y crear una version inédita del mismo producto, asi la
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riqueza de combinaciones seria infinita (Alvarez del Blanco, 2011, p. 165)

Los ejemplos anteriormente mencionados, realzan la importancia de la
percepcion haptica, generalmente imperceptible, que desempefia una gran
influencia cognitiva. Los receptores tactiles repartidos en todo el cuerpo ejercen una
poderosa autoridad en la emocionalidad de las personas, provocando que su
estado de &nimo concuerde con el entorno cuando las condiciones son

correctamente aplicables.

En Colombia, el restaurante El Cielo propiedad del chef Juan Manuel
Barrientos, ha alcanzado un adecuado equilibrio entre las experiencias sensoriales
y la actividad culinaria. Revela en una entrevista que la experiencia no se inicia en
la cocina, esta se rescata de las antiguas tradiciones indigenas, los insumos propios
de la region y todo esto complementado con una investigacién escrupulosa, dan
como resultado la experiencia gastronémica y sensorial que se vive en El Cielo (La
Revista CMI, 2017)

Para el neuromarketing kinestésico gustativo, el gusto, junto con el olfato,
conforman los llamados sentidos quimicos, pues su actividad depende de ciertos
procesos que se desarrollan al liberarse ciertas sustancias que activan
determinados receptores, que estan en comunicacion directa con el cerebro “Esto
se conoce [...] como flavor [...] y esta formado por dos percepciones o sensaciones
separadas pero simultaneas, el olor y el sabor y también [...] por el efecto ejercido
en los receptores bucales del tacto y el dolor” (Coenders, 1996, p. 249) No se puede
tener una experiencia gustativa sin la intervencion del olfato, dado que las
moléculas gaseosas se volatilizan en la cavidad buco-nasal, que es en donde

convergen las células nerviosas receptoras de ambos sentidos.

Si el sentido del olfato es el meollo de las emociones, el gusto es el eje del
placer. La actividad de comer es en si, un goce para el ser humano, pues requiere
la participacion de los demas sentidos para que su funcion esté completamente

desarrollada.

Esta sinestesia confiere al sentido del gusto una relacion intima en la medida

que el producto debe permanecer en la boca durante cierto tiempo a la espera de
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la aprobacion de los sentidos complementarios, los cuales ocasionaran que se
desaten emociones mas ricas y completas, pues entra en juego desde, el sabor de
la leche materna, hasta el ultimo pedazo de alimento ingerido. Una clara referencia
a este sentido se aprecia en su totalidad en la pelicula animada de los Estudios
PIXAR (2007) “Ratatouille” aqui se observa como el efecto del sentido del gusto,
evoca el inmediato recuerdo mas lejano del personaje, el escenario mas

reconfortante de su infancia, el momento de comer.

Mientras que el olfato se encarga de atrapar las moléculas volatiles que
portan el aroma, en el caso del gusto, estas se transmiten Gnicamente por contacto
directo. Segun Coenders (1996) “Cuatro son los elementos de las percepciones
gustativas béasicas: dulce, 4cido, salado y amargo. Solo pueden percibirse en forma
liguida por los botones gustativos de la lengua” (p. 249) Y, ademas, para
complementar la diferencia asevera que “para poder oler una sustancia debe ser
volatil. Las moléculas gaseosas penetran por, los orificios nasales [...] las células
nerviosas envian la percepcion [...] al cerebro en forma de impulso nervioso [...]"
(Coenders, 1996, p. 249)

Para entender como es que trabaja el sentido del gusto, es necesario
desvincularlo del sentido del olfato, sefialando que fisicamente se componen de
distintos tipos células receptoras, no obstante, en el plano fisiolégico, se comportan
de manera similar llevando informacién al cerebro mediante impulsos nerviosos,
que son almacenados como informacion a la que luego se podra tener acceso

mediante la evocacién en presencia de un estimulo externo.

Un factor importante y que, a pesar de cumplir diferentes funciones, el
sentido del gusto y del olfato estan intimamente ligados. La existencia de uno
depende del otro, bajo cualquier circunstancia negativa a la capacidad olfativa, esta
tendra una influencia directa en la percepcion del gusto. En un experimento
realizado se procedié a obstruir el conducto nasal de un sujeto de pruebay vendarlo
de los ojos, privandolo temporalmente de capacidad visual; una vez realizado esto,
se le dio a degustar una manzana y luego una patata, que son insumos que tienen
una estructura molecular muy similar; al preguntarle si pudo identificar cada insumo

por su sabor, afirmé que no encontré diferencia alguna y que ademas penso que
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se trataba del mismo producto. Este experimento demuestra la correlacion de

ambos sentidos para obtener la verdadera experiencia del sabor.

Alvarez del Blanco (2011) ha tomado como punto de referencia uno de los
mejores restaurantes a nivel mundial, en donde la aplicacién de técnicas de cocina
molecular, han logrado que la cocina tradicional alcance un nivel de laboratorio de

gastronémico.

El reconocido propietario de EI Bulli, Ferran Adria, declara que la
gastronomia debe involucrar todos los sentidos del comensal; en primer lugar, es
evidente el uso de la vista, el gusto y el olfato, pero agrega que el tacto es primordial
en las texturas e inclusive el oido cuando se escuche un sugerente crujido de
alguno de sus platillos. En segundo lugar, afirma que el comensal no sélo acude a
un restaurante por satisfacer sus necesidades alimenticias, busca una experiencia,
reacciones fisicas y emocionales que su cerebro podra procesar a partir de la
informacion recogida por los sentidos. (pp. 162-163)

El neuromarketing kinestésico del gusto aplicado a los productos de
restauracion, encuentra aqui su carta mas firme. Los establecimientos se enfocan
en sacar el mejor partido al insumo a utilizar y en muchas ocasiones olvida que el
gusto es la interaccion de los cuatro sentidos restantes. Si se lograra entrenar a los
demas sentidos como es posible hacerlo con el gusto, la competencia entre

establecimientos de alimentos seria una contienda titanica.

Con respecto al neuromarketing kinestésico olfativo, esta es una tendencia
que vienen aplicando empresas de todos los rubros, desde compafias
comercializadoras de ropa como Abercrombie & Fitch hasta multinacionales como
Starbucks, que exponencialmente han visto reflejadas sus ganancias gracias a la

correcta aplicacion de estrategias de estimulo sensorial a través de este sentido.

El sentido del olfato esta asociado directamente con el recuerdo. Segun la
investigacion de Lata y Otavalo (2014) exponen que “[...] si una persona aprende
una palabra en presencia de un olor [particular], huele lo mismo al recordar esa
palabra. De tal modo que encontrar un olor agradable o desagradable, depende del

recuerdo con el que lo asocie” (p. 48) Esto indica que un aroma es capaz de evocar
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recuerdos que se asocian a sentimientos y emociones, tanto asi que interviene en
el proceso de aprendizaje de los primeros afios de formacion, lo cual es
aprovechado por corporaciones que seducen al consumidor con aromas colectivos,
que evocan alegria, comodidad, vitalidad, euforia; una amalgama de sensaciones
que correctamente encaminadas, pueden alterar los patrones de conducta de
compra en el cliente, pues se ha comprobado que un olor es capaz de recuperar

los recuerdos més alejados de la mente a diferencia de las palabras o las imagenes.

Un ejemplo preciso de la aplicaciéon del marketing olfativo se encuentra en
las tiendas Starbucks, en donde el aroma del café juega un papel importantisimo
en la filosofia de “Starbucks Experience”, tanto es asi que en el 2008 se eliminé la
venta de sandwiches pues interferia con el aroma del café, esto cre6 un nexo mas

profundo entre la marca y el comprador.

Asimismo, si la experiencia de un consumidor dentro de un establecimiento
es agradable, también lo ser& el recuerdo del aroma que percibi6 en esa visita, en
virtud de que el olfato es el corazén de las emociones y recuerdos y en este caso,
el efecto es mucho mas preponderante a consecuencia que se puede recordar el
1% de lo que se toca, el 2% de lo que se oye, el 5% de lo que se ve, el 15% de lo
que se degusta y el 35% de lo que se huele. (Lata y Otavalo, 2014, p. 36) Este
altimo porcentaje representa una ventaja incomparable para los establecimientos

de restauracion.

Alvarez del Blanco (2011) aporta dos conceptos interesantes sobre la
aplicacion de los “odotipos” en las estrategias de ventas de las compaiiias del rubro
de alimentos. Burger King es un establecimiento, que luego de haber realizado una
exhaustiva y larga investigacion, ha podido desarrollar un aroma en particular como
lo es el suave olor a carne a la parrilla dentro del establecimiento, que influye
directamente con la experiencia del consumidor. Es asi que cala positivamente en

la memoria y el conjunto de emociones generando un vinculo con la marca.

Ciertamente Alvarez del Blanco (2011) lleva toda la razén, pues el aroma es
un poderoso seductor de ventas y la adecuada distribucién de las fuentes odoriferas

persuadiran al consumidor en la decision de adquirir determinado producto, pues el
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recuerdo asociado a ello proviene de su mas remota biografia en donde se

concebia seguro y comodo con el entorno que habitaba.

En la restauracion las investigaciones en torno al sentido del olfato permiten
crear una nueva linea de productos alimenticios, que puedan tener un efecto
particular en la elaboracion de regimenes dietéticos, puesto que la correcta
aplicacion de programas olfativos podra beneficiar significativamente el control
sobre el consumo y llevar este concepto a la préactica, podria traducirse en una
nueva opcion de alimentacion, aqui se encuentra un mercado que aun falta explorar

y desarrollar.

Otro concepto que serd analizado en esta investigacion es la decision de
compra del comensal, es asi como, comenzaremos por mencionar una teoria
relacionada a este término, como es la teoria de las necesidades humanas basicas.
El origen del término necesidades humanas basicas, se remonta al afio 1974 en
México, en la Declaracion de Cocoyoc, evento auspiciado por la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo, UNCTAD (por sus siglas en inglés)
y por el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente, UNEP (por sus

siglas en inglés)

De acuerdo a Puig, Sabater y Rodriguez (2012) se entiende por necesidad
humana el desarrollo individual del ser humano por sobre las necesidades sociales
de una nacién o por la produccién material desligandose del interés econémico y
centrandose desde las perspectivas sociales. Este concepto se origina de un
incipiente régimen capitalista que da la sensacion de ausencia y carencia, los
cuales postulan que el apetito humano no puede ser aplacado y que solo una
autoridad moral es capaz de detenerlo.

El enfoque presentado lineas arriba da lugar a dos posturas en torno a las
necesidades: una postura relativista que considera que las necesidades se
fundamentan en funcion al género, edad, cultura y modelos sociales que brindan
cierta percepcion de la necesidad; y la otra postura universalista considera que las
necesidades son iguales para todos los individuos, debe existir un elemento en

comun que no sea gustos y preferencias individuales, que es lo que produce graves
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perjuicios para todos (Doyal y Gough, 1994)

En cuanto a la motivacion humana, las empresas actualmente, apuestan por
personas que demuestren ciertos criterios de predisposicion (aptitudes y actitudes)
en el logro de objetivos corporativos. Algunos gestores del talento humano, aciertan
a llamar a este criterio de seleccion motivacién, lo que definen como impulso y
esmero para lograr satisfacer un deseo en concreto. La aparicion de una necesidad
desencadena un ciclo de motivacion en la persona, altera el equilibrio del individuo,
produciendo una situacion de tension, condicionando el comportamiento del ser

humano a conseguir volver al estado de reposo.

Si el ciclo se cierra correctamente, la necesidad sera satisfecha y volvera al
equilibrio inicial; caso contrario surgira un estado de insatisfaccion que desemboque

en frustracién obligando a buscar alternativas de solucién cada vez mas complejas.

Solana (1993) sostiene que el tipo de comportamiento de la persona esta
condicionado por el grado de motivacion que presente. Esta motivacion se emplea

a una serie de impulsos, necesidades, deseos, anhelos.

Un ejemplo de motivacién se presenta cuando los superiores de una
empresa realizan esfuerzos para lograra satisfacer los deseos e impulsos de los
subordinados con estimulos que los condicionan a comportarse de una forma
predeterminada con tal de conseguir la recompensa, ya sea material o de

crecimiento personal o profesional.

Otra teoria relacionada a la decisibn de compra es la teoria de las
necesidades de Maslow, de acuerdo con Quintero (2007) esta teoria tiene su origen
en la obra: “Una teoria de la motivacion humana” publicada en 1943, la cual tiene
un marcado enfoque psicosocial y es utilizado por las empresas para analizar la
motivacion, la direccion de empresas y el desarrollo y comportamiento de las

organizaciones.

La teoria de las necesidades de Maslow sugiere una jerarquia de las
necesidades basandose en los factores que motivan a los seres humanos en orden

de importancia, esta la llamada Piramide de las Necesidades de Maslow. En este
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modelo, las necesidades van evolucionando en complejidad a medida que van
siendo satisfechas, modificando y comportamiento del individuo teniendo en
consideracion que, cuando una necesidad queda satisfecha, se va a originar una

nueva necesidad.

Abraham Maslow propone una jerarquizacion de las necesidades del ser
humano y alega que a medida que las necesidades inferiores de satisfagan, las
personas van a desarrollar necesidades y deseos superiores.

Quinteros (2007) presenta a manera de resumen las caracteristicas de cada

escalon en la jerarquia de la pirdmide de Maslow, que mencionaremos lineas abajo.

Las necesidades fisiolégicas son la primera cuestion que debe resolver el
ser humano pues estan completamente vinculadas a su supervivencia, comida,

bebida, descanso, refugio, reproduccion, respiracion.

Las necesidades de seguridad se presentan una vez resueltas las
necesidades fisiolégicas, el ser humano mira a su interior y surge la necesidad de
seguridad personal, un orden establecido y proteccion, lo que se traduce en un
empleo, disposicion de recursos, ingresos econdmicos, asistencia meédica,

proteccion de la propiedad.

Las necesidades de amor, afecto y pertenencia surgen después de
satisfechas las dos primeras, el ser humano necesita ser parte de un grupo social
desarrollado un sentido de filiacion que superan los sentimientos de soledad y
alienacion. Estas necesidades se manifiestan en los matrimonios, tener una familia,

formar parte de una comunidad.

Las necesidades de estima aparecen en el momento que las tres
necesidades anteriores se consideran satisfechas y estan orientadas a la
autoestima del individuo, su auto reconocimiento, sus logros y respeto hacia los
demas; si se resuelven estas necesidades, la persona sentira su valor en la

sociedad y reforzara su seguridad

Las necesidades de autorrealizacién son la cima de las necesidades que se
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logra escalar una vez satisfechas las anteriores. Es la meta del ser humano llegar
a ser lo que se propuso ser, desarrollar su potencial en la actividad que lo hace

pleno, dedicarse en lo que es bueno haciendo.

Figura 6.

Piramide de Maslow

A

Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal

4 A\

Necesidades de Estima
logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacion

A A\

Necesidades sociales de amor y pertenencia
familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

4 \

Necesidades de Seguridad
proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

/ 4 ) |

Necesidades Fisiologica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

—

Fuente: Quintero (2007)

La jerarquizacion de las necesidades conforme a la PirAmide de Maslow, se
prestan a diversas interpretaciones y reformulaciones, sin embargo, los coptos han
servido de base para posteriores estudios en psicologia y comportamiento de los

individuos.

La decision de compra, tal como lo definen Kotler y Armstrong (2001) se
basa en analizar la conducta del consumidor que adquiere bienes y servicios para
satisfacer la demanda de sus necesidades, invirtiendo en el proceso recursos
econdémicos obtenidos a cambio del tiempo empleado. Esta dinamica segun Afirma
Gutiérrez (2019) se basa en gque el individuo a través del consumo, el adquirir
bienes y servicios deberia de satisfacer sus diversas necesidades ya que de alguna

u otra manera, estas acciones forman a ser parte de la vida y esta misma es una
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amalgama de emociones, deseos, sentimientos, en donde muchas veces y por

influencia de estos factores, el consumo de realiza de forma inconsciente.

Para Ferrer (2009) decidir es elegir entre dos 0 mas opciones, teniendo en
cuenta que cada decision tomada afectard de manera relevante el presente y
también el futuro. Mas, si se tiene en cuenta la naturaleza de las decisiones, estas
se toman en su mayoria sin ser planificadas y sin conocer el proceso que conlleva
la eleccion, pudiendo aplicarse a la compra de vestimenta o también, la eleccién de
un establecimiento de restauracion. Esto puede deberse a que estas decisiones no
revisten de un caracter trascendental, que motive a una reflexién profunda para la
eleccion, sélo se actla por sensacion y pensamiento; por lo tanto, la toma de

decision sera directamente proporcional a su reflexiébn y razonamiento.

El tema de decisién de compra siempre ha sido objeto de estudio para varios
investigadores en marketing, pues tratar de predecir la conducta del consumidor
suele ser una tarea bastante ardua y voluble dentro del esquema de problema-
solucion que es la matriz de la publicidad cuando se quiere demostrar los beneficios

gue pueden obtenerse al consumir un determinado producto.

Tomar decisiones de compra resulta una tarea compleja que depende el tipo
de producto, el riesgo que se percibe y la situacion en la que se produce la compra.
Entonces Ferrer (2009) identifica tres tipos de comportamiento cuando se decide
materializar una compra, tales como: la compra de caracter extensivo, la compra

de caracter limitado y la compra de caracter rutinario.

Las compras de caracter extensivo se manifiestan cuando el precio de un
producto no justifica su adquisicion, la incertidumbre se genera cuando el producto
es nuevo y no hay precedentes que brinden una referencia. En este caso se
buscara un producto sustituto que satisfaga esa necesidad, no sin antes haberse

tomado mucho tiempo en buscar informacion.

Las compras de caracter limitado se dan cuando, el riesgo de compra que
se percibe es menor, por ejemplo, cuando se quiere adquirir un producto dentro de
una categoria que ya se conoce, el tiempo que se demora en buscar informacion

serad menor.
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Las compras de caracter rutinario se dan cuando el producto que se adquiere
es fiable y ya se ha consumido anteriormente, esto permite simplificar el tiempo de

bldsqueda de informacion pues ya se tiene una percepcion del producto o marca.

Cuando se analizan las influencias internas y externas a las que el
consumidor esta expuesto, se nota que no todos son susceptibles a ser cautivados
por lo que estas cinco etapas no son un modelo estandarizado. Etapas que segun
Couillaud (2006), antes de llegar a la decisiéon de compra, el consumidor atraviesa
cinco etapas que van desde el momento en el que se manifiesta la necesidad hasta
la satisfaccion de la compra y que se van a presentar en el cerebro del consumidor
como imagenes que construye la mente basandose en comportamientos
aprendidos que terminan representandose en cada decision (Kotler y Armstrong,
2003)

La primera etapa que es la del reconocimiento de la necesidad se da cuando
los seres humanos son conscientes que tienen una necesidad y esta se encuentra
insatisfecha, procuran solucionar el problema. Es en esta etapa que las estrategias

del marketing se orientan a crear las necesidades (Couillaud, 2006)

Este proceso comienza cuando aparece una necesidad o una insatisfaccion
por la que el consumidor se ve obligado a actuar con la finalidad de aplacarla. Esta
necesidad surge tanto desde el nivel interno como sed, hambre o sexo y de igual
manera puede ser provocado por estimulos externos, como un anuncio en el
televisor o una propaganda en una carretera. Segun Kotler y Keller (2006) agregan
gue cuando los estimulos internos de una persona superan cierto limite de
intensidad suelen convertirse en una motivacién, y las motivaciones de origen
externo suelen ser de propagandas publicitarias que provocan pensamientos y

deseos de compra.

Los estudios de las necesidades y deseos siempre tendran presencia
primordial para la decisién de compra, asi lo afirman Stanton, Etzel, & Walker (2004)
gque opinan que todas las personas estan ya programadas para sentirse
insatisfechas y por este motivo recurren al consumo de productos o servicios. De

esta manera inicia el proceso de compra, cuando una necesidad se puede volver
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tan fuerte que genere una motivacion de consumo y esto se debe a que
intimamente, las personas estan ligadas a las influencias internas y externas y
depende el saber identificar qué es lo que en realidad se quiere para no dejarse

manipular.

La segunda etapa establece la busqueda de informacion. Para Couillaud
(2006) en este tramo, el consumidor busca diversas opciones entre las cuales
puede satisfacer la necesidad existente, a través de la informacion que encuentra.
Es durante esta etapa que el marketing puede ser aprovechado ante la busqueda
de informacién, creandose estrategias que impulsen a la compra de productos

complementarios.

Una vez identificada la necesidad, comienza la busqueda de informacion
acerca de qué productos son los idéneos para satisfacerla. En esta etapa depende
mucho el nivel de motivacion que presente el consumidor, asi como la clase de
producto que se va a obtener y el precio del mismo. Kotler y Amstrong (2003)
indican que Si el impulso de consumo es alto y existe un producto que logre
satisfacer esa necesidad, la adquisicibn serd inmediata, caso contrario, el
consumidor podria aplazar la necesidad e informarse sobre productos sustitutos en
el caso que el precio del producto sea muy elevado y no justifique la compra. Los
factores decisivos en esta etapa vendrian a ser entonces: el nivel de motivacion; el
precio del producto; la experiencia de consumos anteriores; y el riesgo que conlleva

la compra.

La informacion que requiera el consumidor antes de decidir comprar, puede
obtenerla de fuentes internas como la familia o amistades y externas como
anuncios o las propias experiencias de compra, dependiendo la intensidad de la
motivacion, mas informacion se puede llegar a recopilar (Stanton, Etzel y Walker,
2004)

La tercera etapa que se encuentra constituida por la evaluacion de
alternativas. Couillaud (2006) afirma que, durante esta etapa el consumidor a través
de sus propios criterios de evaluacion, tiene en cuenta todas las alternativas como

posibles opciones.
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En esta etapa el consumidor analiza y compara opciones variadas que le
brinda el mercado para satisfacer su necesidad. Esta fase se rige por las

percepciones y preferencias sobre alguna marca en particular.

Kotler & Keller (2006) brindan una secuencia que inicia con el consumidor
en un intento por satisfacer una necesidad, alto seguido el consumidor analiza las
ventajas que le puede ofrecer el producto y finalmente, el consumidor comprende
que el producto posee atributos que puede satisfacer su necesidad. Este conjunto
de atributos son puestas a evaluacidén en donde pueden intervenir diversos factores
como por ejemplo, precio, confort, temporalidad al tener en cuenta la evaluacion de
estos atributos prepondera el producto que esté acorde con la necesidad a
satisfacer, es por ello que la decision de compra en esta etapa depende de la
importancia de las emociones, asi que las imagenes, sensaciones o ideas, se unen
y presentan una imagen mental del producto satisfaciendo esa necesidad (Stanton,
Etzel, & Walker, 2004)

La cuarta etapa es la de decision de compra, esta etapa se manifiesta
cuando las necesidades humanas son influenciadas por los diversos estimulos se
convierten en deseo; asi mismo la conducta de consumo se ve alterada por factores
sociales-culturales y personales que influyen en ella, convirtiéndose todo esto en
demanda de un producto o servicio especifico. Entonces, de acuerdo con Martinez
(2015) lo que finalmente se materializa en la compra de un producto y marca esta
caracterizada por factores que ayudan en la eleccion tales como: a) ubicacién del
producto y su centro de distribucion, b) el precio final, ¢) la confianza que genera la
marca y el grado de fiabilidad, d) diversidad de productos, €) la atencién del

personal, y f) un servicio posterior a la venta.

De acuerdo a Couillaud (2006) esta etapa puede ser denominada “decision
de compra o no compra”; asimismo, este autor explica que, luego de evaluar las
alternativas existentes, se llega a la etapa en la que se debe decidir si se compra
el producto o si se rechaza definitiva 0 momentaneamente y se posterga su la

decision de compra.

La quinta etapa se encuentra constituida por el comportamiento posterior a

39



la compra; es en esta ultima etapa en la que importan las sensaciones que genera
el producto y el grado de satisfaccion que el cliente obtuvo, de acuerdo con Kotler
y Armstrong (2003) si el producto no llega a cumplir con las expectativas del
consumidor, este quedard decepcionado; en caso contrario si el producto llega a
cumplir con las expectativas y necesidades del consumidor, este estara satisfecho;
y si el producto superé las expectativas del consumidor, este quedara fascinado;
entonces las expectativas del comprador y el rendimiento del producto son las
piezas clave que decidiran si el consumidor se hace fiel o no a la marca y quiera
repetir la compra. Stanton, Etzel, & Walker, (2004) agregan que, en este punto, es
importante estar atento a la informacion que refuerce la idea de una satisfactoria
compra del producto, pues el ser humano necesita la aprobacién de otros individuos

y aqui la comunicacion debe ser efectiva y positiva.

Couillaud (2006) denomina a esta fase: satisfaccion o insatisfaccion
posterior a la compra”, pues el cliente manifiesta su satisfaccién o de lo contrario
su insatisfaccion con el producto o servicio que adquirid; al manifestar su
satisfaccion es probable que adquiera nuevamente el producto o servicio de la
misma empresa, mientras que, su insatisfaccion lo conducird a cambiar de marca
y actuard como prescriptor negativo y tratara de desanimar a otros sobre el producto

0 servicio.
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METODOLOGIA
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3.1. Tipo y disefio de la investigacion

El enfoque de investigacion es cualitativo. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
sostienen que, los estudios cualitativos consiguen elaborar interrogantes o
hipotesis antes, durante o después de la recopilaciéon de informacion. Igualmente,
estas sirven en primer lugar para manifestar las posibles preguntas con mayor
relevancia e importancia en la investigacion, de tal modo que se puedan

perfeccionar y responder.

Asimismo, es de tipo aplicada, pues “su finalidad especifica es aplicar las teorias
existentes a la produccion de normas y procedimientos tecnoldgicos, para controlar

situaciones o procesos de realidad” (Valderrama, 2014, p.39)

Por otro lado, tiene un disefio fenomenoldgico, como se referencia en Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) quienes afirman que este disefio se enfoca netamente
en la esencia del individuo, su propésito es explorar y describir lo que las personas
tienen en comun en base a sus vivencias ante un acontecimiento o fenémeno.
Asimismo, se quiere indagar y comprender mas a fondo sobre sus emociones,

percepciones, etc.

Y finalmente presenta un nivel descriptivo, pues segun sostienen Hernandez,
Ferndndez & Baptista (2014) es un estudio que, busca detallar minuciosamente
diferentes caracteristicas y perfiles del ser humano, objetos, grupos o cualquier otro
fendbmeno que se encuentre sometido a una investigacion. De tal modo se pretende
recolectar la mayor informacién ya sea de forma conjunta o0 en caso contrario

independiente acerca de las variables a las cuales se esta refiriendo.

3.2. Categorias, subcategorias y matriz de

categorizacion
Unidad de analisis: Neuromarketing

Categorias de la investigacion: Neuromarketing visual, neuromarketing auditivo,

neuromarketing kinestésico.
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Subcategorias de la investigacion:
Neuromarketing visual: Color, luz y ambiente
Neuromarketing auditivo: Ruido y musica
Neuromarketing kinestésico: Olfativo, gustativo, tactil

3.3. Escenario de estudio

Esta investigacion se desarrollo en el distrito de San Borja; este distrito limefio que
cuenta con 12 sectores y que engloba una poblacién de 111, 928 habitantes y una

superficie de 9,96 km2,

Durante los afios del periodo inca, el territorio perteneciente a este distrito
formaba parte del Seforio Ichma o Ychima, correspondiente a la Cultura Lima; a lo
largo del periodo, aquel personaje contempldé un aumento en los habitantes y la
productividad; construyéndose 17 huacas de las cuales solamente se preservan
dos. En el momento en que los espafioles fundaron Lima, le otorgaron dichas tierras
al secretario de Francisco Pizarro, y posteriormente, este espacio pasé a manos de
los Jesuitas, quienes mas tarde fueron echados por mandato del Rey. El distrito
tuvo diferentes duefios, hasta que, en 1962, estos mismos pusieron en venta el
terrenal para que se construyera un espacio religioso y un centro educativo. En
aguel tiempo, todo ese espacio correspondia al distrito de Surquillo. A principios de
junio de 1983, por medio de la Ley N.° 23604, se creé el distrito de San Borja 'y se

efectud la separacion del distrito de Surquillo.

Asimismo, San Borja cuenta con tres importantes atractivos turisticos como
son: el Centro Cultural de la Nacion, que acoge al Gran Teatro Nacional del Perd,
la Biblioteca Nacional del Peru y el Museo de la Nacion, "El Pentagonito” que forma
parte de la corriente arquitecténica de la época a la cual se le conocia como

brutalismo, la Huaca San Borja y el Complejo Arqueoldgico Limatambo.

Este distrito congrega innumerables establecimientos de alimentos y

bebidas, siendo SanMar Restobar una excelente opcion

Corporacion SanMar SAC, esta ubicada en Av. Javier Prado Este 3220 en
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el distrito de San Borja con la marca SanMar Restobar, es una empresa dedicada
a la restauracion, con gran conocimiento en la elaboracion de platos a base de
pescados y mariscos, asimismo de la comida criolla y la comida fusion. Dicha
empresa se encarga de la recepcion y almacenaje de la materia prima, para que a
través de técnicas de preparacion y coccién de alimentos se transformen en
diversos platillos, aquellos que mediante un buen servicio y atencidén al usuario

estos sean entregados y finalmente consumidos satisfactoriamente.

El establecimiento tiene como gerente general a Martin Salas Carrera que
junto a sus socios iniciaron con esta idea de crear su restaurante. Este primer
establecimiento se ubica en Malecon Rivera Norte San Bartolo un 15 de diciembre
del 2018, fue un comienzo con mucho miedo ya que en época de verano la
competencia es fuerte, muy aparte de ello es que eran nuevos en el mundo de la
restauracion, pero a pesar de eso tuvieron buena acogida en la zona. Es asi que al
ver el éxito que tuvo el restobar en San Bartolo, decidieron abrir un local en San
Borja. Este mismo fue inaugurada un 26 de agosto del 2019, desde entonces ha
sido un largo proyecto en conjunto con aciertos y desaciertos, pero que han
conseguido de alguna u otra manera calar positivamente en la mente de sus

consumidores.

Cabe mencionar que todo el éxito que ha tenido SanMar Restobar, es gran
parte gracias a sus empleados, que trabajan con pasion, dedicacion y sobre todo
con mucho profesionalismo para poder brindarles a sus clientes un excelente
producto y servicio. El establecimiento alberga a 16 empleados, dentro de ellos

encontramos a meseros, cajeros, cocineros, etc.

SanMar estd comprometido con ofrecer un mejor servicio y producto de
calidad, buscando satisfacer las necesidades de sus comensales y al mismo tiempo
poder superar sus expectativas, logrando asi que su estadia antes durante y

después dentro del establecimiento sea los mas placentera y agradable.

A continuacién, se podra observar el mapa de la ubicacién de SanMar Restobar

en el distrito de San Borja.
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Figura 7.
Ubicacion de SanMar Restobar en el distrito de San Borja
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3.4. Participantes

Caracterizacion del sujeto

En esta investigacion la unidad de analisis se encontr6 representada por los
comensales de SanMar Restobar del distrito de San Borja, cuyas edades oscila

entre los 25 a 60 afios, quienes integran la base de datos de los clientes frecuentes.

El muestreo que se utiliz6 para esta investigacion es no probabilistico

intencional.

Segun Hernandez et al., (2014) el muestreo no probabilistico es la seleccién de los
fundamentos, no va a depender de las probabilidades sino de causas que se
relacionen con las caracteristicas de un estudio determinado. Es asi como el
procedimiento va a depender de la secuencia de toma de decisiones de un

indagador o conjunto de investigadores.

Por otro lado, el tipo de muestreo intencional “se caracteriza por un esfuerzo
deliberado de obtener muestras representativas mediante la inclusion en la muestra

de grupos supuestamente tipicos (Valderrama, 2014, p.193)

Asimismo, se llegé al total de entrevistados por el método de la saturacién
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tedrica, de acuerdo a Valderrama (2014) “el muestreo finaliza cuando no se obtiene
nueva informacion de las unidades de analisis. La redundancia o saturacion de
informacion se convierten en el criterio principal para dar por finalizado el muestreo”
(p.320)

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

En el presente trabajo se emple6 como técnica: la entrevista, esta estrategia es
utilizada para analizar el uso del neuromarketing como herramienta de decision de
compra del comensal de SanMar Restobar, y obtener una amplia informacion sobre
el neuromarketing como herramienta de decision de compra, por medio de una
secuencia de interrogantes abiertas donde el entrevistado podra explayarse y

proporcionarnos informacion sustancial para el eficiente avance de este estudio.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman que la entrevista facilita una
interaccidn positiva entre el entrevistador y en el entrevistado, de esta manera surge

un intercambio de informacién entre ambas partes.
Instrumentos

Se utilizé la guia de entrevista, la cual nos permitio recolectar datos fidedignos que

podran ser procesados en la ejecucion de este proyecto.

En cuanto a las entrevistas semiestructuradas, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) también exponen que, el tipo de guias de las interrogantes permite
al entrevistado incluir preguntas adicionales las cuales servirAn como apoyo para
obtener mayor informacion acerca de las necesidades, gustos y preferencias de las

personas.
3.6. Procedimiento

En esta seccién mencionamos el procedimiento metodolégico que se desarroll6 en
esta investigacion, asimismo, se describié la forma en la que se recolectd la
informacion, y las coordinaciones institucionales necesarias para la ejecucion de

este proyecto de investigacion.
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Modo
recolecciéon

informacion

de
de

Los datos fueron recolectados por medio de técnicas, tal
como: la entrevista semiestructurada, que segun manifiesta
Hernandez et al. (2014) la entrevista facilita el intercambio
de informacion entre el entrevistador y los entrevistados.
Asimismo, el instrumento que se empled para recolectar la
informacion necesaria es: la guia de entrevista teniendo
como base fundamental, la recoleccion de datos fidedignos
que podran ser procesados en la ejecucion de este
proyecto; teniendo en cuenta lo afirmado por Hernandez et
al. (2014) que indica que en las entrevista
semiestructuradas el tipo de guia de preguntas permite al
entrevistador introducir preguntas adicionales que sirvan
como aporte para conocer las necesidades, gustos y
preferencias de los comensales a los cuales nos dirigimos.
Es asi como la guia de entrevista semiestructurada, es
utilizada para todas las categorias del Neuromarketing.
Luego de realizadas las pruebas de validez y confiabilidad
correspondientes al enfoque cualitativo, y los criterios de
confiabilidad como son: la credibilidad, la confirmabilidad y
la transferibilidad.

Aplicacion

intervenciones

de

La aplicacion de las entrevistas dirigidas a los comensales
de SanMar Restobar fueron realizadas en diversas fechas
al interior de SanMar Restobar, teniendo las medidas de
bioseguridad necesarias, respectivamente.

Durante la entrevista utilizamos las herramientas necesarias
gue nos permitieron registrar la voz y/o video de nuestro
entrevistado, asimismo, como respaldo la guia de entrevista,
anotando los por menores de esta.

Las incidencias fueron registradas en la parte de
observaciones que tiene cada guia de entrevista.

Al finalizar de la entrevista, comprobamos que las

grabaciones corroboraron nuestras anotaciones.

Ambos procesos se realizaran de manera paralela para que
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podamos contrastar la informacién obtenida en la entrevista

y nuestro registro visual.

Proceso de | ElI proceso de triangulacion nos permitié categorizar la
triangulacion tendencia de las respuestas en funcion de los items y de
cada uno de los objetivos especificos de este estudio.

Asimismo, utilizamos una matriz de categorizacion, que nos
permitid integrar el andlisis de las preguntas de la entrevista
por item, categoria y unidad de analisis del trabajo de

investigacion.

3.7. Rigor cientifico

Validez

Esta investigacion utilizo la validez de contenido, por lo cual nuestro trabajo fue
validado por 3 expertos en el tema de neuromarketing, los cuales nos dieron un
promedio de valoracion de 93%, por ende, nuestro instrumento tiene una

consistencia logica.

Tabla 1.

Juicio de expertos que han validado el instrumento

N° APELLIDOS Y GRADO ACADEMICO INSTITUCION PROMEDIO DE
NOMBRE DEL UNIVERSITARIA VALIDEZ
EXPERTO

1 Zevallos Gallardo Mg. Docencia Universidad Cesar 92%

Veroénica Universitaria Vallejo

2 Chamorro Rodriguez Lic. En Turismo/Mg. En Universidad Cesar 98%
Shirley Educacion Vallejo

3 Jara Miranda Robert Dr. En Administracién Universidad Cesar 90%
de Empresas Vallejo

PROMEDIO 93%

Fuente: Elaboracion propia
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Producto de esta validacion, el experto 3 sugirié6 cambiar y modificar los items de la
categoria de Neuromarketing visual, asimismo, el experto 1 también sugirio arreglar
los objetivos, en particular el verbo, para que al momento de visualizar este
proyecto se pueda tener una clara y precisa idea de lo que se quiere investigar, con

estos aportes el instrumento tuvo una mejor consistencia légica.

Las entrevistas fueron dirigidas a los comensales de SanMar Restobar; estas
entrevistas fueron realizadas mediante diferentes medios de la tecnologia de

informacion: zoom y WhatsApp.

Confiabilidad para cualitativos

Para garantizar la confiabilidad utilizamos algunos criterios sugeridos por Ruiz que

resumiremos de la siguiente manera:
Credibilidad

Nuestro trabajo ha sido revisado en dos ocasiones por un método de auditoria
interna llamado, “amigo critico”, el cual nos sugiri6 cambiar y optimizar los items de
la categoria del neuromarketing visual, asimismo indicé que estos mismos deberian
de tener una armonia, quiere decir que se empieza por preguntas generales y luego

especificas para que los resultados sean los mas utiles posibles para el proyecto.

En cuanto a la credibilidad, Ruiz (2012) afirma que, “en lugar de la validez,

mira al valor verdadero de la investigacion” (p.106)
Confirmabilidad

Esta investigacion cumpli6 con el parametro de confirmabilidad porque los
hallazgos obtenidos son reconocidos por los informantes involucrados y por
consiguiente reflejaron el pensar y sentir de los participantes; las entrevistas que se
realizaron fueron grabadas mediante zoom y subidas directamente a la nube de
drive, es decir, los resultados de la investigacién son veridicos gracias a los
individuos que fueron estudiadas; tal y como refiere Ruiz (2012) al afirmar que la

confirmabilidad es” correspondiente a la objetividad” (p.107)
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Transferibilidad

Aqui realizamos un analisis de “revision item por item” con un experto en la
tematica, este mismo nos ha modificado el orden de las preguntas delalala8,y
agrego las preguntas 3,8,10, 13 y 19. Del mismo modo se ha realizado una prueba
piloto a 2 entrevistados que coinciden o se acercan al perfil de nuestra muestra.

Esta investigacion cumpli6 con el parametro de transferibilidad, ya que los
resultados que se obtuvieron tienen la posibilidad de extenderse a otros contextos;
es decir, los lectores de esta investigacion determinaron si es posible que se
transfiera los descubrimientos a un contexto distinto del estudio. Como afirma Ruiz
(2012) quien afirma que la transferibilidad "se refiere al grado en que los sujetos
analizados son representativos del universo al cual pueden extenderse los

resultados obtenidos” (p.107)

3.8. Método de analisis de datos

Esta investigacion de enfoque cualitativo y de analisis descriptivo buscé ordenar el
material recogido en el trabajo de campo mediante la estrategia de la
categorizacion, que segun refiere Galeano (2003) “permite visualizar la emergencia
de estructuras logicas, significados, patrones y casos atipicos "implicitos" en el
material recopilado en los documentos, entrevistas, grabaciones, notas de campo,

memos analiticos"(p.38)

Asimismo, se tuvo en cuenta los procesos previos como: la transcripcion,
codificacion, luego de realizada la categorizacion, se procedi6 a la comparacion de
la informacioén recolectada a través de las matrices de analisis de las entrevistas
gue nos ayudé a interpretar y triangular el contenido de manera objetiva y rapida,
finalmente se pudo procesar la data cualitativa en funcion de los objetivos de

investigacion.
3.9 Aspectos éticos

Esta investigacion certificd que la informacion que se presentd y los resultados que

fueron recolectados son legitimos y fidedignos; también, se respeté la pertenencia

50



intelectual de los autores que son citados segun APA.

Igualmente, se respetd la confidencialidad de las opiniones de los
comensales de SanMar Restobar que accedieron a ser entrevistados, protegiendo

su identidad respectivamente.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
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Resultados

SOBRE NEUROMARKETING COMO UNA HERRAMIENTA DECISION DE
COMPRA

Con respecto a como utilizar el neuromarketing como una herramienta de decision
de compra, se deben emplear las subcategorias dentro de las cuales nos dicen que
la vision es uno de los sentidos mas importantes, en las que el color, la iluminacion
son importantes para poder persuadir a un consumidor para que ingrese y
permanezca en un establecimiento. Se debe mantener un equilibrio entre colores
calidos y una iluminacion intermedia, ni tan alta, ni tan baja. La buena distribucién
de espacios es uno de los factores por lo que los clientes terminan de definir si
consumir o no en un establecimiento, sobre todo en estos tiempos de pandemia,
gue la gente mantiene su sana distancia. Los establecimientos también deberian
tener musica que sirva como acompafiamiento, con un volumen moderado y una

musica poco estridente para que el cliente pueda tener una sobremesa amena.

SOBRE NEUROMARKETING VISUAL.:

El neuromarketing visual tiene gran influencia en la decision de compra de los
comensales, en base a los resultados mostrados, gran mayoria de los entrevistados
afirma que la primera impresion entra por la vista, toman en cuenta los colores
desde la fachada hasta el interior de una establecimiento, aunque hubieron algunos
gue indicaron que no basaban su consumo en colores o decoracién sino en la
comida que se ofrece, la gran mayoria afirmaron que para ellos si influye el hecho
de que se escojan colores calidos para prolongar la permanencia de un consumidor
en el establecimiento, asimismo mencionaron que una buena iluminacion puede
retener positivamente a un cliente, un gran porcentaje coincidié en que la luz no
debe ser ni muy alta, ni muy tenue, tiene que tener un término medio, ya que si esta
muy alta fastidia, y si esta muy tenue llegar a dar suefio y a agilizar su consumo, el
otro porcentaje dijo que jamas se habian percatado tanto si la iluminacion es fuerte
o baja. Finalmente, con respecto a la decoracion y distribucion de espacios, casi
todos coincidieron en que su decision de consumo se basa con mayor fuerza en el
manejo adecuado de la distribucion de espacios, sobre todo en épocas de
pandemia, la gente desea mantener la distancia y no tener una mesa junta a la de

otro comensal, ya que tampoco se puede comer, ni mantener una charla a gusto
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con sus acompafantes. La decoracion es muy importante para todos los
comensales ya que como bien mencionaban, si se preocupan por la decoracion y
limpieza del local, quiere decir que tienen mucho cuidado con los insumos que
ofrecen. Se obtuvo un resultado favorable, sobre todo cabe mencionar que fueron
los entrevistados hombres quienes dieron mas detalles acerca de todo lo que veian
en un restobar, quiere decir que el neuromarketing no tiene un género definido,
muchos creerian que son las mujeres quienes prestan mas atenciébn a minimos
detalles, pero con estas entrevistas hemos comprobado que los hombres también
son minuciosos para elegir un lugar agradable en el cual desean consumir y

permanecer.

Con respecto a los comensales que toman en cuenta la coloracion del local para
decidir su consumo, podemos ver que la gran mayoria indicié que no, por ejemplo,
nuestro comensal 1 menciond que “Los colores no los tomo muy en cuenta para
serte sincero. Ni en la fachada, ni en los logos de los restaurantes donde consumo,
no suelo decidir mi consumo en base a la coloracion”, asimismo otros comensales
afiadieron que no toman muy en cuenta los colores, ya que mas que la coloracion,
lo que decide su consumo puede llegar a ser la decoracién, ya que una buena

decoracion refleja que son cuidadosos con la comida (comensal 3, 7, 8)

Por otra parte, tuvimos algunos comensales que resaltaron la importancia de los
colores al momento de decidir su consumo, por ejemplo, nuestro comensal 2, dijo
que “Si, de hecho, un buen disefio te atrae al momento de decidir o de cerrar una
compra o un servicio antes de entrar a un local”, podemos ver que el disefio en esta
oportunidad puede ser una gran influencia en la decisiébn de compra. Asimismo,
nuestro comensal 4 comentd que “me gusta estar en un lugar calido, me encanta
el disefio de interiores, me fijo mucho si lo colores son acogedores para ir a comer,

I’”

hacer souvenir y estar ahi”’, se aprecia claramente que los colores también
trasmiten sensaciones, en este caso es una positiva, y eso hace que este comensal
opte por un establecimiento en base a los que puedan transmitirle los colores.
Incluso otros mencionaron que, si se toma en cuenta los colores, ya que, si el
establecimiento suele tener poco color, no consumiria. (comensal 6, 9) Otros no

precisan con detalle si se toma en cuenta los colores. (comensal 5)
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En cuanto a la primera impresion que causo los colores de la fachada del restobar,
nuestro comensal 3 mencioné que “Me gustd, porque me gusta lo minimalista, no
me gusta que se mezclen muchas cosas, muchos conceptos, sino conceptos
minimalistas”, del mismo modo el resto coment6 que la fachada de la terraza es
agradable ya que tiene elementos que se asemejan a lo artesanal o el mismo juego
de luces que tienen, jala la vista (comensal 5, 6, 8, 9) Por otra parte, otros
mencionaron que al ver la fachada lo primero en que pensaron era que se trataba
de un lugar acogedor y muy familiar (comensal 1,4) Finalmente, el resto agregé que
daba la impresién de un lugar moderno, casual y muy limpio (comensal 2,7)
Podemos afiadir que los colores de la fachada pueden contribuir de cierta manera
y positivamente en la decision de consumo, muy aparte de ello es que las personas
si sienten que los colores puedan transmitir sensaciones agradables y sobre todo
en gue se detengan a apreciar la fachada de algun establecimiento, porque hay un
gran porcentaje de clientes que solo permanecen en un lugar por su producto, mas

no por su fachada.

Por lo que se refiere a la permanencia en el restobar en base a los colores, muchos
de los comensales afirmaron que efectivamente los colores dentro del
establecimiento invitan a prolongar su estadia, nuestro comensal 1 acoté que “es
un conjunto de varias cosas, la iluminacion que tiene, los colores, la decoraciéon que
tiene, hace que el tiempo se pase mas lento y uno quiera seguirse quedando,
conversando”, asimismo nuestro comensal 2 afadio “el diseio de interior que se
maneja el restobar es muy simpatico, muy agradable” podemos ver que el disefio
también juega un gran rol en conjunto con los colores. Del mismo modo el comensal
3 comentd que “es una decoracion tirado a la gama de tierra, y ademas de eso
tienen verdes también creo que tienen jardines colgantes o algo similar, plantas
artificiales a manera de simular un jardin”, podemos apreciar que lo natural suele
ser de gran agrado para ciertas personas y sobre todo te llegar a trasmitir
tranquilidad y comodidad. Por otro lado, algunos comentaron que los colores si
incitan a permanecer mas tiempo, pero que también las luces y el ambiente en
general se prestan mucho para hacer una sobremesa y prolongar su estadia, ya

gue como bien lo mencionan es un ambiente muy calido (comensal 4, 5,6,8,9)
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En cuanto al comensal 7, este precisé que “En la parte del fondo no, es muy oscuro
para mi gusto, pero en la parte de la terraza, donde estan con las plantitas si, es
mas casual”’, podemos ver que el ambiente del fondo no invita a prolongar su
estadia, sin embargo, resalta que la parte de la terraza si, ya que considera que es

un ambiente mas casual y acogedor a diferencia del resto.

Con respecto a las sensaciones que provocan los colores en el ambiente del
restobar, gran parte de los comensales explicaron a detalle el sentir que les
trasmiten los colores, por ejemplo, cierto comensal precisé que depende mucho de
las zonas, ya que la zona de nifios le da esa sensacion de un ambiente divertido,
alegre y sobre enfocado a grupos familiares, ademas afadié que la parte de la
terraza le generaba un ambiente calido, de hogar, muy aparte que era aireado, el
conjunto de plantas, colores verdes, y el color ladrillo de las paredes, le daban la
sensacion de que estuviera en un campo (comensal 1) del mismo modo otro
comensal comentd que depende mucho de las zonas, ya que todas son diferentes,
por ejemplo el ambiente de la terraza que a penas ingresas te sientes en un lugar
relajado, por lo mismo que se encuentra la barra, las mesas tendidas, el tipo de
ladrillo de la pared, la grafica de la mariposa que se encuentra en la entrada,
seguido de la zona del medio, que es un ambiente mas familiar, reservado y seguido
el area de nifios que le da cierto dinamismo (comensal 2) Por otro lado, los deméas
comensales coincidieron en que la parte de la terraza es mas de su agrado ya que
es la zona en la cual mas tiempo han consumido, estas expresan que les da la
sensacion de un lugar fresco y moderno, por lo mismo que tiene la puerta principal
muy amplia, y tiene colores mas frescos como el verde, color ladrillo, en compafiia

con las plantas artificiales que simulan ser naturales (comensal 3,4)

Por otra parte, otros no precisaron con gran detalle la sensacién que les provoca
los colores dentro del restobar, sin embargo, eran sensaciones positivas, por
ejemplo, algunos mencionaron que la sensacion que les provoca es que es un
ambiente acogedor, calido, que te inspira confianza, que se siente un lugar seguro

y sobre todo que se siente como en casa (comensal 5, 6, 7, 8, 9)

Con respecto a la importancia de la iluminacion gran parte afirmo que era pieza
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clave para decidir su consumo, aunque no precisaron a detalle, por ejemplo,
nuestro comensal 2 manifestd que “Sanmar de hecho tiene una bonita iluminacion,
tanto en la parte principal de la terraza como te digo que es mas calida”, del mismo
modo el comensal 4 coincidio afirmando que “la luz de Sanmar es calida”, asimismo
el comensal 7 anadié que “Si, para poder revisar los alimentos que ingiero, muy
aparte porque si tiene mas iluminacion tiene presencia”, podemos observar que
todos coinciden en que la iluminacion si es importante para poder visualizar lo que

ingiere y ademas consideran que la iluminacién de Sanmar es agradable y calida.

Por otro lado, la otra parte menciono que, si es importante, pero dando mas detalles,
dijeron que era de gran importancia sobre todo porque tienen problemas visuales y
necesitan una luz adecuada para sentirse comodos y permanecer mas tiempo en
el local, para observar lo que ingieren y ver a su acompafnante, manifiestan que no
es de su agrado los lugares oscuros, ni tan iluminados, un término medio es lo
correcto para poder decidir si consumen o0 no en dicho establecimiento (comensal
1,5)

Al mismo tiempo tenemos a otros comensales que mencionan que la iluminacién
es importante, pero su decision de consumo no radica en ello, ya que creen que

otros elementos influyen mucho mas en su decision de compra (comensal 3, 6)

En este punto la gran mayoria coincidié en que prefieren un término medio de
iluminacién, ni muy alta ni muy tenue, estos dieron grandes detalles al respecto, por
ejemplo, nuestro comensal 1 mencion6 que “Si esta muy alta en realidad quizas
pueda llegar a sentir que estan invadiendo un poco mi espacio, y si es muy tenue
te cuesta hasta poder leer la carta o poder ver a las personas con las que
conversas”, asimismo nuestro comensal 3 dijo que “Si es incomodo, es incomodo
porque posiblemente puedes pensar de que estas muy expuesto, te gustaria, sé
gue es un restaurante y tienes muchas mesas mas al lado, pero de alguna u otra
forma te gusta privacidad”, del mismo modo el comensal 4 anadié que “Cuando
estd muy tenue me da un poco de suefio, no me gusta la luz tan tenue porque
aparte a ti te gusta ver lo que comes, te gusta también disfrutar de como esta

armado el plato, y a veces cuando es muy tenue suele darme dolor de cabeza, yo
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sufro un poco de migrafia, y no me gusta, por otra parte

nuestro comensal 5 manifesté que “Tengo problemas visuales ya te dije, si es que
estd muy alta me mortifica, la luz muy alta también te da calor, llega a sofocar un
poco, y si estd muy tenue no me permite ver lo que como", podemos ver que hay
casi todos coinciden en que la luz tenue no les permite observar a su acomparfante

o visualizar lo que ingieren y que la luz alta puede llegar a ser sofocante para ellos.

Por otro lado, otros comensales no precisaron, comentaron que no habian percibido
ni poca, ni tanta luz, en SanMar no han tenido algun inconveniente con la
iluminacién (comensal 2,4) De igual forma el comensal 7 manifesté con poco detalle
que “Incomoda, porque hace calor, de hecho, no me siento a gusto, puede
causarme hasta malestar si estd muy alta, porque si es muy fuerte me puede causar

dolor la cabeza. Y si es muy tenue me puede dar hasta suefo”.

Con respecto a si la iluminacion fue de agrado la mayoria afirmé que si, pero sin
tanto detalle, por ejemplo, el comensal 3 manifestdé que “Si bastante, me gusta
porque juegan también, al menos en el salén principal con la iluminacién natural,
ya que la puerta que tienen es amplia, entonces es bastante agradable”, del mismo
modo el comensal 4 afirmé que “Si, me gusta porque como te digo sobre todo la
parte de afuerita de la terracita es como que tienes luz, pero no es tanto”, incluso
otros mencionaron en un término mas general que SanMar tiene la luz adecuada
en todos los espacios (comensal 5,6)

Por su lado el comensal 7 manifestaba lo siguiente “En la parte de la terraza si,
pero en la parte del fondo no, siento que le falta alguito, excepto por la parte final
donde se encuentran esos asientos con cojines, porque te da la sensacion de que
estas en la sala de tu casa”, podemos ver que la iluminacion en general no ha sido
tanto de su agrado, ya que como mencionaba cada espacio tiene una iluminacion

diferente.

Con respecto a que, si la iluminacién nocturna los incita a permanecer mas tiempo
en el establecimiento, la gran mayoria afirméd que si, aunque la gran parte no dio
tanto detalle, por ejemplo, el comensal 2 menciond que “me encanta la iluminacién

porque puedes ir a consumir, a comer algo, tomarte un trago y quedarte de lado”,
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del mismo modo el comensal 4 afirmé que “Si, en la de noche es la que me gusta
bastante, la iluminacion me parece calida como te decia, me parece que no te
satura, me encanta el disefio. Es chévere por la musica y se presta para tomar un
traguito”, asimismo el comensal 6 manifestdé que “Si, la vez que yo he ido con mi
esposo, que nos hemos sentado a comer, nos hemos sentido tranquilos, comodos,
no hemos tenido ningun problema”, seguido el comensal 7 menciona que” Si, no es
incébmodo, al contrario, en ese ambiente de terraza que es donde mas paro, es
acogedor, la decoracion de esa zona me agrada”, podemos ver que gran parte de
los consumidores se siente bien a gusto con la iluminacién nocturna, a pesar de no
dar mucho detalle, las respuestas han sido positivas.

Por otra parte, los demas comensales afirman que la iluminacion nocturna es de su
agrado y prolonga su permanencia en el restobar ya que ambos coinciden que se
torna un ambiente mas divertido, sobre todo en la terraza que tienen un juego de
luces impresionante, las luces amarillas de las cadenetas colgadas en el techo en
conjunto con los letreros de las marcas con las que trabajan hacen que sea un
ambiente agradable (comensal 1, 3) Por otro lado, otros no precisan ya que no han

tenido la oportunidad de consumir de noche (comensal 5)

Con respecto a la importancia de la distribucién de espacios y decoracion del
establecimiento para la decision de compra del comensal muchos coincidieron en
que era de suma importancia, por el ejemplo, el comensal1 menciona que “para mi
si, creo que eso si es muy importante. La verdad es que cuando voy a un
restaurante a almorzar, cenar o desayunar, si me gusta que sea un lugar con una
decoracién bonita, que vaya acorde con el tipo de alimentacion que se vende en el
lugar también”, de igual forma el comensal 2 menciona que “Si, y sobre en esta
nueva normalidad que es el covid mas aun, porque nadie va a querer ir a un lugar
donde esta todo apretadito frente a otra mesa”, podemos ver que aqui ya se esta
tomando en cuenta la situacion actual y lo cuan importante es para optar o no por
consumir en un lugar. Por otro lado, el resto de comensales coinciden en que, si
es de gran importancia, ya que no se sienten comodos en lugares apretados,
sienten que no pueden mantener una charla amena con su acompafiante, también
afirman que la decoracion refleja el cuidado que tienen con sus alimentos, asi que

su decision de consumo radica mucho en la decoracion y la buena distribucion de
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espacios (comensal 6, 7)

Por su lado, otros precisaron en que, si es importante, pero no tan relevante,
mencionan que, si el restobar se preocupa por su decoracién, quiere decir que
también se preocupan por sus alimentos, en general ha sido de gran agrado la
distribucion y decoracion de SanMar, ya que tiene distintos espacios y eso permite
tener distintas decoraciones. (comensal 3,5) Asimismo, el comensal 5 menciono
que “Si, también de hecho, de todas maneras, un local ordenado, bien decorado,
limpio, sin paredes manchadas o cosas asi de hecho ayuda a la vista, no me da

dolor de cabeza”

Con referencia a si el ambiente es més idéneo en las tardes o en la noche, gran
parte de los comensales coincidieron en que en ambos el ambiente es el adecuado
para consumir y permanecer, ya que el ambiente se presta para pasar un rato
familiar en las tardes, como también tomarte un traguito o probar algunos piqueos
con acompafiantes en la noche. A demas que el ambiente en las tardes suele ser
mas acogedor, mas hogarefio, y en las noches se torna divertido y alegre, por lo
mismo que cambia la iluminacion. Por comentarios de dichos comensales se puede
deducir que el restobar encontré el equilibrio en el que el comensal se puede sentir
comodo en las tardes como en las noches (comensal 2,3,6)

Por otra parte, hubo comensales que preferian consumir de dia, ya que les parecia
el ambiente mas idoneo para ir en familia, asi lo precisa el comensal 1, que no dice
que “a mi me gusta mas el ambiente para la hora de almuerzo, porque lo siento un
ambiente muy familiar, me gusta mucho poder ir en familia a almorzar”, asimismo
el comensal 5 sefialé que “En mi caso para las tardes, un sabado o domingo de

almuerzo, para tener mas tiempo”.

Por otro lado, algunos comensales mencionaron que se sentian mas a gusto en las
noches, ya que como se dijo anteriormente, tiende a ser un ambiente mas divertido
y alegre, asi mismo lo menciona el comensal 4 que expresa “Para mi,
particularmente en la noche porgue me gusta bastante la iluminacién, como venden
comida, piqueos y también tragos con nombres raros innovadores me gusta mas

de noche”, de la misma manera el comensal 7 dijo que “En las noches, porque
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cuando he ido de dia es muy oscuro, en cambio de noche, a pesar de que tiene ese
juego de iluminaciones, es distinto, sientes que es mas calido, en el dia no”, vemos
que la iluminacion también juega un papel muy importante para que el cliente

decida en qué momento consumir.

SOBRE NEUROMARKETING AUDITIVO:

El neuromarketing auditivo segun las respuestas de los comensales, influye de gran
manera en la decision de compra, pero no tanto como el neuromarketing visual. Sin
embargo, es una herramienta clave para que el cliente permanezca y consuma en
el restobar, en base a las entrevistas muchos de los comensales mencionaron que
el manejar una musica y volumen adecuado los incita a seguir consumiendo, sobre
todo porque el establecimiento ha llegado a un equilibrio en donde la musica se
mezcla con la misma conversacion de los usuarios y esto hace que no se tengan
que retirar por un ruido excesivo o una musica estridente, a pesar de encontrarse
en una avenida muy transitada, jamas han sentido ruido alguno, ya que la estructura
del sal6n también permite que el comensal pueda disfrutar a gusto su comida al
lado de sus acompafiantes, SanMar cuenta con tres zonas diferentes, dentro de las
cuales esta la de nifios, que a pesar de que ellos puedan generar mucha bulla,
jaméas ha incomodado a ningin comensal, por lo mismo que tienen su propio
espacio. Por otro lado, SanMar ha tenido entre sus filas a comensales que han
venido por almuerzos ejecutivos, y han podido estar en una zona privada, donde el
ruido no pueda incomodarlos, seguin lo mencionan algunos de los entrevistados.
Por eso mismo es que estas personas han seguido consumiendo

satisfactoriamente.

Con respecto a que, si el ruido que se oye en el restobar afecta la permanencia de
los comensales, la gran mayoria afirmé que no, que jamas habian sentido bulla
alguna, y podrian tranquilamente seguir consumiendo en el establecimiento, por
ejemplo, el comensal 2 mencioné que “Las veces que yo he ido no, pero sin
embargo si me he puesto a pensar en otros clientes que podrian ir a cenar de forma
tranquila o a conversar, una pareja de enamorados y que si hay algin evento o

haya mucha gente conversando en la terraza se genera cierta bulla”, del mismo
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modo el comensal 3 dijo que “No, para nada, es mas no escuchas mucho mas ruido
de las conversaciones que tu estas teniendo”, de igual forma el comensal 6 sefala
que “La verdad que nunca he sentido ruido, ni incluso el de los nifios, ya que ellos

tienen su espacio”.

Asimismo, algunos entrevistados comentaron que a pesar de que el restobar se
encuentra en una avenida muy concurrida, no logran sentir ruido alguno ya que la
misma conversacion se mezcla con la musica de fondo y no logran percibir ruido

alguno (comensal 4, 7)

Por otra parte, un grupo de comensales comentaron que el ruido es minimo, que a
pesar de estar en toda la Javier Prado, el ruido no es excesivo y se puede mantener
una conversacion tranquila con sus acompafantes, asi que eso no afectaria mucho

en su permanencia en el restobar. (comensal 1, 5)

Con respecto a que, si el ruido externo afecta de sobremanera la permanencia de
los comensales, gran porcentaje de ellos negaron sentir algun ruido que afecte su
consumo en el restobar, que, a pesar de tener una puerta bien grande y abierta en
horario de atencion, se controla adecuadamente el ruido, asimismo, uno de ellos
afadié que quizas en alguna oportunidad las barras futbolisticas generaron bulla e
incomodidad entre los comensales, pero después de eso no han tenido ningun

inconveniente.

La otra parte de entrevistados mencionaron que el ruido si seria un factor
importante para no permanecer mas tiempo de lo normal en un establecimiento ya
gue incomodaria, no permitiria que se mantenga una charla con sus acompafiantes,
sin embargo, eso no pasa en SanMar, ya que ahi si se han sentido a gusto

(comensal 1, 5)

Con referencia a que, si la estructura del salén permite que el ruido sea moderado,
muchos afirmaron que si, que incluso se podrian hacer eventos en alguna de las
zonas, y no afectaria al resto de los comensales, por lo mismo que tiene una buena

estructura y distribucion de espacios (comensal 2) por otro lado, el comensal 4 dijo
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que “Si, de hecho, depende de para que vayas al restaurante. Yo siempre he ido a
la parte de afuera porgue creo que se escucha mas la musica, es un ambiente mas
comodo como para estar”, de la misma manera el comensal 6 afiadié que “Si, la
vez que he ido con mi grupo de amigas no he tenido la necesidad de gritar, hemos
podido conversar’, seguido del comensal 7 que dijo que “‘en SanMar por la
distribucion que tienen de las mesas, es agradable, te permite tener una

conversacion tranquila, no sé si influya lo del techo elevado”.

Por otro lado, el resto de entrevistados también dijo que la estructura del restobar
permite que el ruido sea moderado, pero dieron mas detalles al respecto, por
ejemplo, el comensal 1 menciono que “he visto que tiene como tres salones
independientes y creo que eso permite que uno pueda dependiendo con quienes
vayas, decidir dénde ubicarse, si vas con nifios te ubicas en la parte de al fondo,
pero quizas va una pareja 0 personas mayores no quieren estar cerca al ruido de
los nifios por querer jugar, se pueden sentar en el salén del medio o en la terraza”,
de igual forma el comensal 3 comento que “el tener una buena distribucion hace
gue no necesariamente estés escuchando lo que estan hablando en las mesas
cercanas a las tuyas, entonces si es posible tener una buena conversacion, tener
un momento agradable sin ser interrumpido por el ruido de otras mesas”, por otra
parte el comensal 5 anadié que “Eso es lo bueno de SanMar que te permite escoger
en que espacio deseas estar depende de la charla que se vaya a tener, porque no
solo hemos ido nosotros como trabajadores, también hemos llevado a clientes
externos”, podemos ver que gracias a la buena estructura del salén que presenta
SanMar, varios clientes pueden permanecer mas tiempo, ya que los salones son
distintos y los mismos comensales tienen la oportunidad de elegir el ambiente en el
cual se sientan mas comodos, dependiendo con lo acompafiantes que vayan, ya
gue quizas no solo van a pasar un rato en familia o con amigos, sino son almuerzos

corporativos y necesitan una zona mas privada para conversar tranquilamente. .

Con respecto a que, si el tipo de musica es el adecuado para consumir y
permanecer en el restobar, la gran mayoria de los entrevistados afirmo que, si era

el adecuado, por ejemplo, el comensal 1 menciono que, “Si, yo creo que eso es
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importante, creo que la musica siempre tiene que ser un acompafamiento”, del
mismo modo el comensal 5 menciond que “Si, definitivamente si, 6sea si hay una
musica estridente no da ganas de permanecer mas tiempo, pero también depende
de la compafiia que tengas y de lo que vayas a consumir”, por otro lado el comensal
6 afadio que “A mi personalmente si me gusta la musica que ponen en el restobar,
no es una musica que fastidia tu comida, yo creo que lo han creado bien, saben
que musica poner y en qué momento”, por otra parte el comensal 7 mencioné que
“de hecho en SanMar la musica que ponen es tranquila, musica que normalmente
escucho, por eso se me hace agradable. Aparte que ponen distintos tipos de musica
en la tarde como en la noche”, podemos ver que SanMar ofrece distintos tipos de
musica en las tardes, como en la noche, eso influye en que el comensal se sienta
a gusto en distintos momentos, ya que comentaban manejan una mausica
agradable.

De igual forma el resto de los comensales manifestd lo mismo pero con mucho mas
detalle, por ejemplo mencionaron que en SanMar ofrecen una variedad de musica,
sobre todo no es una musica estridente, entonces suele ser agradable para el oido,
sobre todo que el tipo de comida se presta a que sea una musica mas moderna,
MAas aun, gue se mezcla adecuadamente con la conversacion que se esta teniendo
con el acomparfante, se genera un equilibrio perfecto (comensal 3, 4)

Muy aparte de ello, uno de los entrevistados mencioné que efectivamente la musica
era adecuada, pero que para él no tenian como que un género definido, no ponen
mala mausica, pero no lo tienen definido, incluso una vez el duefio le coment6 que

el tipo de musica era latin pop, pero €l no lo considera asi.

Con respecto a que, si el volumen es el adecuado, en su mayoria los entrevistados
afirmaron que si era el correcto, por ejemplo el comensal 1 menciono que” , el
volumen me parece, las veces que he ido a consumir ha estado a un nivel
adecuado, e inclusive he tenido la oportunidad de sentarme al lado de los parlantes
qgue hay en las diferentes zonas y no llega a ser invasivo”, por otro lado el comensal
4 comentdé que “Si, para mi si. Pero particularmente cuando he ido con amigos me
han dicho que la musica esta un poco alta, pero desde mi punto de vista no”,
asimismo el comensal 6 anadié que “Si, y creo que para mi familia también, porque

a veces ellos son medios quejoncitos cuando sienten alto ruido o volumen que les
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impida conversar”, incluso el comensal 7 sefialé que “Si, no es muy alto, ni muy
bajo, yo creo que es el adecuado, es el Optimo. Creo que el volumen es tan

adecuado que hace que ni siquiera me percate del ruido de la calle.

De la misma manera, el resto de los comensales afirmaron lo mismo, pero con mas
detalles, dijeron que el volumen es el adecuado en las tardes como en las noches,
el ruido se mezcla con tu conversacion y te permite concentrarte en tu comida y en
la charla con tus amigos, y con las personas con las que fuiste, no es excesivo, es
el preciso para poder ambientar bien el lugar, es el mejor acompafiamiento para

consumir, no perturba y puedes disfrutarla (comensal 3, 5)

Finalmente, el comensal 2 comentd que “Si y no, porque depende si tienes algun
evento, y dependiendo del lugar en donde hayas decido sentarte. Entonces ahi
ustedes tienen que ser muy capos de ofrecerle a alguien una zona correcta, lo

bueno que como es grande te permite hacer esas reubicaciones”.

SOBRE NEUROMARKETING KINESTESICO:

El neuromarketing kinestésico, ha demostrado ser, en base a los resultados
obtenidos, una de las herramientas con mas influencia en la decision de compra
del comensal, segun los entrevistados con respecto al buen manejo de aromas en
el establecimiento, mencionan que el tener la cocina en el tercer piso es un punto
a favor, ya que estos olores no inundan la sala, solo se perciben los olores
agradables que se desprenden de los platos ya finales que descienden del
ascensor. A demas de ello, la gran mayoria de los entrevistados mencionaron que
si en algun momento el restobar cambiara la sazén de sus platos, ellos dejarian de
consumir, ya que si le son leales al establecimiento es Unicamente por el sabor que
presentaron desde un inicio, sin embargo, hubo algunos que acotaron lo contrario,
gue no afectaria tanto su consumo ya que la carta que presentaba el restobar era
variada, y eso les permite hacer varias modificaciones a ciertos platillos. A pesar de
ello, resaltaron un punto a favor, que era el que los platos siempre tenian la

temperatura y coccion perfecta, incluso en la actualidad con el tema del delivery.
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Con respecto a que, si hay algun aroma que resulte agradable y prolongue la
permanencia en el local, la mayoria manifestd que no, en realidad nunca se habian
percatado de ello, solo el olor a limpio, pero un aroma en especifico, ninguno, quizas
sea porque la cocina se encuentra en el tercer piso, y por eso mismo no se inunda

el piso principal con ningun aroma en especial (comensal 2,4, 5, 7)

Por otro lado, los demas comensales comentaron que el olor de la comida siempre
desprende un aroma agradable, y si es rica mucho mejor, sobre todo porque se
sentaban al lado del ascensor que era por donde se desprendian los platos, los

aromas finales siempre eran placenteros (comensal 3,6)

Con respecto a que, si el aroma de algun plato en particular les resulta familiar, un
gran porcentaje de los entrevistados mencionaron que si, sobre todo los platos
elaborados, por ejemplo, el comensal 1 manifesté que “Si, el lomo saltado, por
ejemplo, el olor de ese salteado o0 ese ahumado me gusta mucho porque me hace
recordar cuando vivia aun con mis papas”, por otro lado, el comensal 3 manifesto
que “bueno el ceviche va acompafado del arroz con marisco, entonces todo el
aroma de los arroces que es bastante intenso me encanta”, de la misma manera el
comensal 6 manifesté que “Los tallarines verdes, aunque mi esposo era el que los
comia cuando los pedia en el restaurante. Mi esposo los prepara en casa’,
asimismo el comensal 7 sefial6 que “Por ahi me gusta mucho el SanMar rice, quizas
el olor que tiene, todos los ingredientes que lleva, es como cocina de casa’.

Podemos ver, que los platos elaborados son méas del gusto de los comensales.

Por otro lado, hubo comensales que prefieren los platos sencillos, por ejemplo, el
comensal 2 menciond que “me quedo mas con el recuerdo de la hamburguesa mas
de tipo de restaurante gringo”, asimismo el comensal “me gusta también el aroma
de la parrilla que proviene de las hamburguesas”, a diferencia del resto, estos
comensales prefieren los platos menos elaborados, mas rapidos de preparar,
dentro de ellos se encuentran las parrillas.

Sin embargo, el comensal 5 nos comentd que nunca se habia percatado de algin
aroma, ya que las veces que iba a consumir era en horario de trabajo, solo tenia

una hora de refrigerio, por eso mismo es que solo disfrutaba del plato que comia
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en el momento, sin pensar en aromas especiales extras.

En cuanto a que si lo olores de la cocina se controlan adecuadamente para que no
inunde la sala principal, los comensales 1,2,4,5,6,7, afirmaron que si, ya que la
cocina se encuentra en el tercer piso, y no tiene un contacto directo con el piso
principal, muy aparte de ello es que en el restobar tienen un buen manejo de control
de olores, no hay una contaminacion de aromas, es por ello que los mismos
comensales siguen consumiendo y permaneciendo mas tiempo al restobar, sobre
todo porque es un ambiente limpio, y solo se perciben los olores de los platos

finales, que son en si, aromas agradables para el olfato del usuario.

Finalmente, el comensal 3, afirm6 lo mismo pero con mas detalle, menciona que el
hecho de que la cocina se encuentre en otro piso, no ocasiona que lo clientes se
vayan con la ropa oliendo a comida, eso seria un punto desagradable, es lo que
suele pasar con otros restaurantes que tienen la cocina en el mismo piso, entones
los olores de aderezos u otros aromas se desprender e invaden con facilidad la

zona donde se encuentran los comensales consumiendo.

Con respecto a que, si el sabor de los platos varia, afectaria la decision de compra,
la gran mayoria de entrevistados afirmé que si, dando detalle de eso, ya que si ellos
son clientes frecuentes es basicamente por el sabor inicial que probaron, por
ejemplo, el comensal 1 menciond que “Si, para mi es importantisimo que se
mantenga un esténdar, porque eso es lo que caracteriza a un restaurante, por
ejemplo, si uno va un dia y prueba un ceviche y al dia siguiente va y sabe diferente,
al final ya no es un ceviche de SanMar restobar. Todos los dias tiene que saber
igual”, del mismo modo el comensal 3 mencioné que “si, yo creo que lo mas
importante siempre va a ser el sabor de la comida, el sabor de SanMar es particular
y a mi me gusta mucho, bueno si es que varia el sabor de los platos tendriamos
que ver si es que te gusta mas, el gusto es amplio, porque de repente puede variar
pero mejorando o como puede variar también, ir perdiendo el sabor que a ti te
agrada”, por otro lado el comensal 4 anade que “si, de hecho, mi plato favorito del
restobar es el aji de gallina, es un plato que lo puedo consumir en varios lugares y

me gusta el de SanMar porque tiene un sabor particular, de repente si lo variaran
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cambiaria mi preferencia”, del mismo modo el comensal 5 manifesté que
“Obviamente, en algun momento sobre eso le hemos reclamado alguna vez a
Martin, porque probamos un arroz con pollo que sabia distinto y nosotros ya
tenemos en nuestra cabeza y paladar el arroz con pollo de SanMar”, podemos ver
gue la gran mayoria coincide en que el sabor es importante, que si varia, cambiaria
su decisién de compra, todos concuerdan en que se debe mantener un estandar
en el sabor de los platos elaborados, para poder seguir conservando a sus

comensales.

Por otro lado, los comensales 6 y 7 afirmaron lo mismo, pero sin tanto detalle,
mencionaron que cuando uno es hincha de un restaurante, es normalmente por su
sazon y si su sabor cambiaria de alguna u otra manera, tal vez ya no iria, ya que si
uno frecuenta un lugar constantemente es principalmente por el sabor y sazon de

los platos.

Sin embargo, el comensal 2 menciond lo contrario, dijo que “la carta es muy variada
y eso permite hacer bastante juegos y cambios, 0 sea creo que ustedes también
han identificado quienes son sus rock stars, mientras que no quites esos platos creo
que podrias hacer muchos cambios en la carta”, podemos ver que a diferencia del
resto, a este comensal no le afectaria para nada la variacion en sabores, ya que el
restobar cuenta con una carta muy amplia y variada, mientras no cambien los platos

bandera del restobar, no afectaria su decisién de compra.

En cuanto a si le permiten hacer alguna degustacion de los platos nuevos que se
van a implementar en el restobar una gran parte de entrevistados mencionaron que
nunca, pero que seria bueno que a sus clientes mas frecuentes le dieran a probar
sus platos nuevos, ya que, si gusta en un principio, podrian pedirlo de lleno en la

proxima oportunidad que visiten el restobar (comensal 2,5,6)

Por otro lado, hubo comensales que manifestaron que a veces recibian cortesias
por parte de los duefios del restobar SanMar, por ejemplo, el comensal 1,3y 7
mencionaron que en alguna oportunidad probaron los platos nuevos que se iban a

implementar en el restobar, y que en ocasiones daban platos a un precio comodo
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y accesible.

Finalmente, el comensal 4 manifesté que siempre ha tenido la oportunidad de
probar diferentes platillos, dijo que “, cuando he ido si me han dado mis buenas
cortesias de platos. Uno buenazo que era una papita con un ceviche arriba creo

gue era el cebiche Sanmar, me encanté”.

Con relacion a que, si los productos que llegan a la mesa tienen la temperatura y
coccion adecuada, casi todos los entrevistados afirmaron que si, por ejemplo, el
comensal 1 menciono que “Si, bueno he ido a almorzar y cenar varias veces, puede
haberme pasado una o dos veces de todas las que he ido en que pueda haber
llegado mi plato un poco frio, pero las demés veces ha llegado con la temperatura
y coccidn adecuada e inclusive a veces dependiendo del plato, te preguntan en que
termino desea la carne”, por otro la do el comensal 2 acoté que “Si, son bien
cautelosos con ese tema, mas ahora con el delivery porque preguntan para que
hora exactamente lo quieres y viene con el sticker de la temperatura y creo que es
una parte que lo tienen bien cuidado”, asimismo los comensales 3,4,5,6
mencionaron que son bien cautelosos con la temperatura de los alimentos, que
incluso con el método del delivery trabajan bien, ya que preguntan para que hora
desea el pedido, de esa manera llega caliente, listo para el consumo inmediato.

Por otro lado, el comensal 7 manifesté lo contrario, mencioné que “A veces si, a
veces no, sobre todo el pollito a la brasa, siempre llega frio. Ahora que lo llevan a
casa si estamos teniendo problemas con la temperatura, no estan llegando como
deberia”, aqui vemos que este comensal a diferencia del resto opina que a partir
del delivery, sus platos no llegan en la temperatura adecuada, ha tenido muchos

problemas con ello.

69



Discusion

En referencia al neuromarketing como herramienta de decisién de compra, los
resultados que se obtuvieron a través del andlisis de las entrevistas realizadas,
mostraron que es una herramienta de gran importancia, puesto que en el rubro de
los restaurantes los sentidos juegan un rol importante. Pérez (2017) sostiene que,
al no darle importancia al mercado de restaurantes, el considerar a sus clientes,
como consumidores de paso, ignorando sus emociones, necesidades,
sentimientos, puede ocasionar fuertes consecuencias para el establecimiento, ya
gue la base de que un cliente permanezca en el mercado, es la afluencia de
comensales que reciba y la calidad de servicio y producto que se le brinde. Por tal
motivo es que las empresas que se encuentran dentro del rubro de la gastronomia
se ven obligadas a crear estrategias que los ayude de una u otra forma a
posicionarse en la mente del consumidor en el instante en que este tome una
decisiobn de compra, para ello es que surge el neuromarketing como una
herramienta clave para este sector, ya que analiza el comportamiento del
consumidor antes, durante y después de alguna accion de compra. Por todo lo
expuesto Harrell (2019) define al neuromarketing como la medida de sefales
neuronales que nos permite tener una imagen mas precisa con respecto a las

preferencias, motivaciones, decisiones y gustos de distintos usuarios.

Con respecto al neuromarketing visual como herramienta de decisiéon de compra
podemos notar que este es una caracteristica esencial al momento en el que el
consumidor adquiere algun servicio o producto, ya que la visiébn es uno de los
sentidos mas poderosos, puesto que las imagenes que presenta la publicidad
llegan directamente al cerebro del consumidor, que se encarga asimismo de
procesar todo el mensaje contenido por un anuncio. Segun Perazzo (1994) “la
vision no se produce en los 0jos, sino en el cerebro” (p.98), de esta manera es
importante la presentacion de colores céalidos y una iluminacion moderada, como
bien lo mencionaron los entrevistados. Asimismo, Manzano et. al (2012), nos dice
gue la iluminacién tiene dos objetivos, en primer lugar, esta el de conseguir que el
cliente ingrese al establecimiento empleando colores calidos como el amarillo o el

rojo, y en segundo lugar esta el de lograr su permanencia, al mismo tiempo influir
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en su decisiéon de compra manejando colores frios como el azul; de esta forma la
iluminacién busca una armonia para no saturar al cliente durante su consumo. La
decision de compra tal como lo mencionan Kotler y Armstrong (2001) radica
basicamente en analizar el comportamiento del consumidor al momento en que
este adquiera un bien o servicio para satisfacer sus necesidades. Por su parte
Gutiérrez (2019) afiade que el adquirir bienes y servicios, de alguna u otra manera
estas acciones forman parte de la vida, se convierten al mismo tiempo en un
conjunto de emociones, sentimientos, deseos que, en muchas ocasiones por
influencia de estos factores, se efectia un consumo de manera inconsciente.

Por su lado Gallardo (2011), menciona que la conservacion de los colores influye
con suma importancia en la compra y aceptacion de cualquier producto por parte
del cliente. En base a las entrevistas gran parte de los comensales del restobar
manifestaron que se sentian a gusto con los colores que presenciaban en el
ambiente, puesto que eran colores calidos y acogedores, sobre todo en la parte de
la terraza, que, al tener una amplia puerta, permitia el ingreso de la luz natural; y el
toque de plantas en cadenetas le daba un estilo fresco. Asimismo, presenta una
decoracién moderna, que encaja perfectamente con los colores, se crea una
armonia que permite tener una sobremesa placentera, y no se satura, ni sobrecarga
el ambiente. Del mismo modo la buena distribuciéon de espacios incitara al cliente
a ingresar al establecimiento, ya que a ninguno le gustaria estar pegado a otro
comensal y escuchar su conversacion en vez de la suya. El restobar Sanmar, dicho
por los comensales maneja una adecuada distribucién, ya que cuenta con tres
espacios totalmente distintos, esto genera un punto favorable, ya que, al ser un
ambiente amplio, los comensales se ven tentados a consumir tranquilamente y
sobre todo a elegir la zona en la que se puedan sentir mas a gusto y conversar con
acompanantes sin sentirse tan invadidos por otros clientes. Manzano et. al (2012),
sostiene que la ambientacidn tiene un rol con mucho protagoénico en la eleccion del
establecimiento; la decoracion, la iluminacion y la distribucion de espacios van a
generar un mayor consumo Yy por consiguiente una gran satisfaccion de la

experiencia de compra.

Por otro lado, el neuromarketing auditivo, dicho por los comensales en las

entrevistas realizadas mencionaron que es una herramienta muy importante en el
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proceso de decision de compra; el oido es un sentido de percepcion, de gran
relevancia en el proceso de comunicacion entre el cliente y el personal de servicio.
Asimismo, lo manifiestan Lata y Otavalo (2014), que nos dicen que el tono de voz
es de gran influencia en las acciones de compra y venta; ya que el personal de
servicio puede persuadir al usuario sobre algun producto, pero la clave esta en la
manera en que se ofrezca dicho producto o servicio, el tono de voz debe ser
agradable y sobre todo debe transmitir confianza, de esta forma se generara una
experiencia grata para los consumidores.

Segun lo mencionado por Manzano, et. al (2012), este sentido cumple la funcién de
evocar a recuerdos, puesto que se enlaza con las emociones directamente; trabaja
en conjunto con el resto de los sentidos para generar experiencias unicas. Por otro
lado, tal como lo mencionaba uno de los entrevistados, el restobar deberia tener un
género de musica definida para que ellos automaticamente puedan recordar e
identificar al restobar, no solo por su sazoén, sino por la masica que emplean, ya
que, la musica es una herramienta de gran influencia en los clientes, con esto se
puede controlar la permanencia de los consumidores en el establecimiento, puesto
gue mientras mas agradable sea la musica ambiental, mas tiempo estaran
consumiendo en el restobar; no solo eso, sino que generando un ambiente calido y
agradable, se puede inducir al cliente a gastar mas de lo estimado. A pesar que el
restobar se encuentra ubicada en una avenida muy concurrida, esto no ha sido un
problema por parte de los comensales, ya que, dicho por ellos, la muasica con la que
ambientan el local, se mezcla perfectamente con su conversacion, y no permite que
escuchen algun ruido externo, mas que de la platica que estdn manteniendo con
sus acompafantes, sobre todo porque tiene el volumen adecuado. Por tal motivo,
al elegir el tipo de musica adecuada para el restobar, se debe tener presente al tipo
de publico al que quieren dirigirse. Del mismo modo Alvarez del Blanco 2011)
refuerza este parrafo mencionando que una buena estrategia es usar la musica
como fondo en un ambiente, ya que genera un buen humor y una agradable
atmosfera para el consumidor, por consiguiente, una adecuada musicalizacion en
un ambiente puede persuadir en el consumo del cliente, ya que inconscientemente
consumira mas de lo previsto, simplemente por el hecho de que se siente comodo

en el lugar.
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El neuromarketing Kinestésico, es uno de los mas importantes, después del
neuromarketing visual ya que dentro de este se encuentran los sentidos mas
poderosos dentro del rubro de la gastronomia, como lo son: el sentido del olfato,
tacto y gusto. El neuromarketing kinestésico estd conformado por el sentido del
tacto, el placer de comer con las manos, es la actividad que nos traslada a nuestra
infancia, ya que es nuestra primera accion de alimentacion. El poder disfrutar de
ciertos alimentos a través de las manos es una sensacion unica. Alvarez del Blanco
(2011) menciona que a través del tacto se recoge informacién, este es primordial al
momento de decidir la compra de algun bien ya que este se relaciona directamente
con el estado de un producto, ya sea textura, temperatura, etc; aunque parezca
algo relevante esto podria influenciar en la decision de compra de cualquier cliente.
La temperatura de los alimentos, es la primera sensacion tactil que en la boca se
experimenta; asimismo lo mencionaron los comensales del Restobar SanMar, los
productos que llegan a sus mesas siempre tienen la temperatura y la coccién
adecuada, sin embargo, hubo un grupo que comento lo contrario, mencioné que se
debe de tener mucho cuidado con ello, sobre todo con el tema de comidas marinas,
como el ceviche, ya que si no lleva la temperatura adecuada no sera agradable.
Alvarez del Blanco (2011), afiade asimismo que, la textura también forma parte de
la caracteristica culinaria del sentido del tacto, algunas de estas se asocian
directamente con la percepcién del gusto, ya que en algunas ocasiones a algunas
personas puede desagradarle la textura del producto o alimento méas que el propio
sabor de este. Con esto es necesario darnos cuenta que existen muchas
combinaciones que se le pueden hacer algun plato, pero con una correcta
transformacion se podria cambiar la textura inicial u original, que puede ser del
agrado de la mayoria de consumidores, ya que a muchos les gusta diferentes
versiones de un mismo producto.

Con respecto al neuromarketing kinestésico gustativo, Coenders (1996) nos
menciona que el sentido del gusto y el olfato trabajan juntos ya que no puede existir
una experiencia gustativa sin la participacion del olfato. Este neuromarketing es
aplicado con frecuencia a los productos ligados al rubro de la restauracion; los
establecimientos se focalizan en sacarle mejor partido a sus insumos que utilizaran,
sin tomar en cuenta el gusto o sabor de sus platos. En Sanmar, se mantiene un

estandar del sabor o gusto de los productos que ofrecen, ya que si este varia
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posiblemente cambie la decision de compra por parte de sus comensales, porque
si bien el variar puede ser favorable, para ellos no, ya que si frecuentan el
establecimiento es principalmente por el sabor inicial que probaron. Esto lo
diferencia del resto de establecimientos.

Por su parte el neuromarketing kinestésico olfativo, es la herramienta que ha estado
teniendo auge en las empresas de distintos rubros. El sentido del olfato se afilia o
asocia automaticamente con el recuerdo. Segun lo que mencionan Lata y Otavalo
(2014) si un ser humano aprende algo cuando se presencia algun olor,
probablemente huela lo mismo al recordar aquella palabra. Esto nos muestra que
un aroma también es capaz de evocar a recuerdos como lo es el neuromarketing
auditivo. Por esta razon los establecimientos deben enfocarse en brindar un
agradable aroma, no solo en los platos, sino en el mismo ambiente, que el ambiente
huela a limpio, es la mejor manera de conservar al cliente, ya que se llevaran una
buena sensacion. En el caso de SanMar, el hecho de que la cocina se encuentre
en el tercer piso es positivo para la empresa, ya que no se satura, ni inunda el salén
principal con olores de condimentos u otros insumos, no existe ninguna
contaminacion de alimentos u olores, como suele suceder con mucha frecuencia
en otros establecimientos de comida. El establecimiento cuenta con aromatizantes,
para minimizar los olores que se desprenden de los platos finales, que cabe
recalcar que es normal, pero también es importante seguir manteniendo el
ambiente fresco. Alvarez del Blanco (2011) menciona a demas que el aroma es un
poderoso influyente en el proceso de compra o venta de un bien o servicio, puesto
que una adecuada distribuciébn de aromas puede servir para persuadir al

consumidor en su decision de compra.

Con respecto a los antecedentes del presente estudio Castro y Vasquez (2019) que
realizaron un estudio acerca del neuromarketing y su relacion con el
comportamiento de compra en los Mall; en esta investigacion se busco determinar
la relacion que existia entre ambas variables, mediante las encuestas realizas, se
pudo conocer que efectivamente, si existe una relacién directa entre ambas
variables. Asimismo, lo refuerza Harrell (2019) que menciona que el
comportamiento del consumidor en las decisiones de compra radica mayormente

en sus emociones y coOmo reaccionan frente a un producto. Merino (2015) afirma
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gue con el neuromarketing se busca que los mensajes producidos por la publicidad
sean efectivos y que el consumidor pueda procesar e interpretar toda la informacion
a la que es expuesto; por ello también es importante adelantarnos a las que tengan
0s usuarios y de esta forma superar sus expectativas. Esta investigacion se
asemeja mucho a la mia, ya que en ella también se busca persuadir al cliente al
momento en que este tome una decision de compra usando como herramienta
principal al neuromarketing, solo que en esta oportunidad los resultados se
obtuvieron mediante entrevistas realizadas a once comensales del Restobar

Sanmar.

Por otro lado, tenemos la investigacion de Garcia y Gastulo (2018) que tuvo como
escenario de estudio a la marca Metro, en este se busco conocer cuéles eran los
factores con mayor repercusion en la decision de compra de los clientes; los
resultados se obtuvieron mediante encuentras, las cuales mostraron que las
recomendaciones 0 sugerencias por parte de los trabajadores hacia los clientes
eran gran influyentes en las decisiones de compra de los usuarios, a los clientes
les gustaba recibir orientacion sobre algun producto en especifico, para poder
determinar si adquirirlo 0 no por completo, ademas se consider6 numeroso e
importante a la familia, pues es el grupo que consume con mas frecuencia en Metro.
Solana (1993) menciona que el tipo de comportamiento del individuo esta ligado al
nivel de motivacién que éste tenga; esta motivacion se aplica a un conjunto de
necesidades, gustos, deseos, etc. Asi es como nuestra investigacion guarda
relacion con la de Garcia y Gastulo, ya que, en ambas, se busca persuadir al
consumidor, ya que el tono de voz en la que el trabajador ofrece un producto influye
de sobremanera en una accién de compra, y este forma parte del neuromarketing

auditivo.

Respecto al tema, Alvarez y Villacrés (2017) en su articulo sobre interaccion
personal en la decision de compra, buscan saber el nexo que existe entre ambas
variables. La informacién se obtuvo mediante encuestas realizadas a los
compradores de los supermercados de Guayaquil; este estudio correlacional
mostr0 que existia un nexo positivo entre ambas variables, puesto que la

interaccion entre los trabajadores y los clientes influia de sobremanera en su
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decision de compra, es asi que el proceso de compra para los usuarios se vuelve
menos engorroso. Esta investigacion cuantitativa lleva relacion con la nuestra, ya
que se muestra en ambas el gran impacto que puede tener una buena atencion

para la adquisicion final de un producto o servicio.

Las principales limitaciones de esta tesis se dieron en el contexto de la pandemia
del COVID-19, la cual me complico desarrollar las entrevistas de manera
presencial, por lo que se tuvo que tomar la opcidn de hacerlo virtualmente por medio
de zoom. A demés el conseguir la base de datos del restobar Sanmar no fue nada
facil, se tuvo una reunioén previa con el gerente general y en ello se le explico la
finalidad de esta investigacion con el objetivo de conseguir la base de datos de los
clientes que mas frecuentaban el establecimiento, por todo lo expuesto se obtuvo
dicha informacién y se pudieron realizar dichas entrevistas. Sin embargo, no todos
los comensales accedieron a ser entrevistados, es por ello que solo trabajamos los
resultados con 11 comensales, las cuales sirvieron puesto que la mayoria de las
entrevistas tuvieron respuestas similares. Finalmente se pudo concluir esta
investigacion satisfactoriamente a pesar de todos los imprevistos que se

presentaron.
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El neuromarketing permite conocer el comportamiento del consumidor frente a una
accion de compra. Por ello es que se usa el neuromarketing, puesto que ayudara
al Restobar Sanmar a conocer mas a fondo las necesidades, gustos, anhelos y
preferencias de sus consumidores. En consecuencia, es que se involucran a los
sentidos, ya que las personas suelen actuar en base a sus impulsos y lo que le
provoqgue lo que presencia en el momento. Las publicidades, la muasica, el aromay
sabor de un determinado producto llamaran la atencién de cualquier persona que

se vea tentado a conseguir una experiencia unica en Sanmar.

El neuromarketing visual mediante ciertos factores, contribuye a la decision de
compra de los comensales de SanMar. El restobar maneja de manera adecuada la
iluminacién que es importante para que el cliente permanezca mas de lo previsto
en el establecimiento, no es ni muy alta, ni muy tenue; asimismo la decoracion que
presenta es agradable a la vista de los comensales, tiene un estilo moderno y va
acorde con el perfil de cliente al que se dirige. Del mismo modo presenta una buena
distribucion de espacio ya que cuenta con tres zonas distintas con diferente
decoracion y tonalidad de colores que dan pie a que el cliente pueda elegir el

ambiente en donde mas cdémodo se sienta.

El neuromarketing auditivo tiene como gran influyente a la masica, este contribuye
en la decision de compra del comensal de SanMar, ya que, por los resultados
obtenidos, los clientes consideran que la musica es importante para permanecer
mas tiempo en el restobar, sobre todo porque manejan un volumen correcto que se
mezcla perfectamente con la conversacién que puedan estar teniendo con sus
acompafnantes. Y a pesar que el restobar se encuentra situado en una de las
avenidas mas transitadas del Lima, el ruido externo jamas ha incomodado a los

comensales.

El neuromarketing kinestésico es una de las herramientas mas importantes
después de la visual, asi lo mostraron los comensales de SanMar, el aroma, el
gusto y la textura de los alimentos contribuye de sobremanera en la decisién de
compra de los consumidores. Se lleva un buen control de aromas, y esto evita que

la sala principal se contamine. Los platos son del gusto de los clientes, sobre todo
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porque llevan la temperatura y coccion adecuada. Para concluir estos factores

contribuyen de manera positiva en la accion de compra por parte de los clientes.
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RECOMENDACIONES
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Se recomienda estudiar y analizar profundamente las actitudes de los
consumidores frente a una accién de compra, considerandolo importante y no un
cliente de paso. De esta manera se tendra una nocion de lo que buscan. Una opcion
clara seria el de un estudio del perfil del consumidor. El hecho de que Sanmar tenga
un conocimiento amplio del neuromarketing les va a permitir detectar rapidamente
los gustos y preferencias de los clientes, ya que pensaran antes que ellos mismos
lo que necesitan en ese momento, podran influir de cierta forma en su decision de
compra. Sin embargo, en Brasil se encuentra la empresa Forebrain, dedicada a la
investigacion de la neurociencia del comportamiento del consumidor frente a una
compra. Son pioneros en el campo de neuromarketing, neurodisefio y
neuroeconomia, dentro de sus campos de estudio se encuentra la compra, el retail,
la publicidad, el branding etc. SanMar para mejorar podria tomar como referencia a

esta empresa, ya que tiene un conocimiento amplio del campo neuromarketing.

Se recomienda al establecimiento, manejar colores algo vivos, ya que si bien es
cierto que los comensales mencionaron que el ambiente de SanMar era célido, el
color blanco de las paredes suele ser basico y muy comun y llega a desentonar un
poco con la decoracion de la terraza. Sin embargo, podrian usar como ejemplo o
modelo a la empresa BitBrain, encargada de comercializar la tecnologia mediante
el neuromarketing, del mismo modo cuenta que con una solucién extensa acerca

del neuromarketing.

Se recomienda al restobar definir el tipo de musica, ya que de esta manera sabra
a que tipo de publico se dirige, ademas de ello el tener definido un género en
especifico hara que el cliente identifique rapidamente al restobar, asi como que
asocie la musica que pueda escuchar en otro lado instantaneamente con SanMar
ya que mencionado anteriormente el neuromarketing auditivo es una de las

herramientas que evoca a recuerdos.

Se recomienda a los gerentes del restobar Sanmar que mantengan un estandar
con respecto a sabores y recetas de los platos, sobre todo los platos
representativos del restobar, puesto que, si estos varian, cambiaria la decision de

compra de los comensales, ya que si frecuentan el establecimiento es también por
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el sabor y gusto de los platos que probaron inicialmente.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Tema o unidad de anélisis Categorias o Metodologia
dimensiones
General General Enfoque:
Neuromarketing como Cualitati
A " Analizar el uso del . I Neuromarketin ualitativo
¢ Como utilizar el _ herramienta decision de Visual 9
neuromarketing como Disefio:

neuromarketing como
herramienta decision de
compra del comensal de
SanMar Restobar, 20207

Especificos

¢.Como el
neuromarketing visual
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de compra del comensal
de SanMar Restobar,
20207

compra.
herramienta decision

de compra del
comensal de SanMar
Restobar, 2020.

Especificos

Identificar la
contribucion del
neuromarketing visual
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compra del comensal

de SanMar Restobar,

Neuromarketing
Auditivo

Neuromarketing
kinestésico

Fenomenoldgico
Poblacion:

Comensales del restobar
SanMar
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neuromarketing auditivo
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de SanMar Restobar,
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neuromarketing
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Restobar, 2020?
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neuromarketing
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comensal de SanMar
Restobar, 2020.
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contribucion del
neuromarketing
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Técnica:
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Instrumentos:
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Anexo 2: Matriz Aprioristica

Ambito Problemas  Obijetivos ] ] .
e e -~ Categorias Subcategorias items para los comensales del restobar Sanmar

Tematico Especificos Especificos
,Como el lIdentificar la -
neuromarket contribucién ¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la
ing  visual del coloracion del local? Podria detallar su respuesta
contribuye a neuromarket Neuromarketing ] ) ) _ ]
la decision ing visual a Visual ¢,Cudl es la primera impresion que le causo ver los
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comensal de del
SanMar comensal de ¢Los colores dentro de SanMar restobar le provocan
Restobar, SanMar permanecer mas tiempo en el restaurante?
20207 Restobar, ] .

2020 ¢Una vez dentro del restobar, qué sensacion le provocan
los colores en el ambiente? podria detallar su respuesta
¢Lailuminacion de un local es importante al momento de
decidir su consumo? podria detallar su respuesta

_ ¢Como se siente cuando la iluminacion en el restobar
Neuromarketing esta muy alta o tenue y usted esta consumiendo? Podria
detallar su respuesta
Luz

¢La iluminacion del restobar ha sido de su agrado? ¢,Por
gqué? Podria detallar su respuesta

La iluminacién nocturna de SanMar Restobar le provoca
permanecer mas tiempo en el restaurante ¢Por qué?
Podria detallar su respuesta



Ambiente

,Como el Identificar la
neuromarket contribucion
ing auditivo del
contribuye a neuromarket Neuromarketing
la decisibn ing auditivo Auditivo
de compra a la decision
del de compra Ruido
comensal de del
SanMar comensal de
Restobar, SanMar
20207 Restobar,
2020

Musica

¢Cémo el lIdentificar la Neuromarketing
neuromarket contribucion Kinestésico Olfativo
ing del

¢ La distribucién de los espacios y la decoracién es
importante para decidir su consumo? Justifique su
respuesta

¢El ambiente de SanMar restobar le parece mas idoneo
para el consumo en la tarde o en la noche? ¢Por qué?
Podria detallar su respuesta

¢,Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta
de sobremanera su tiempo de permanencia y sus deseos
de seguir consumiendo? Justifique su respuesta

¢,Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus
deseos de seguir consumiendo? Podria detallar su
respuesta

¢ La estructura del salébn de SanMar restobar permite que
el ruido sea moderado y se pueda llevar a cabo una
charla amena y entretenida con sus acompafiantes?

¢,Cree que el tipo de musica de ambientacion es el
adecuado para poder consumir y permanecer mas
tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

¢,Cree que el volumen de musica de ambientacién es el
adecuado para poder consumir y permanecer mas
tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

¢,Hay algun aroma que le resulte agradable que permita
prolongar su permanencia y pueda seguir consumiendo
en el restobar? Justifiqgue su respuesta



kinestésico
contribuye a
la decision
de compra
del
comensal de
SanMar
Restobar,
20207

neuromarket
ing
kinestésico
a la decision
de compra
del
comensal de
SanMar
Restobar,
2020

Gustativo

Tactil

¢El aroma de algun plato en particular le resulta familiar?
Justifique su respuesta

¢ Los olores de la cocina se controlan de manera
adecuada para que no inunde ni sature la sala
principal? ¢ Por qué? Podria detallar su respuesta

¢, Si el sabor de los platos preparados varia, afectaria su
decisién de compra? Justifique su respuesta

¢Le permiten hacer alguna degustaciéon de los platillos
nuevos que va a implementar el SanMar restobar?

¢Los productos que llegan a su mesa tienen la
temperatura y coccion adecuada para su consumo?
Podria detallar su respuesta




Anexo 3: Instrumentos Utilizados

10.

GUIA DE ENTREVISTA

SOBRE NEUROMARKETING VISUAL:
¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la coloracion del

local? Podria detallar su respuesta

¢, Cual es la primera impresion que le causo ver los colores de la fachada

del restobar? podria detallar su respuesta

¢ Los colores dentro de SanMar restobar le provocan permanecer mas
tiempo en el restaurante?
¢Una vez dentro del restobar, qué sensacion le provocan los colores en el

ambiente? podria detallar su respuesta

¢Lailuminacion de un local es importante al momento de decidir su

consumo? podria detallar su respuesta

¢, Como se siente cuando la iluminacion en el restobar estd muy alta o

tenue y usted esta consumiendo? Podria detallar su respuesta

¢La iluminacion del restobar ha sido de su agrado? ¢ Por qué? Podria
detallar su respuesta

La iluminacién nocturna de SanMar Restobar le provoca permanecer mas

tiempo en el restaurante ¢ Por qué? Podria detallar su respuesta

¢ La distribucion de los espacios y la decoracion es importante para decidir

su consumo? Justifique su respuesta

¢ El ambiente de SanMar restobar le parece mas idéneo para el consumo

en la tarde o en la noche? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta



SOBRE NEUROMARKETING AUDITIVO:

. ¢Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta de sobremanera
su tiempo de permanencia y sus deseos de seguir consumiendo? Justifique

Su respuesta

. ¢Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus deseos de seguir
consumiendo? Podria detallar su respuesta

. ¢La estructura del salon de SanMar restobar permite que el ruido sea
moderado y se pueda llevar a cabo una charla amena y entretenida con sus

acompafnantes?

. ¢Cree que el tipo de musica de ambientacion es el adecuado para poder
consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta
. ¢Cree que el volumen de musica de ambientacion es el adecuado para
poder consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su

respuesta

SOBRE NEUROMARKETING KINESTESICO:

. ¢Hay algun aroma que le resulte agradable que permita prolongar su

permanencia y pueda seguir consumiendo en el restobar? Justifique su

respuesta

. ¢El aroma de algun plato en particular le resulta familiar? Justifiqgue su

respuesta

. ¢Los olores de la cocina se controlan de manera adecuada para que no

inunde ni sature la sala principal? ¢ Por qué? Podria detallar su respuesta

. ¢ Siel sabor de los platos preparados varia, afectaria su decision de compra?



Justifique su respuesta

¢Le permiten hacer alguna degustacion de los platillos nuevos que va a
implementar el SanMar restobar?

¢Los productos que llegan a su mesa tienen la temperatura y coccion

adecuada para su consumo? Podria detallar su respuesta



Anexo 4: Validacion de Expertos

ucv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Lima, 04 de junio de 2020.
Apellido y nombres del experto: Zevallos Gallardo, Z. Veronica.
DNI: 41726975 Teléfono: 932371609
Titulo/grados: Mg. Docencia Universitaria.
Cargo e institucién en que labora: Universidad César Vallejo.

Mediante |a tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
x” en cada una de las celdas.

INACEPTABLE ACEPTABLE
ITEM 0| 10 | 20 [30| 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100 OBSERVACIONES
¢El instrumento de recoleccion de datos
estd formulado con lenguaje apropiado y
1 | comprensible? X

¢El instrumento de recoleccién de datos
guarda relacion con el titulo de la
2 | investigacion? X
¢El instrumento de recoleccién de datos
facilitara el logro de los objetivos de la
3 | investigacion? X

élas  preguntas del instrumento de
recoleccién de datos se sostienen en un
4 | marco teérico? X

élas preguntas del instrumento de
recoleccion de datos se sostienen en
5 | antecedentes relacionados con el tema? X

¢El disefio del instrumento de recoleccién
de datos facilitard el andlisis y el
6 | procesamiento de los datos? X

¢El instrumento de recoleccién de datos
7 | tiene una presentacién ordenada? X
¢El instrumento guarda relacién con el
avance de la ciencia, la tecnologia y la
sociedad? X

0

Promedio de valoracion: 92%

FIRMA DEL EXPERTO



ucv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Lima, 10 de Junio de 2020

Apellido y nombres del experto: Rodriguez Chamorro Shirley
DNI: 41167674 Teléfono: 948524293
Titulo/grados: Lic. En Turismo/Mg. En Educacion /Gestién del Patrimonio Cultural
Cargo e institucién en que labora: Coordinadora de escuela - Universidad César Vallejo

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
“x” en cada una de las celdas.

INACEPTABLE ACEPTABLE
ITEM 0| 10 | 20 |30| 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 100 OBSERVACIONES
¢El instrumento de recoleccién de datos
estd formulado con lenguaje apropiado y
1 | comprensible? X

¢El instrumento de recoleccién de datos
guarda relacién con el titulo de la
2 | investigacién? X
¢El instrumento de recoleccién de datos
facilitaré el logro de los objetivos de la
3 | investigacién? X

¢las  preguntas del instrumento de
recoleccién de datos se sostienen en un
4 | marco tedrico? X

élas  preguntas del instrumento de
recoleccién de datos se sostienen en
5 | antecedentes relacionados con el tema? X

¢El disefio del instrumento de recoleccién
de datos facilitara el andlisis y el
6 | procesamiento de los datos? X

¢El instrumento de recoleccién de datos
7 | tiene una presentacién ordenada? X
¢El instrumento guarda relacién con el
avance de la ciencia, la tecnologia y la
8 | sociedad? X

Promedio de valoracién: 98 |

FIRLXQEL EXPERTO



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 04 de Junio de 2020

Apellido y nombres del experto: ROBERT ALEXANDER JARA MIRADA

DNI: 42312593 Teléfono: 947995565

Titulo/grados: DR. EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Cargo e institucién en que labora: _DOCENTE

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
“x” en cada una de las celdas.

INACEPTABLE ACEPTABLE
ITEM 0| 10 | 20 |30| 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 100 OBSERVACIONES
¢El instrumento de recoleccién de datos
estd formulado con lenguaje apropiado y
1 | comprensible? X

¢El instrumento de recoleccién de datos
guarda relacién con el titulo de la
2 | investigacién? X
¢El instrumento de recoleccién de datos
facilitaré el logro de los objetivos de la
3 | investigacién? X

élas  preguntas del instrumento de
recoleccién de datos se sostienen en un
4 | marco tedrico? X

élas  preguntas del instrumento de
recoleccién de datos se sostienen en
5 | antecedentes relacionados con el tema? X

¢El disefio del instrumento de recoleccién
de datos facilitara el andlisis y el
6 | procesamiento de los datos? X

¢El instrumento de recoleccién de datos
7 | tiene una presentacién ordenada? X
¢El instrumento guarda relacién con el
avance de la ciencia, la tecnologia y la
8 | sociedad? X

Promedio de valoracién: 90% /

FIRMA DEL EXPERTO



Anexo 5: Transcripcion de Entrevistas

TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

Numero de registro: 01

Nombre de la investigadora/entrevistadora: Ana Rosa Salinas Denegri

Nombre de la poblacién: Sanmar Restobar

Fecha y hora de la entrevista: 7 de setiembre del 2020, 2:30pm

Fecha de llenado de ficha: 8 de setiembre del 2020, 4 pm

Tema: Neuromarketing como herramienta de decision de compra

Informante: Comensal — Administrador en empresa de belleza

Contextualizacion: Entrevista via zoom

Observaciones: No hubo ningln inconveniente con esta entrevista

Evidencia fotografica:

Duracion de entrevista: 18 minutos

1. ¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la coloracién del local?

Podria detallar su respuesta

Creo que no, en realidad los colores no los tomo muy en cuenta para serte sincero.
Ni en la fachada, ni en los logos de los restaurantes donde consumo, salvo
algunos a los que voy mas frecuente, asocio los colores con algunos restaurantes

a los que suelo ir. Pero no suelo decidir mi consumo en base a la coloracion.




¢,Cudl es la primera impresion gque le caus6 ver los colores de la fachada del

restobar? podria detallar su respuesta

La primera impresion gque tuve es la de un lugar acogedor, un lugar donde te
reciben como en casa, como en familia. Los colores que vi me dan un poco de

seguridad, tranquilidad, eso es un poco lo que siento.

¢Los colores dentro de SanMar restobar le provocan permanecer mas tiempo

en el restaurante?

Si, yo creo que es un conjunto de varias cosas, la iluminacion que tiene, los
colores, la decoracion que tiene, la musica de fondo que tiene, hace que el tiempo

se pase mas lento y uno quiere seguirse guedando, conversando.

cUna vez dentro del restobar, qué sensacién le provocan los colores en el

ambiente? podria detallar su respuesta

Bueno, depende un poco las zonas porgue si empiezo por la zona del fondo que es
una zona de nifios, en esa parte los calores me dan un poco de alegria, diversiéon y
esta bastante enfocada a grupos familiares, a nifios pequefios no. Entonces eso
colores que uno ve de fondo, el verde del piso, los mismos colores de los juguetes,
las paredes, las animaciones, etc. Te transmiten alegria y entretenimiento. Pero si
nos vamos a la parte intermedia del salén, son colores mas célidos, que te hacen
acordar que estas en casa. Y la parte de la terraza tiene un ambiente mas abierto,
mas aireado, donde ves verdes, plantas, el color ladrillo de ciertas paredes, te dan
una sensacion de estar como en el campo, en una terraza grande. Y eso es bonito

también

¢Lailuminacién de un local es importante al momento de decidir su

consumo? podria detallar su respuesta

Yo creo que si, la iluminacion es importante, sobre todo si diferenciamos dos
cosas no, la iluminacion natural o la iluminacion artificial. Por ejemplo, en Sanmar
restobar la iluminacion de la terraza, si entra la luz del dia es importante porque te

hace sentir libre, y la parte de adentro que es mas oscura, tiene que tener una




buena iluminacion también para poder disfrutar del ambiente, si creo que es
importante. A mi particularmente no me gustan mucho los restaurantes que son
muy oscuros, lo siento un poco triste, no sé, a mi me gustan mas iluminados, ese

tipo de restaurantes.

¢,Como se siente cuando lailuminacién en el restobar esta muy alta o tenuey

usted esta consumiendo? Podria detallar su respuesta

Si esta muy alta en realidad quizas pueda llegar a sentir que estan invadiendo un
poco mi espacio, y si es muy tenue te cuesta hasta poder leer la carta o poder ver
a las personas con las que conversas. Yo creo gue la iluminacion debe ser un
intermedio, es importante que tenga un balance adecuado con el ambiente, con la

Zona, si es abierta o cerrada.

¢Lailuminacién del restobar ha sido de su agrado? ¢Por qué? Podria detallar

Su respuesta

Si, porque creo que han logrado combinar adecuadamente como te comentaba los
ambientes con la iluminacién, la parte de la terraza permite un ingreso de luz natural
y la parte interior tiene una buena iluminacién artificial pero que es célida y que no
sientes que te invade, y tampoco sientes que hace falta, creo que es un balance

adecuado.

La iluminacién nocturna de SanMar Restobar le provoca permanecer mas

tiempo en el restaurante ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, tengo esa sensacion debido a que en la noche en el ambiente se torna un poco
mas divertido. Y la iluminacion que tiene por ejemplo la terraza con estas cadenetas
de focos, te transportan como a un lugar abierto, como una feria, algo asi en la que
uno puede estar con musica y la parte interior también no, la iluminacion es la

adecuada.

¢Ladistribucion de los espacios y la decoracion es importante para decidir su

consumo? Justifique su respuesta

Si, para mi si, creo que eso si es muy importante. La verdad es que cuando voy a




10.

11.

12.

un restaurante a almorzar, cenar o desayunar, si me gusta que sea un lugar con una
decoracion bonita, que vaya acorde con el tipo de alimentacién que se vende en el
lugar también. Por ejemplo, si voy a un restaurante donde se venda comida italiana,
me gusta que tenga decoracion relacionada a un tema italiano, si vas a un
restaurante de comida china, es bonito que tenga esta decoracion de los dragones

o0 las cosas chinas en general. Entonces si, para mi la decoracion es muy importante.

¢El ambiente de SanMar restobar le parece mas idoneo para el consumo en la
tarde o en lanoche? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

A ver, una opinion personal, creo que a mi me gusta mas el ambiente para la hora
de almuerzo, porque lo siento un ambiente muy familiar, me gusta mucho poder ir
en familia a almorzar, encontrarte quizas con algunos amigos que también van ahi
a almorzar, con mis hijas pequefas, el ambiente familiar que uno puede disfrutar a

la hora de almuerzo me gusta bastante.

¢,Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta de sobremanera su
tiempo de permanencia y sus deseos de seguir consumiendo? Justifique su

respuesta

A ver, si uno esta sentado en la terraza que esta muy cerca a la Javier Prado, si
puede llegar un momento en el que el ruido de los autos, el tréfico, el claxon si llegue
a fastidiar un poco, pero todo va a depender del horario, porque hay horas punta en
las que el tréfico es mas fuerte, y la ubicacion exacta de las mesas, porque he visto
algunas mesas que si estan bien pegadas hacia las puertas que te acercan mucho
ala Javier Prado y quizas por momentos ahi el ruido pueda ser algo fastidioso. Pero

del salén hacia adentro creo que el ruido en realidad no se siente.

¢,Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus deseos de seguir

consumiendo? Podria detallar su respuesta

Si, si afectaria si es que el ruido fuera muy molestoso o invade mi momento si me
incomodaria no, porque no te permite concentrarte en conversar con las personas
con las que estés, disfrutar tranquilo la comida. Al final puede llegar a ser un tipo de

contaminacion auditiva.




13.

14.

15.

16.

¢cLa estructura del salon de SanMar restobar permite que el ruido sea
moderado y se pueda llevar a cabo una charla amena y entretenida con sus

acompafnantes?

Si, a mi me parece que si, lo bueno como comentaba al inicio es que he visto que
tiene como tres salones independientes y creo que eso permite que uno pueda
dependiendo con quienes vayas, uno también puede decidir donde ubicarse, porque
si vas con nifios te ubicas en la parte de al fondo, pero quizas va una pareja o
personas mayores no quieren estar cerca al ruido de los nifios que hacen ruido por
naturaleza, por querer jugar, se pueden sentar en el sal6n del medio o en la terraza.
Inclusive si uno va en hora punta y en la terraza hay mucho ruido por el trafico de la

calle, puede ir al salén intermedio; entonces te ofrece esa variedad.

¢Cree que el tipo de musica de ambientacion es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

Si, yo creo que eso es importante, creo que la musica siempre tiene que ser un
acompafiamiento, con un volumen muy sutil que no fastidie al momento de
conversar, pero en si la idea es que sea una muasica que te incite a pasar un
momento agradable, divertido, que te anime, que te motive, creo que eso es

importante también.

¢Cree que el volumen de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifigue su respuesta

Yo creo que si, el volumen me parece, las veces que he ido a consumir ha estado a
un nivel adecuado, e inclusive he tenido la oportunidad de sentarme al lado de los
parlantes que hay en las diferentes zonas y no llega a ser invasivo, yo creo que el

volumen es el adecuado.

¢Hay algun aroma que le resulte agradable que permita prolongar su
permanencia y pueda seguir consumiendo en el restobar? Justifique su

respuesta

A ver, algo interesante que me parece de Sanmar Restobar es que la cocina esta
en un piso de arriba, y eso hace que el humo de la misma coccién de los alimentos,

los condimentos, etc., no invadan el salén, porque personalmente no nada
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18.

19.

agradable ir a un restaurante donde luego sales oliendo a comida, tu ropa se queda
impregnada con los olores de la comida, entonces eso es algo que yo rescato de
SanMar restobar porgue el olor a comida se queda en el tercer piso donde esta la
cocina y no invada los comensales del tercer piso. He notado también que hay
ciertos aromatizadores en algunas zonas, y eso hace refrescar un poco el ambiente,
cuando uno esta cenando o almorzando.

¢El aroma de algun plato en particular le resulta familiar? Justifique su

respuesta

Si, el lomo saltado, por ejemplo, el olor de ese salteado 0 ese ahumado me gusta
mucho porque me hace recordar cuando vivia aun con mis papas y preparaban ese

lomo saltado y el olor es muy parecido.

¢cLos olores de lacocina se controlan de manera adecuada para que no inunde

ni sature la sala principal? ¢ Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, me parece que si totalmente, porque creo que eso es algo favorable del mismo
local porque la cocina al estar en el tercer piso, el humo por gravedad tiende a irse

hacia arriba, no baja al primero piso y no invade al salén.

¢ Si el sabor de los platos preparados varia, afectaria su decision de compra?

Justifique su respuesta

Si, para mi es importantisimo que se mantenga un estandar, porque eso es lo que
caracteriza a un restaurante, por ejemplo, si uno va un dia 'y prueba un ceviche y al
dia siguiente va y sabe diferente, al final ya no es un ceviche de SanMar restobar.

Todos los dias tiene que saber igual, no puede cambiar ni en calidad, ni en sabor.

¢ Pero si se hacen cambios para mejorar lo aceptaria o usted se mantiene en la
misma linea de que los platos tienen que seguir con el mismo sabor como se

presentaron en un principio?

Yo creo que, si se pueden ir presentando variaciones, pero siempre informadas,
quizas mediante encuestas realizadas a los mismos comensales, hacer participe al
cliente de algunos cambios que se vayan hacer, porque si un cliente fue por un

ceviche, y vuelve por ese mismo ceviche, yo creo que no se le puede cambiar el




20.

21.

sabor sin que él sepa, porgue él ha vuelto por el mismo sabor por el que fue la
primera vez. Entonces creo que es importante que se mantenga ese estandar, y si

se van hacer mejoras o cambios si debe ser informado al cliente siempre antes.

¢cLe permiten hacer alguna degustacién de los platillos nuevos que va a

implementar el SanMar restobar?

Si, he tenido la oportunidad de ver en algunos casos cuando han estado proximos a
sacar platos nuevos de carta o especiales, ha habido degustaciones o platos a un
precio muy simbdlico para que los comensales lo prueben o muestras pequefiitas
de algun plato especifico que uno puede probar.

Ademéds, como decia en la pregunta anterior, haciendo eso, uno hace participe al
cliente y realmente tomas en cuentas sus opiniones para poder crear un plato o
poder sacar un plato nuevo, porque creo que uno no puede pensar por el cliente,
O6sea uno debe hacerlo participar en la creacién de los platos para realmente darles

lo que ellos quieren, no lo que uno cree que quieren.

¢cLos productos que llegan a su mesa tienen la temperatura y coccion

adecuada para su consumo? Podria detallar su respuesta

Si, bueno he ido a almorzar y cenar varias veces, puede haberme pasado una o dos
veces de todas las que he ido en que pueda haber llegado mi plato un poco frio,
pero las demas veces ha llega con la temperatura y coccién adecuada e inclusive a
veces dependiendo del plato, te preguntan en que termino desea la carne, en caso
de algun lomo saltado o algun filete de pescado a la parrilla, si lo quieres en término

medio o bien cocido. Osea si se hacen esas consultas antes.




TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

Numero de registro: 02

Nombre de la investigadora/entrevistadora: Ana Rosa Salinas Denegri

Nombre de la poblacién: Sanmar Restobar

Fecha y hora de la entrevista: 7 de setiembre del 2020, 6pm

Fecha de llenado de ficha: 8 de setiembre del 2020, 10 am

Tema: Neuromarketing como herramienta de decision de compra

Informante: Comensal — Empresario

Contextualizacion: Entrevista via zoom

Observaciones: No hubo ningun inconveniente con esta entrevista

Evidencia fotografica:

Duracion de entrevista: 14:52 minutos

1. ¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la coloracién del local?
Podria detallar su respuesta
Si, de hecho, un buen disefio te atrae al momento de decidir o de cerrar una

compra o un servicio antes de entrar a un local.




2. ¢Cuédl es la primeraimpresion que le causé ver los colores de la fachada del

restobar? podria detallar su respuesta

Se ve un restobar muy moderno, limpio, ordenado y sobre todo a la vanguardia,

rubro moderno.

3. ¢Los colores dentro de SanMar restobar le provocan permanecer mas tiempo

en el restaurante?

Si, de hecho, el disefio de interior que se maneja el restobar es muy simpatico,

muy agradable.

4. ¢Una vez dentro del restobar, qué sensacién le provocan los colores en el

ambiente? podria detallar su respuesta

Creo que dependen del ambiente en el que estés. Si estas por ejemplo en la terraza
en el ambiente principal ni bien ingresas sientes como un ambiente un poco relajado
igual sabes que estas en un restobar porque hay mesas tendidas, por el mismo
hecho del ambiente, el tipo de ladrillos, la barra que tienes al frente, la grafica de la
mariposa, etc. Los ambientes del otro salén creo que son menos calidos por las
paredes blancas, pero igual te inspira un lugar simpatico, te sientes mas en un
restaurante, en el otro ambiente esté la barra, es mas como un bar, el segundo
ambiente lo siento familiar, mas calido y reservado y el ambiente de al fondo aun

mas reservado, incluyendo el area de nifios le da cierto dinamismo.

5. ¢Lailuminacion de un local es importante al momento de decidir su
consumo? podria detallar su respuesta
Si, Sanmar de hecho tiene una bonita iluminacién, tanto en la parte principal de la
terraza como te digo que es mas célida, los foquitos, la misma iluminacién del

letrero de la parte de afuera, pero de hecho es muy importante

6. ¢Como se siente cuando lailuminacion en el restobar estd muy alta o tenuey

usted esta consumiendo? Podria detallar su respuesta

De hecho nunca me ha pasado que en un local haya mucha luz .Al menos en los

locales en que he acudido incluyendo a Sanmar nunca me ha pasado no, si me




puede pasar que cuando esta muy tenue me quita la forma de ver los platos pero
como los platos y servicio de Sanmar los conozco muy bien, no afecta mucho el
espacio, pero creo que escureciendo es mas romantico o puede ser mas discoteca,
un poco MAas una trattoria, creo que no es tanto el estilo de Sanmar, de repente

puede ser para una fecha especial en la terraza jugando con la barra, por ahi va.

¢Lailuminacién del restobar ha sido de su agrado? ¢Por qué? Podria detallar

Su respuesta

Si, lo que pasa para mi es todo conjunto, a mi me gusta bastante el disefio de interior
gue tiene Sanmar, en cada detalle se nota, en la misma iluminaciéon de la barra
puedes estar parado tomandote un trago con un amigo, tienes una buena
iluminacion, lo mismo te pasa en el momento que te sientas a pedir algo, la
iluminacion es correcta y sobre todo en cada espacio, incluso te jala la vista distintas
cosas, los letreros que promocionan, el de corona o el de la otra marca de cerveza,

tienes distinta distraccién visual que te ayuda que pases un momento bonito.

La iluminacién nocturna de SanMar Restobar le provoca permanecer mas
tiempo en el restaurante ¢ Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, depende si me lo preguntas como restaurante si, pero si me preguntas como
eventos que también he asistido que ustedes hacen en particular, creo que cambia
la iluminacion, se presta la iluminacién para un evento mas privado, pero como te
digo a mi me encanta la iluminacién porque puedes ir a consumir, a comer algo,

tomarte un trago y quedarte de lado.

¢Ladistribucion de los espacios y la decoracion es importante para decidir su

consumo? Justifique su respuesta

Si, y sobre en esta nueva normalidad que es el covid mas aun, porque nadie va a
querer ir a un lugar donde esta todo apretadito frente a otra mesa, bueno ustedes
mA&s que nosotros conocen todas las disposiciones y protocolos de salubridad que
ha dado el estado, independientemente de eso es agradable ir a un lugar donde no
te sientas que estas pegado a otra mesa, que cada uno tenga su propio espacio y
pueda disfrutar como celebrar un cumpleafios, mientras que en la otra mesa pueden

celebrar un aniversario de matrimonio, en la otra pueden estar celebrando otra cosa
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pero no influyen porque cada uno tiene su dependencia.

,El ambiente de SanMar restobar le parece mas idoneo para el consumo en la

tarde o en la noche? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Dificil la pregunta porque yo he ido en ambos horarios y creo que para ambos
horarios funciona, no podria decirte uno u otro porque no creo que una respuesta
elimine a la otra, al contrario, es indistinto porque puedes ir a almorzar un domingo
0 entre la semana a comer un menu ejecutivo y lo pasas bien, disfrutas el espacio,
el tiempo, la iluminacion, el disefio como también lo puedes pasar ideal en la noche

con tus amigos tomando un trago.

¢Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta de sobremanera su
tiempo de permanencia y sus deseos de seguir consumiendo? Justifique su

respuesta

Las veces que yo he ido no, pero sin embargo si me he puesto a pensar en otros
clientes que podrian ir a cenar de forma tranquila o a conversar, una pareja de
enamorados y que si hay algin evento o haya mucha gente conversando en la
terraza se genera cierta buya porgue ya la gente esta en tragos y puede alzar la voz
gue de repente una mesa gque quiere consumir me refiero a comer o a comprar creo

gue le podria molestar.

¢Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus deseos de seguir

consumiendo? Podria detallar su respuesta

Si, no lo he sentido. Lo que si me ha pasado un par de veces creo que cuando
estuvo pasando la barra de la u por la Javier prado obviamente te asusta porque el
carro yo lo habia dejado estacionado afuera y todos sabemos lo que pasa cuando
pasa la barra, recuerdo esa y recuerdo una época en la que estaban desviando el
trafico y da miedo porgue los buses se meten y no respetan ya que pueden dafar el

auto.

¢La estructura del salébn de SanMar restobar permite que el ruido sea
moderado y se pueda llevar a cabo una charla amena y entretenida con sus

acompafantes?
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Si, se podria modificar o a cierta hora se podria cerrar y haces un evento en
particular o el ejemplo claro cuando hice mi baby shower al fondo con los nifios, los

amigos y al otro lado seguia funcionando el restaurante sin afectar nada.

¢,Cree que el tipo de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifigue su respuesta

Si, a mi me ha pasado de que nunca he sentido bien definido un tipo de musica
porgue he escuchado latin, house, pero nunca he escuchado un tipo de musica en
especial que me haga recordar a Sanmar o0 que diga que esta musica es la que
ponen en SanMar, nunca he escuchado mala musica, es bueno mencionarlo, pero
una vez el gerente me dijo que iba mas apegado al latin pero yo como consumidor

siento que no porque soy un cliente que ha escuchado de todo en el local.

¢Cree que el volumen de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

Si y no porque depende si tienes algun evento, y dependiendo del lugar en donde
hayas decido sentarte. Entonces ahi ustedes tienen que ser muy capos de ofrecerle
a alguien una zona correcta, lo bueno que como es grande te permite hacer esas
reubicaciones, lo malo es si quisiera sentarse en la terraza porque es un ambiente
muy bonito y adecuado y quieres celebrar un aniversario y justo hay un evento ahi

podria haber un problema.

¢Hay algun aroma que le resulte agradable que permita prolongar su
permanencia y pueda seguir consumiendo en el restobar? Justifique su
respuesta

Creo que nunca me he percatado del aroma, creo que la cocina como esté arriba
como que abajo no sientes los aromas no sientes ese olorcito a hamburguesita o a
parilla porque la cocina esta arriba. La verdad es que no tengo ningn aroma en mi
mente, no tengo un aroma con el cual pueda relacionar a Sanmar, pero si tienen que
trabajarlo.

¢El aroma de algun plato en particular le resulta familiar? Justifique su
respuesta

A mi me gusta mucho los platos marinos que ustedes hacen en cuanto almuerzo, el

ceviche me resulta muy familiar, a mi me gusta mucho la playa, los ceviches, y en




18.

19.

20.

21.

la noche me quedo mas con el recuerdo de la hamburguesa mas de tipo de

restaurante gringo.

¢cLos olores de lacocina se controlan de manera adecuada para gque no inunde

ni sature la sala principal? ¢ Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, como te comentaba el hecho de que la cocina esté en el tercer piso es favorable,
ya que se controlan mejor los olores, asi no se inunda el salébn con tanta

contaminacién de alimentos.

¢, Si el sabor de los platos preparados varia, afectaria su decisién de compra?
Justifique su respuesta

La cosa es que la carta es muy variada y eso permite hacer bastante juegos y
cambios, 0 sea creo que ustedes también han identificado quienes son sus rock
stars, mientras que no quites esos platos creo que podrias hacer muchos cambios
en la carta, esto permite saber cuéles son los que mas salen por ejemplo el ceviche

palteado, fumeke, SanMar, etc.

cLe permiten hacer alguna degustacién de los platillos nuevos que va a

implementar el SanMar restobar?

A mi no me ha tocado particularmente, en otras mesas tampoco he visto, quizas en

los meses que he ido no ha habido degustaciones

¢Los productos que llegan a su mesa tienen la temperatura y coccién

adecuada para su consumo? Podria detallar su respuesta

Si, son bien cautelosos con ese tema, mas ahora con el delivery porque preguntan
para que hora exactamente lo quieres y viene con el sticker de la temperatura y creo

gue es una parte que lo tienen bien cuidado.




TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

Numero de registro: 03

Nombre de la investigadora/entrevistadora: Ana Rosa Salinas Denegri

Nombre de la poblacién: Sanmar Restobar

Fecha y hora de la entrevista: 8 de setiembre del 2020, 1 pm

Fecha de llenado de ficha: 9 de setiembre del 2020, 10 am

Tema: Neuromarketing como herramienta de decision de compra

Informante: Comensal — Trabajador de Belcorp

Contextualizacion: Entrevista via zoom

Observaciones: El Unico inconveniente que se tuvo en esta entrevista es que se me fue la
sefial, pero igual el sefior tuvo la amabilidad de no desconectarse, y la grabacién siguio su

curso.

Evidencia fotografica:

Duracion de entrevista: 18:35 minutos

1. ¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la coloracion del local?

Podria detallar su respuesta




No, sinceramente no, si bien es cierto que una bonita decoracion llama a la vista,
de cierta forma te puede decir que el restaurante toma en cuenta este tipo de
cosas para su imagen y posiblemente uno pueda relacionarlo con que la comida
pueda ser rica. No necesariamente por los colores, pero si por el decorado y la
imagen basicamente.

¢, Cuadl es la primeraimpresion que le causé ver los colores de la fachada del
restobar? podria detallar su respuesta

Me gustd, porque me gusta lo minimalista, no me gusta que se mezclen muchas
cosas, muchos conceptos, sino conceptos minimalistas, asi que la fachada de
SanMar me gusto, la reja inclusive, a pesar de ser una reja comun, es bonita, es
agradable a la vista, entonces si estamos hablando de la fachada, si me agrada
bastante.

¢Los colores dentro de SanMar restobar le provocan permanecer més tiempo

en el restaurante?

Si, si no me equivoco es una decoracién tirado a la gama de tierra, y ademas de eso
tienen verdes también creo que tienen jardines colgantes o algo similar, plantas
artificiales a manera de simular un jardin, pero es bastante bonito. Es un lugar
agradable para quedarte ahi un tiempo y conversar, muy aparte de comer

¢Una vez dentro del restobar, qué sensacion le provocan los colores en el

ambiente? podria detallar su respuesta

Bueno me resulta un lugar fresco y agradable, sobre todo la zona de la terraza, ya
gue es el lugar donde mas tiempo he estado consumiendo, como te mencionaba en
la pregunta anterior, esa cadeneta de plantas artificiales le da ese toque natural,
fresco, porque hay que recalcar que la parte de la terraza, a diferencia de las demas

zomas, es mas abierto. Entonces te da ese toque de libertad, frescura y comodidad.

¢Lailuminacién de un local es importante al momento de decidir su

consumo? podria detallar su respuesta

Al momento de decidir mi consumo no estoy muy seguro, creo que no. Si es
importante para estar creo yo, para permanecer buen tiempo en el lugar, una
iluminacion no que no sea muy fuerte, que no sea muy tenue, pero que sea
acogedora para poder quedarte, como te estaba comentando un tiempo después

de comer, hacer una sobremesa agradable.




6. ¢CoOmo se siente cuando lailuminacion en el restobar estd muy alta o tenue y

usted esta consumiendo? Podria detallar su respuesta

Si es incomodo, es incobmodo porque posiblemente puedes pensar de que estas
muy expuesto, te gustaria, sé€ que es un restaurante y tienes muchas mesas mas
al lado, pero de alguna u otra forma te gusta privacidad, entonces yo creo que, a
pesar de no tener cuatro paredes y estar tu solo en ese lugar, una iluminacion
tenue te da cierta privacidad para poder conversar con la persona o las personas

gue estas. Prefiero yo, una iluminacién tenue y no una alta.

7. ¢Lailuminacion del restobar ha sido de su agrado? ¢ Por qué? Podria detallar
Su respuesta
Si bastante, me gusta porque juegan también, al menos en el salén principal con la
iluminacion natural, ya que la puerta que tienen es amplia, entonces es bastante

agradable.

8. La iluminacion nocturna de SanMar Restobar le provoca permanecer mas
tiempo en el restaurante ¢Por qué? Podria detallar su respuesta
Si, si no me equivoco usan para la iluminacién luz amarilla, que tampoco te da un
efecto muy de exposicién, sino por el contrario te da un efecto mas calido. Inclusive
los mismos carteles por llamarlo asi, de algunas marcas tienen luz amarilla, de tal
manera que vaya en juego con la decoracién en si del local y claro te provoca

permanecer mas tiempo ahi y seguir compartiendo.

9. ¢Ladistribucién de los espacios y la decoraciéon es importante para decidir su

consumo? Justifique su respuesta

Yo creo que si, por lo mismo de la imagen, un restaurante que invierte o se fija
bastante en su imagen, quiere decir que tiene algo bueno que mostrar, entonces si
esta bonito y esta bien distribuido, no te sientes muy, que sé yo, muy expuesto. Te
provoca quedarte mas tiempo, te provoca pedir mas comida obviamente si te vas a
guedar mas tiempo o algo en lo que tu creas que puedas demorarte un poco y
explayarte con las personas con las que estés. Y tampoco incomodar a la otra mesa

ya que cada mesa esta muy alejada de la otra.
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¢El ambiente de SanMar restobar le parece mas idoneo para el consumo en la

tarde o en la noche? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Yo he ido normalmente en la tarde, a la hora de almuerzo y es bastante agradable,
pero también he ido en la noche, una o dos veces creo y me he sentido bastante
cémodo. Yo diria que ambos casos, han llegado a un punto de equilibrio en el que
te sientes bien estando en un almuerzo, como ir a comer unos piqueos y tomarte

unos tragos.

¢ Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta de sobremanera su
tiempo de permanencia y sus deseos de seguir consumiendo? Justifique su

respuesta

No, para nada, es mas no escuchas mucho mas ruido de las conversaciones que tu
estas teniendo, porque la distribuciéon en buena, no tienes gente tan cerca, no
escuchas el ruido de los empleados, creo gue la cocina esta bastante separada del
salén, asi que no, el ruido no es ningln problema, al menos las veces que yo he ido

al local.

¢,Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus deseos de seguir

consumiendo? Podria detallar su respuesta

Mira, sabemos que esté en toda la Javier Prado, a parte tiene una puerta muy grande
y siempre esta abierta, pero a pesar de ello yo nunca he sentido ninguna
incomodidad con estar muy pegado a la avenida. No creo que el ruido sea excesivo
verdaderamente. Bueno estas pegado a la auxiliar que normalmente no es muy

transitada, el trafico en si esta en la avenida principal.

¢La estructura del salébn de SanMar restobar permite que el ruido sea
moderado y se pueda llevar a cabo una charla amena y entretenida con sus

acompafantes?

Si, como te estaba comentando, el tener una buena distribucién hace que no
necesariamente estés escuchando lo que estan hablando en las mesas cercanas a
las tuyas, entonces si es posible tener una buena conversacion, tener un momento
agradable sin ser interrumpido por el ruido de otras mesas. Por lo mismo que tiene

varios espacios, seguramente si quieres mas privacidad te puedes ir un poco mas
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alla, y si tienes nifios en la zona de nifios; bueno en algiin momento a mi también
me dieron una mesa cercana a la de nifilos porque fui con mi sobrina e igual todo ha

sido genial.

¢, Cree que el tipo de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifigue su respuesta

Si, me gusta, en las tardes tienen un tipo de musica diferente al de las noches o al
menos cuando hemos estado nosotros la masica es mas amena en las noches,
bueno como amerita para poder tomarse unos tragos y comer algunos piqueos, en
las tardes es una musica bastante tranquila, y lo mas importante es que no
interrumpe el momento que tu estas teniendo, es como una musica de fondo
tranquila y ta puedes tener un almuerzo, una comida tranquila y seguir conversando

con las personas con las que fuiste.

¢,Cree que el volumen de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

Si, si es el adecuado en las tardes como en las noches, en las tardes como te
comentaba hace un momento, el ruido se mezcla con tu conversacion y
practicamente te permite concentrarte en tu comida y en la charla con tus amigos, y
con las personas con las que fuiste, no es excesivo, es el preciso para poder

ambientar bien el lugar y que les permita a los comensales pasar un buen momento.

¢Hay algun aroma que le resulte agradable que permita prolongar su
permanencia y pueda seguir consumiendo en el restobar? Justifique su

respuesta

Bueno el olor de la comida siempre va a ser agradable, y si la comida es rica mucho
mas no, sobre todo porque solia sentarme con frecuencia al lado del ascensor, que
era por donde bajaban los platos, entonces el olor que salia por cada plato, era

agradable, era mi lugar favorito.

¢El aroma de algun plato en particular le resulta familiar? Justifique su

respuesta

Bueno si, todos los arroces me encantan, me sultan bastante familiar porque en mi
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familia siempre nos ha gustado, bueno el ceviche va acompafado del arroz con

marisco, entonces todo el aroma de los arroces que es bastante intenso me encanta.

¢cLos olores de lacocina se controlan de manera adecuada para gue no inunde

ni sature la sala principal? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, bueno yo sé que la cocina esté en un piso superior donde no tienen acceso los
comensales, asi que no existe mayor incomodidad con eso no, os aromas que llegan
es la de la comida que te estan sirviendo en el momento y que es el adecuado, no
te vas con la ropa oliendo fuerte, como sucede con otros restaurantes que tienen la
cocina en el mismo piso y bueno en algin momento ya obvias ese olor porque ya
se te hace pues familiar. Pero terminas de comer, de salir y la ropa que te huele es
de tu comida y de seguro el de la gente que tienes al costado, que siempre es rica.

¢ Si el sabor de los platos preparados varia, afectaria su decision de compra?

Justifique su respuesta

Si, claro que si, porque hablando de cuando uno podia visitar el restaurante, también
influye mucho de que el restaurante sea bonito y bastante agradable, yo creo que lo
mas importante siempre va a ser el sabor de la comida, el sabor de SanMar es
particular y a mi me gusta mucho, bueno si es que varia el sabor de los platos
tendriamos que ver si es que te gusta mas, el gusto es amplio, porque de repente
puede variar pero mejorando o como puede variar también, ir perdiendo el sabor

gue a ti te agrada.

¢Y hay algun plato en particular que a usted le agrade y diga, a este no le pueden

cambiar el sabor de ninguna manera?

Bueno, el ceviche riquisimo, pero mi plato favorito son los patacones charapa, me

encantan, no los he encontrado nunca en ningun otro lado y en verdad me encanta.

¢Le permiten hacer alguna degustacién de los platillos nuevos que va a

implementar el SanMar restobar?
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Si, en algin momento me han dado a probar algunos platos que estan por ingresan
a la carta o estan decidiendo a ver si entre o no a la carta, y si he tenido la

oportunidad de probar y dar mi opinion.

¢ Y le parece un punto importante que tomen en cuenta a los clientes y los hagan
participe?

Claro, al menos a los clientes que ya estan fidelizados con la marca, que consumen
de manera frecuente en el restaurante si, porque es una manera de seguir
fidelizandolos y eso es una cadena; ésea si a ti te parece bueno algo lo vas a

recomendar siempre.

¢Los productos que llegan a su mesa tienen la temperatura y coccién

adecuada para su consumo? Podria detallar su respuesta

Siempre, siempre ha llegado todo tal cual lo he pedido, tal cual lo he pedido antes,
porque yo soy de las personas que cuando va a un lugar siempre pide lo mismo

cuando me gusta algo, entonces siempre ha llegado igual lo he pedido, siempre rico.

¢, Nunca ha tenido inconvenientes con el plato que ha pedido?

No, nunca, y tampoco las personas con las que he estado en la mesa compartiendo.

¢ Y ahora con el tema del delivery incorporado, ya que usted sigue siendo un cliente

frecuente del restobar, jamas ha tenido problemas con la temperatura de sus platos?

Siempre ha llegado perfecto, es mas el ceviche, a pesar de todos los inconvenientes
ha llegado fresco, ha llegado genial. Igual los arroces como para comerlos en el
momento, No es necesario ni siquiera calentarlos, y si, es una de las razones por la
cuales seguimos pidiendo también. Y no solo yo, sino también mi familia y la familia

de mi novia.




TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

NUumero de registro: 04

Nombre de la investigadora/entrevistadora: Ana Rosa Salinas Denegri

Nombre de la poblacién: Sanmar Restobar

Fecha y hora de la entrevista: 8 de setiembre del 2020, 7pm
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Observaciones: La entrevista tuvo 25 min de retraso ya que la entrevistada estuvo en una

reunion de trabajo.

Evidencia fotografica:

Duracion de entrevista: 13:48 minutos

1. ¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la coloracién del local?
Podria detallar su respuesta
Si, bastante. Primero me gusta estar en un lugar célido, me encanta el disefio de
interiores, me fijo mucho si lo colores son acogedores para ir a comer, hacer
souvenir y estar ahi. Si, me fijo bastante aparte que cuando ves un local también te

puedes dar cuenta si el local esta limpio y seguro sobre todo en estas épocas.




También tomo en cuenta los colores porque influye mucho como te sientes en un

lugar.

¢,Cudl es la primera impresion que le causo ver los colores de la fachada del

restobar? podria detallar su respuesta

Ay no sé como decirlo, me parecié un local muy acogedor y muy moderno. Me
parece que tiene una fachada y usa unos colores modernos, y sobre todo la
mezcla de materiales, las letras blancas, como te digo me gustan mucho el tema

de los colores porgque son los que yo elegiria particularmente.

¢Los colores dentro de SanMar restobar le provocan permanecer més tiempo
en el restaurante?

Definitivamente. Las luces también son céalidas entonces sientes que estas en un
lugar donde comes, pero también te dan ganas de hacer una sobremesa con un

barcito o un lunch entonces, me gusta.

cUna vez dentro del restobar, gué sensacidn le provocan los colores en el
ambiente? podria detallar su respuesta

Me hacen sentir como en una sala moderna, me encanta la zona de silloncitos, me
gustan esos colores medios apastelados, me gusta la combinacion de la madera
con el acero que lo usan bastante, también la pared ladrillada le da un toque
hogarefio moderno es una tendencia entre los ladrillitos y esos colores estan

usandote mucho.

¢Lailuminacién de un local es importante al momento de decidir su
consumo? podria detallar su respuesta

Si definitivamente como te dije la luz de Sanmar es calida, las luces frias me hacen
sentir como si estuviera en una clinica o en un hospital o un bafio no sé o una
cocina a diferencia de la luz célida que te hacen sentir en un ambiente social, de

relajo.

¢,Como se siente cuando lailuminacién en el restobar esta muy alta o tenuey

usted esta consumiendo? Podria detallar su respuesta

Cuando esta muy tenue me da un poco de suefio, no me gusta la luz tan tenue

porque aparte a ti te gusta ver lo que comes, te gusta también disfrutar de como
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esta armado el plato, y a veces cuando es muy tenue suele darme dolor de
cabeza, yo sufro un poco de migrafia, y no me gusta. Y cuando es muy alta igual,

de hecho, te satura no me gustaria estar en un lugar con una iluminaciéon muy alta.

¢Lailuminacién del restobar ha sido de su agrado? ¢Por qué? Podria detallar
Su respuesta

Si, me gusta porque como te digo sobre todo la parte de afuerita de la terracita es
como que tienes luz, pero no es tanto. De hecho, adentro nunca comi, siempre he
comido afuera, generalmente como ahi porque me gusta la iluminacion.
La iluminacién nocturna de SanMar Restobar le provoca permanecer mas
tiempo en el restaurante ¢ Por qué? Podria detallar su respuesta
Si, en la de noche es la que me gusta bastante, la iluminacion me parece céalida
como te decia, me parece que no te satura, me encanta el disefio. Es chévere por
la musica y se presta para tomar un traguito.
¢cLadistribucién de los espacios y la decoracién es importante para decidir su
consumo? Justifique su respuesta
Si, también de hecho, de todas maneras, un local ordenado, bien decorado, limpio,
sin paredes manchadas o cosas asi de hecho ayuda a la vista, no me da dolor de
cabeza.
¢El ambiente de SanMar restobar le parece mas idoneo para el consumo en la
tarde o en lanoche? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta
Para mi, particularmente en la noche porque me gusta bastante la iluminacién, como
venden comida, piqueos y también tragos con nombres raros innovadores me gusta
mas de noche, de hecho, generalmente he ido mas de dia por el trabajo, pero

cuando he ido de noche me ha gustado mas.

¢, Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta de sobremanera su
tiempo de permanencia y sus deseos de seguir consumiendo? Justifique su
respuesta

Si, 0 sea en el caso de Sanmar nunca he escuchado mucho ruido a pesar que esta
al costado de la Javier Prado, la verdad que no. Pero si creo que en un lugar con
mucha contaminacion sonora no se puede conversar, creo que de hecho afectaria
bastante porque no te vas a sentir como en casa, porque en tu casa no escuchas
mas sonidos que los tuyos. Entonces creo que alteraria mi percepcion del local.
¢Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus deseos de seguir

consumiendo? Podria detallar su respuesta
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Como te digo en el caso de Sanmar a pesar de estar al costado de una avenida
grande, la verdad que nunca he sentido mucho ruido, y en el caso del ruido interno,
mientras que la musica no sea alta ni tampoco tan baja, mientras te permita

conversar para mi esta bien, no me afecta mucho.

¢La estructura del salén de SanMar restobar permite que el ruido sea
moderado y se pueda llevar a cabo una charla amena y entretenida con sus
acompafantes?

Si, de hecho, depende de para que vayas al restaurante. Yo siempre he ido a la
parte de afuera porgue creo que se escucha mas la muasica, es un ambiente mas
cémodo como para estar. En cambio, si quieres tener una comida mas tranquila y

simple creo que adentro se presta porgue no se escucha nada.

¢,Cree que el tipo de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

A mi me encanta la muasica porque es moderna de hecho depende de los gustos,
del estilo del restaurante porque si vas a un local que venden pastas no vas a
esperar a escuchar la masica que escuchas en Sanmar, creo que por el tipo de
comida se presta a que sea musica mas moderna, mas movida entonces a mi
particularmente me gusta, me gusta la muasica alta, pueden haber personas que le
van a fastidiar pero a mi no.

¢Cree que el volumen de musica de ambientacién es el adecuado para poder
consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifigue su respuesta
Si, para mi si. Pero particularmente cuando he ido me han dicho que la musica esta
un poco alta, pero desde mi punto de vista no. Podria ser un poco mas bajo para
gue sea del agrado de la mayoria, pero para mi esta bien.

¢Hay algun aroma que le resulte agradable que permita prolongar su
permanencia y pueda seguir consumiendo en el restobar? Justifique su
respuesta

No, en mi caso aromas no. Mientras no huela mal, si no huele a nada mejor, es mas
creo que si hay aromas podria contaminar mi aroma de comida, asi que prefiero que
este como siempre el restobar.

¢El aroma de algun plato en particular le resulta familiar? Justifique su
respuesta

Si, me gusta el aroma de la chaufa, pero no exactamente el plato, algo parecido y

me gusta también el aroma de la parrilla que previene de las hamburguesas
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¢cLos olores de lacocina se controlan de manera adecuada para gue no inunde
ni sature la sala principal? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, porque la cocina esta en el tercer piso, no me llega para nada ningdn aroma de
la cocina. Jamas he tenido un inconveniente con ese tema.

¢ Si el sabor de los platos preparados varia, afectaria su decision de compra?
Justifique su respuesta

Si, porque cuando yo he ido a Sanmar ya tengo mis platos favoritos porque me gusta
ese sabor, de hechos no son platos tan raros, de hecho, mi plato favorito del restobar
es el aji de gallina, de hecho, es un plato que lo puedo consumir en varios lugares y
me gusta el de SanMar porque tiene un sabor particular, de repente si lo variaran

cambiaria mi preferencia.

¢Pero si se hacen cambios para mejorar lo aceptaria o usted se mantiene en
la misma linea de que los platos tienen que seguir con el mismo sabor como
se presentaron en un principio?

De hecho, si es para mejorar, lo pediria mas. Pero sino definitivamente afectaria mi
decisién de compra.

cLe permiten hacer alguna degustacién de los platillos nuevos que va a
implementar el SanMar restobar?

Si, cuando he ido si me han dado mis buenas cortesias de platos. Uno buenazo que
era una papita con un ceviche arriba creo que era el cebiche Sanmar, me encanto.
Y es una manera positiva también de darle un plus y fidelizar asi al cliente,
mostrandole que es importante para el restobar ¢,No le parece?

Si, de todas maneras. Es super importante hacer estas degustaciones porque es
bueno que los clientes regulares estén informados de los nuevos platillos que hay
en la carta del restobar.

¢Los productos que llegan a su mesa tienen la temperatura y coccién
adecuada para su consumo? Podria detallar su respuesta

Si, siempre. Es mas siempre sale al toque, las veces que yo he ido, mis platos
siempre han salido en menos de 10 minutos, super rapidos. Hasta el momento sigo

consumiendo, me parece excelente los productos congelados.
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1. ¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la coloracién del local?
Podria detallar su respuesta
No es que tome en cuenta, no es que eso decida mi consumo, creo que eso
decide mi ingreso al local, m&s que consumo, es mi ingreso al local. Que me llame
la atencidn, que me guste, que sean colores célidos de repente, no algo asi muy

estridente porque €so un poco que me espanta.




¢,Cudl es la primera impresion que le causo ver los colores de la fachada del
restobar? podria detallar su respuesta

Lo que me llamaba la atencién eran las plantas, y me gusté su pizarra que tienen,
porque estaban hechas a mano, tenia un toque artesanal algo asi. Tenian unas
cuantas en la terraza creo, pero se apreciaban muy bien, le daba ese toque
artesanal.

¢Los colores dentro de SanMar restobar le provocan permanecer més tiempo

en el restaurante?

Es un ambiente muy calido, es un ambiente que te inspira consumir, te inspira a
tener una buena platica, te relaja sin que te de suefio. Porque hay lugares que
hasta la musica te provoca dormir. Sanmar te mantiene activo, creo que es un
poco la confianza que te inspira, la gente que te atiende, el hecho de que esté el

duefio que te trata con mayor confianza te hace sentir como en casa.

cUna vez dentro del restobar, gué sensacidn le provocan los colores en el
ambiente? podria detallar su respuesta

Un ambiente calido, acogedor, que inspira confianza.

¢Lailuminacién de un local es importante al momento de decidir su

consumo? podria detallar su respuesta

Si, para mi si, porque yo tengo problemas visuales, entonces si es que es muy
0SCuUro no me permite ni siquiera mirar bien lo que estoy comiendo y no puedo
detectar cosas que pudiera haber en la comida. Tampoco es una que te sientas con
harta luz, porque te mortifica, te da calor, pero una luz céalida, que te permita ver la
carta, lo que comes, que te permita ver a la otra persona con la que estas
consumiendo, o ver por Ultimo de lejos a la persona que te va atender. Te ayuda a
permanecer ahi, no es solo que consumas, sino que estés a gusto.

¢,Como se siente cuando lailuminacién en el restobar esta muy alta o tenuey

usted esta consumiendo? Podria detallar su respuesta

Tengo problemas visuales ya te dije, si es que esta muy alta me mortifica, la luz
muy alta también te da calor, llega a sofocar un poco, y si estd muy tenue no me
permite ver lo que como, yo gque tengo problemas visuales a pesar de usar lentes

necesito una luz suave, no tenue, una luz normal.
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¢cLailuminacion del restobar ha sido de su agrado? ¢ Por qué? Podria detallar
Su respuesta

Si, tiene la luz adecuada en todos los espacios, obviamente que cuando estas en la
parte de afuera tienes la luz natural de la calle, pero en la parte interna también tiene
una luz adecuada, me hace sentir a gusto, es por eso que dejé de llevar menu al

trabajo, y pasé a ser clienta exclusiva.

La iluminacion nocturna de SanMar Restobar le provoca permanecer mas

tiempo en el restaurante ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

No he ido de noche, lo que he visto porque he pasado, no he entrado, por lo que he
visto me parece que, si es adecuado, pero no te podria dar mayor referencia de

como esta el interno de noche, lo he visto solo de afuera.

¢Ladistribucion de los espacios y la decoracion es importante para decidir su

consumo? Justifique su respuesta

Si, es importante, me gusta, la de SanMar me gusta, y si pue, si te vas para el lado
de afuera es cuando te pones mas veraniego, un poquito cevichero, que es en parte
la especialidad de SanMar. El lado de adentro es un poco mas oficinesco, cosas

mas sobrias, pero si, me gusta.

(El ambiente de SanMar restobar le parece mas idoneo para el consumo en la

tarde o en lanoche? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

En mi caso para las tardes, un sdbado o domingo de almuerzo, para tener mas
tiempo. De noche supongo que si seria una buena alternativa si es que estuviera
cerca, lo que pasa es que yo vivo algo lejos del restobar, pero de noche alguna

reunion de la oficina apuntamos a SanMar. Aparte en la tarde es mas familiar.

¢ Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta de sobremanera su
tiempo de permanencia y sus deseos de seguir consumiendo? Justifique su

respuesta

Es que no hay mucho ruido, a pesar de que esté al lado de una de las avenidas mas

transitadas de Lima, no se escucha mucho ruido, no me ha perturbado. Supongo




12.

13.

14.

15.

gue si en cualquier otro lugar que sea ruidoso no permaneceria, porque quizas esta
en una avenida o el local tiene el volumen muy alto, yo lo hago bajar, porque tu te
sientas para comer tranquila y si estds con una compariia que mejor que no haya
tanto ruido para poder conversar; suficiente con el ruido que generan los propios

comensales como para que tenga ya ruidos externos.

¢Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus deseos de seguir
consumiendo? Podria detallar su respuesta

Si, supongo que si, en cualquier otro lugar que sea ruidoso no permaneceria, porque
quizas esta en una avenida o el local tiene el volumen muy alto, yo lo hago bajar,
porgue tu te sientas para comer tranquila y si estds con una compafiia que mejor
gue no haya tanto ruido para poder conversar; suficiente con el ruido que generan

los propios comensales como para que tenga ya ruidos externos.

¢cLa estructura del salon de SanMar restobar permite que el ruido sea
moderado y se pueda llevar a cabo una charla amena y entretenida con sus

acompafantes?

Yo creo que si, la parte que estd mas adentro es un poco mas privada, no sé si te
has percatado las veces que hemos ido, cuando teniamos que hablar cosas del
trabajo nos ubicdbamos en la primera zona, cuando queriamos chismosear nos
poniamos en la parte del centro o la de afuera. Eso es lo bueno de SanMar que te
permite escoger en que espacio deseas estar depende de la charla que se vaya a
tener, porque no solo hemos ido nosotros como trabajadores, también hemos

llevado a clientes externos.

¢Cree que el tipo de musica de ambientacion es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

Si, definitivamente si, 6sea si hay una musica estridente no da ganas de permanecer
mas tiempo, pero también depende de la compafiia que tengas y de lo que vayas a
consumir, porque si vas con animos de tomarte una cerveza quieres algo mas
ritmico. Yo creo que la musica si es importante para que el comensal decida

guedarse o0 se vaya, no solamente en SanMar, en cualquier otro lugar.

¢,Cree gque el volumen de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta
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Si, es el adecuado, te permite conversar, te permite escuchar la musica y disfrutarla,
porque la musica ambiental es también para escucharla, es un acompafiamiento a
lo que tu estas haciendo. Entonces tiene que ser adecuada para que no te perturbe
y puedas disfrutarla. Nunca que yo recuerde he tenido la necesidad de decir bajen
el volumen en SanMar, que es lo que siempre me preocupa cuando voy a algun
establecimiento, porque si tengo una musica bien rica y estoy muy pilas pide que le
suban un poco més. En SanMar siempre ha estado en el adecuado, no me ha
perturbado porque siempre estaba en el volumen correcto.

¢Hay algun aroma que le resulte agradable que permita prolongar su
permanencia y pueda seguir consumiendo en el restobar? Justifique su

respuesta

El mejor aroma en un restaurante, es el olor a limpio; yo he entrado a lugares en
donde sentia un olor a grasa que yo decia, si asi huele, como estara echa la comida,
por eso me he sabido levantar de la mesa como en tres oportunidades porque no
soportaba el olor. Creo ser una clienta bastante espesa, yo misma me reconozco
COMO una persona antipatica, soy muy exigente. Yo he entrado a cevicherias donde
olia a puro pescado, una cosa es gque huela a pescado, es olor de mar que es rico y
otra es esa mezcla de pescado grasoso que si me saca corriendo del
establecimiento. En SanMar nunca he tenido ese inconveniente por eso volvia.

(El aroma de algun plato en particular le resulta familiar? Justifique su

respuesta

No lo he pensado, en el horario en el que yo iba era algo ajustado porque solo

teniamos 1 hora de refrigerio, quizas por ello no me detuve a pensar en ello.

¢cLos olores de lacocina se controlan de manera adecuada para que no inunde

ni sature la sala principal? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Es lo que te decia hace un rato, si tu entras a un ambiente y hay un olor muy fuerte
es porque sale de la cocina, porque es ahi donde lo estan preparando, si no se
tienen controlados los olores en cocina va a inundar el salén. Yo considero que en
SanMar si estan llevando un buen control de olores y limpieza, es por eso que

regreso.
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¢ Si el sabor de los platos preparados varia, afectaria su decision de compra?

Justifique su respuesta

Obviamente, en algin momento sobre eso le hemos reclamado alguna vez a Matrtin,
porgue probamos un arroz con pollo que sabia distinto y nosotros ya tenemos en
nuestra cabeza y paladar el arroz con pollo de SanMar. Si se cambia un plato no
influiria tanto en que deje de ir al local, pero si ya me hacen muchas variaciones en
los sabores de los platos que estoy acostumbrada a consumir, y si no me gusta, no
regreso.

¢Le permiten hacer alguna degustacién de los platillos nuevos que va a
implementar el SanMar restobar?
No me ha sucedido creo, en algin momento con postres, Martin me dio para

degustar, pero en cuestion de platos de comida no que recuerde.

¢cLos productos que llegan a su mesa tienen la temperatura y coccion

adecuada para su consumo? Podria detallar su respuesta

Si, que hayan llegado frios nunca, con el tema de coccion nunca he tenido
inconvenientes. A salvo que en alguna oportunidad me toc6 un plastiquito en mi

plato. Pero lo demas todo ok.
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1. ¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la coloracién del local?
Podria detallar su respuesta
Si, porque es lo que te jala la vista, si me llama la atencion porque si veo que no
tiene mucha iluminacion, poco color, lo siento tétrico y pues no, a mi me gusta todo

lo que es colorido.

2. ¢Cual es la primeraimpresién que le causo ver los colores de la fachada del

restobar? podria detallar su respuesta




El letrero la primera vez que pasé me llamé la atencién, el ver las luces, se veia un
lugar muy iluminado. Cada vez que pasaba me preguntaba que podra ser. Y pues
como te dije cada vez que pasaba me llamaba mucho la atencion, hasta que una
vez le comenté a mi esposo y decidimos ir, nos dimos con la sorpresa y nos gusto.
¢Los colores dentro de SanMar restobar le provocan permanecer mas tiempo

en el restaurante?

Si, los colores y en si el ambiente, me encanta mucho la decoracion que tienen,
me jala mucho el quedarme, de repente cuando terminas de comer y hacer esa
sobremesa que te quedas un ratito mas y te pones a conversar. Si me jala el

guedarme mas tiempo, si es que no hay gente que necesita la mesa claro.

cUna vez dentro del restobar, gué sensacidn le provocan los colores en el
ambiente? podria detallar su respuesta

El ambiente de afuera me transmite tranquilidad, algo calido. He estado también en
la zona de adentro, esa me transmite seguridad, y sobre todo que estas en un lugar
en donde puedes conversar, porgue no es un lugar en el que te ponen la musica

alta y t0 tienes que gritar para conversar. Es un lugar cémodo.

¢Lailuminacién de un local es importante al momento de decidir su

consumo? podria detallar su respuesta

Es importante, pero dependiendo, porque si ta vas a un lugar de noche solo con tu
pareja y quieres tomarte tus traguitos, una luz tenue puede ser bonito, pero si es ir
a almorzar en familia como lo he hecho yo, si me gusta que esté mas iluminado, que
tenga esa luz natural o de la misma decoracién que ellos ponen.

¢,Como se siente cuando lailuminacién en el restobar estd muy alta o tenue y

usted esta consumiendo? Podria detallar su respuesta

La verdad que no he sentido yo molestia en ninguno de los momentos, porque he
ido de dia y de noche, la verdad que yo me he sentido muy comoda en ese

sentido, no me ha fastidiado.

¢Lailuminacién del restobar ha sido de su agrado? ¢Por qué? Podria detallar
Su respuesta

Para mi si, en todos los ambientes.
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La iluminacién nocturna de SanMar Restobar le provoca permanecer mas

tiempo en el restaurante ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, la vez que yo he ido con mi esposo, que nos hemos sentado a comer, nos hemos
sentido tranquilos, comodos, no hemos tenido ningun problema, ni esa sensacion
de que algo te fastidia, al contrario, nos hemos quedado conversando. En general si

te apetece eh, te dan esas ganas de seguir ahi.

¢cLadistribucién de los espacios y la decoracién es importante para decidir su

consumo? Justifique su respuesta

Si, los espacios si, porque personalmente no me gusta cuando estan muy
apretados, bueno y este caso los sitios ahi estan bien, no estas pegado a la otra
mesa, te dan tu espacio, te sientes comoda; yo creo que cuando va a un lugar es
una de las primeras cosas que ves, que tengas la comodidad para sentarte tranquila

a comer 0 a tomar algo.

¢El ambiente de SanMar restobar le parece mas idoneo para el consumo en la

tarde o en lanoche? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Te voy a decir que los dos, porque yo he ido en familia en el dia y bien, he ido en la
noche con mi esposo y también bien. En el dia es méas familiar y en la noche mas
alegre, mas divertido, porque he ido con un grupo de amigas también en la noche y

la hemos pasado bien, e incluso por la masica también.

¢,Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta de sobremanera su
tiempo de permanencia y sus deseos de seguir consumiendo? Justifique su
respuesta

La verdad que nunca he sentido ruido, ni incluso el de los nifios, ya que ellos tienen
su espacio, nunca he sentido eso de que digan: Oye esa nifia esta haciendo mucho
ruido o esa mesa esté haciendo mucho escandalo, sera quizas porque he ido en un

momento en que ha estado tranquilo.

¢,Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus deseos de seguir
consumiendo? Podria detallar su respuesta

No, porque si bien esta en toda una avenida como lo es la Javier Prado, es un lugar
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tranquilo.

¢La estructura del salén de SanMar restobar permite que el ruido sea
moderado y se pueda llevar a cabo una charla amena y entretenida con sus

acompafantes?

Si, la vez que he ido con mi grupo de amigas no he tenido la necesidad de gritar, y
silo he hecho es por naturaleza (risas), pero hemos podido conversar, e incluso tuve

el comentario de una amiga que era la primera vez que iba y le gusté mucho.

¢,Cree que el tipo de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

A mi personalmente si me gusta la masica que ponen en el restobar, no es una
musica que fastidia tu comida, yo creo que lo han creado bien, saben que musica

poner y en qué momento.

¢,Cree que el volumen de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifigue su respuesta

Si, y creo que para mi familia también, porque a veces ellos son medios quejoncitos

cuando sienten alto ruido o volumen que les impida conversar.

¢Hay algun aroma que le resulte agradable que permita prolongar su
permanencia y pueda seguir consumiendo en el restobar? Justifique su
respuesta

El de la comida, el de los platos cuando salen, ya que me sentaba junto al ascensor
gue era por donde bajaban los platos. El aroma de algun plato diferente al que yo
haya pedido, definitivamente es rico.

¢El aroma de algun plato en particular le resulta familiar? Justifique su
respuesta

Los tallarines verdes, aunque mi esposo era el que los comia cuando los pedia en
el restaurante. Mi esposo los prepara en casa.

¢cLos olores de lacocina se controlan de manera adecuada para que no inunde
ni sature la sala principal? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, porgue la cocina no esta en un mismo nivel, esta en el tercer piso, y €so es un

buen punto a favor te diré. Los olores de todos los condimentos no salen, 6sea
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sientes el olor, pero es del plato que ya esté listo, que ya va para la mesa, pero no

de la preparacién o aderezos.

¢ Si el sabor de los platos preparados varia, afectaria su decision de compra?
Justifique su respuesta

Si, si es el de los platos que yo consumo con frecuencia si, ya que si voy a tal lugar
es por su sabor y el que lo cambien afectaria en gran parte mi frecuencia en dicho
establecimiento.

¢Le permiten hacer alguna degustacién de los platillos nuevos que va a
implementar el SanMar restobar?

No, pero yo sigo fiel (risas). Aunque seria bueno que a sus clientes frecuentes les
den a probar sus nuevos platos, ya que he visto que han sacado nuevos platos, y
seria positivo hacer eso ya que si gusta el producto la gente lo compraria. Un
ejemplo es el pollo a la brasa, yo lo compre sin conocer el sabor y ahora lo pido

todos los fines.

¢cLos productos que llegan a su mesa tienen la temperatura y coccion
adecuada para su consumo? Podria detallar su respuesta

Si, en ese sentido si, nunca he tenido alguna queja de que me haya llegado algo frio
o algo tibio, siempre preciso. Es mas, con el tema de delivery no he tenido ningln
problema ya que vivo a dos cuadras del restobar, mi familia es feliz porque ya no
necesito sacar la comida y ponerla en un recipiente para calentar, de frente va al
plato, y sobre todo es que me preguntan para que hora lo deseo, entonces eso

puede que influya un poco en que llegue con la temperatura correcta.




TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

Numero de registro: 07

Nombre de la investigadora/entrevistadora: Ana Rosa Salinas Denegri

Nombre de la poblacién: Sanmar Restobar

Fecha y hora de la entrevista: 23 de setiembre del 2020, 7:35pm

Fecha de llenado de ficha: 24 de setiembre del 2020, 9 pm

Tema: Neuromarketing como herramienta de decision de compra

Informante: Trabajadora

Contextualizacion: Entrevista via Zoom

Observaciones: La entrevista se retras6 30 min, muy aparte se detuvo por 15 min ya que

la entrevistada tenia un asunto urgente del trabajo.

Evidencia fotografica:

Duracion de entrevista: 18 minutos

1. ¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la coloracién del local?
Podria detallar su respuesta
No, basicamente porque lo que mas tomo en consideracion es la decoracién del

local mas que los colores, porque los colores son muy oscuros para mi parecer, no




son muy predominantes.

¢,Cudl es la primera impresion que le causo ver los colores de la fachada del
restobar? podria detallar su respuesta

Que era un restaurante casual, un poco asemejado a tema de playa, no sé si
tenga que ver algo con el nombre. Aparte como que es muy moderno.

¢Los colores dentro de SanMar restobar le provocan permanecer més tiempo
en el restaurante?

En la parte del fondo no, es muy oscuro para mi gusto, pero en la parte de la
terraza, donde estan con las plantitas si, es mas casual, como que mas acogedor

por el color que tiene, si hablamos de la luz y todo.

cUna vez dentro del restobar, qué sensacién le provocan los colores en el
ambiente? podria detallar su respuesta

En realidad, acogedor, como que estds en la terraza de una casa. También
tranquilidad por lo mismo que no hay mucho ruido.

¢cLailuminacion de un local es importante al momento de decidir su

consumo? podria detallar su respuesta

Si, para poder revisar los alimentos que ingiero, muy aparte porque si tiene mas
iluminacion tiene presencia.

¢,Como se siente cuando lailuminacién en el restobar esta muy alta o tenuey
usted esta consumiendo? Podria detallar su respuesta

Incomoda, porque hace calor, de hecho, no me siento a gusto, puede causarme
hasta malestar si estad muy alta, porque si es muy fuerte me puede causar dolor la
cabeza. Y si es muy tenue me puede dar hasta suefio.

¢cLailuminacion del restobar ha sido de su agrado? ¢ Por qué? Podria detallar
su respuesta

En la parte de la terraza si, pero en la parte del fondo no, siento que le falta alguito,
excepto por la parte final donde se encuentran esos asientos con cojines, porque te

da la sensacion de que estas en la sala de tu casa.

La iluminacion nocturna de SanMar Restobar le provoca permanecer mas

tiempo en el restaurante ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, no es incobmodo, al contrario, en ese ambiente de terraza que es donde mas paro,

es acogedor, la decoracion de esa zona me agrada.
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¢cLadistribucién de los espacios y la decoracién es importante para decidir su

consumo? Justifique su respuesta

Si, porque si se preocup6 en la decoracién, puede ser que se preocupe mucho,
segun mi parecer, en los alimentos, sobre todo en la calidad de los insumos. Y la
distribucion de espacios también, ahora con el tema del coronavirus la gente quiere
mantener una gran distancia, por otra parte, es que si uno va al establecimiento
quiere conversar tranquilo, si estan muy juntos escuchas la conversacion de la otra

mesa y es incomodo permanecer mas tiempo en el lugar.

¢El ambiente de SanMar restobar le parece mas idoneo para el consumo en la
tarde o en lanoche? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

En las noches, porgue cuando he ido de dia es muy oscuro, en cambio de noche, a
pesar de que tiene ese juego de iluminaciones, es distinto, sientes que es mas

calido, en el dia no.

¢,Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta de sobremanera su
tiempo de permanencia y sus deseos de seguir consumiendo? Justifique su
respuesta

La verdad que no lo he percibido mucho las veces que he ido, sera por lo mismo de
la conversacion, la musica que no me he percatado de otros ruidos dentro del
establecimiento, ni siquiera el de los nifios, ya que tienen su zona. Siempre he

consumido tranquila.

¢,Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus deseos de seguir
consumiendo? Podria detallar su respuesta

No, porque a pesar de que esté en la Javier prado, no se escucha ruido.

¢La estructura del salén de SanMar restobar permite que el ruido sea
moderado y se pueda llevar a cabo una charla amena y entretenida con sus

acompafantes?

Si, a diferencia de otros locales, por ejemplo, San Antonio, odio el local que esta en
Angamos, es horrible porque no se puede hablar, ni escuchar, escuchas los de la

otra mesa. En cambio, en SanMar por la distribucion que tienen de las mesas, es
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agradable, te permite tener una conversacion tranquila, no sé si influya lo del techo

elevado.

¢,Cree que el tipo de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

Si claro, por ejemplo, no me gustan las cosas de Ripley, pero cada vez que voy, me
gusta la musica. Y de hecho en SanMar la musica que ponen es tranquila, musica
gue normalmente escucho, por eso se me hace agradable. Aparte que ponen
distintos tipos de musica en la tarde como en la noche.

¢,Cree que el volumen de musica de ambientacién es el adecuado para poder
consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifigue su respuesta
Si, no es muy alto, ni muy bajo, yo creo que es el adecuado, es el 6ptimo. Creo que
el volumen es tan adecuado que hace que ni siquiera me percate del ruido de la
calle.

¢Hay algun aroma que le resulte agradable que permita prolongar su
permanencia y pueda seguir consumiendo en el restobar? Justifique su
respuesta

Ahora que lo dices puede ser, pero que en SanMar haya olido un aroma especial no
creo. Por ejemplo, el olor caracteristico de la ropa de saga, lo hueles y lo relacionas,
€s0 no me ha pasado con SanMar.

¢El aroma de algun plato en particular le resulta familiar? Justifique su
respuesta

Por ahi me gusta mucho el SanMar rice, quizds el olor que tiene, todos los
ingredientes que lleva, es como cocina de casa.

¢cLos olores de lacocina se controlan de manera adecuada para que no inunde
ni sature la sala principal? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Si claro, como la cocina esté arriba, nunca he tenido ningun problema con el olor de
la comida. A mi particularmente no me gusta el pescado, entonces si huele mucho
a pescado de echo no me gustaria estar ahi. Pero SanMar lo maneja muy bien a

pesar de ser un restaurante de pescados, no se siente.

¢, Si el sabor de los platos preparados varia, afectaria su decisién de compra?
Justifique su respuesta

Si claro, de echo cuando uno es hincha de un restaurante, es normalmente por su
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sazon; si la sazon cambiaria de alguna u otra manera, tal vez ya no iria.

cLe permiten hacer alguna degustacién de los platillos nuevos que va a
implementar el SanMar restobar?

Bueno, el duefio siempre nos trata bien, en un cumpleafios no dieron a probar. Ahora
que recuerdo, en el local de la playa si nos hacian probar platos que iban a
implementar, en cambio en San Borja no mucho. Yo creo que hacer eso te invita a
gue regreses, porgue si pruebas un poquito, quizas vuelvas para pedir de lleno ese
plato.

¢Los productos que llegan a su mesa tienen la temperatura y coccién
adecuada para su consumo? Podria detallar su respuesta

A veces si, a veces no, sobre todo el pollito a la brasa, siempre llega frio. Ahora que
lo llevan a casa si estamos teniendo problemas con la temperatura, no estan

llegando como deberia.




TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

Numero de registro: 08

Nombre de la investigadora/entrevistadora: Ana Rosa Salinas Denegri

Nombre de la poblacién: Sanmar Restobar

Fecha y hora de la entrevista: 30 de Setiembre del 2020, 5pm

Fecha de llenado de ficha: 30 de setiembre del 2020, 9 pm

Tema: Neuromarketing como herramienta de decision de compra

Informante: Trabajadora

Contextualizacion: Entrevista via Zoom

Observaciones: Todo en orden

Evidencia fotografica:

Duracion de entrevista: 17 minutos

1. ¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la coloracién del local?
Podria detallar su respuesta
Yo diria que no, no le veo mucha relacién.

2. ¢Cual es la primeraimpresiéon que le causo ver los colores de la fachada del
restobar? podria detallar su respuesta
Bueno, lo que mas me llamo la atencion de la fachada es el cartel del nombre, por

las luces, el color blanco, las letras, también me gusto la forma de la decoracion de




ladrillos con la reja de metal negro, me parecia es que como un contraste entre lo
moderno y lo clasico.

¢Los colores dentro de SanMar restobar le provocan permanecer mas tiempo
en el restaurante?

Si, me parece que en realdad la decoracion en si es bastante célida, entonces
como que te llama a quedarte mas tiempo y no irte tan pronto. Es mas, el hecho de

gue tenga la zona de nifio te invita a quedarte mas tiempo, no hay apuro.

¢Una vez dentro del restobar, qué sensacion le provocan los colores en el
ambiente? podria detallar su respuesta

Calidez, me parece que el ambiente es bastante calido y moderno.
cLailuminacion de un local es importante al momento de decidir su

consumo? podria detallar su respuesta

La iluminacién considero que es importante en un restaurante, no sé si es que
influencie realmente en el consumo, pero si me parece que es importante, porque
no tienes que tener mucha luz, ni poca luz, porque estas comiendo, y necesitas ver
lo que comes, los colores mismos de los platos, la presentacion de estos mismos,
por eso es importante la iluminacion.

¢,Como se siente cuando lailuminacién en el restobar esta muy alta o tenue y
usted esta consumiendo? Podria detallar su respuesta

Me gustaria que en realidad sea un término intermedio como para que yo pueda
ver lo que consumo, porgue mucha luz molesta, y poca luz también.
¢cLailuminacion del restobar ha sido de su agrado? ¢ Por qué? Podria detallar
Su respuesta

Si, porgue en realidad va acorde con la decoracién que lo que inspira es calidez, sin
dejar de ser luz tenue, y bueno la parte de la terraza durante el dia la iluminacién, la

parte de luz natural es muy agradable.

La iluminacion nocturna de SanMar Restobar le provoca permanecer mas

tiempo en el restaurante ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, la iluminaciéon en las noches, el tipo de luces decorativas le dan bastante vida y

calidez al local, entonces si te provoca quedarte mas tiempo.

¢Ladistribucion de los espacios y la decoracion es importante para decidir su

consumo? Justifique su respuesta
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Si, de hecho, un lugar que tenga buena distribucién te hace sentir comodo y por

ende quedarte mas tiempo, y mas adelante regresar al lugar.

SEl ambiente de SanMar restobar le parece mas idoneo para el consumo en la

tarde o en la noche? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Me parece que en realidad en ambos horarios es adecuado, como te comentaba en
la terraza, por ejemplo, durante el dia con la luz natural lo hace un espacio acogedor,
y el mismo espacio durante la noche con las luces decorativas que tiene también lo

vuelve acogedor, un ambiente mas bonito donde te incita a quedarte.

¢ Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta de sobremanera su
tiempo de permanencia y sus deseos de seguir consumiendo? Justifique su
respuesta

No, creo que no, en la parte de adentro no se siente nada de ruido, no me parece
gue exista un ruido que te perturbe, como hay en otros locales, demasiado ruido que

ni te permite conversar.

¢,Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus deseos de seguir
consumiendo? Podria detallar su respuesta

Me parece que no, porgue en la parte de adentro no se siente, no llega el ruido. Y
en la terraza donde estas mas expuesto, al menos en las ocasiones que he estado
en esa zona no he sentido realmente un ruido externo que te perturbe. Con la musica

y el sonido natural del propio local se pierde el ruido de la calle.

¢La estructura del salébn de SanMar restobar permite que el ruido sea
moderado y se pueda llevar a cabo una charla amena y entretenida con sus

acompafantes?

Si, desde luego que si, en todas las oportunidades que he estado con bastantes

personas no ha habido algun tema en el que el ruido alrededor no te deje conversar.

¢Cree que el tipo de musica de ambientacion es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

Si, la parte de la musica me parece que esta bien, no es una musica fuerte que no

te deja conversar, al contrario, es un acompafamiento y sobre todo te permite
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conversar.

¢Cree que el volumen de musica de ambientacion es el adecuado para poder
consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifigue su respuesta

Si, estoy de acuerdo con el volumen que normalmente ponen. Sirve como
propiamente dice el nombre, musica de fondo, no interviene en ninguna

conversacion que se pueda tener en algunas de las mesas.

¢Hay algun aroma que le resulte agradable que permita prolongar su
permanencia y pueda seguir consumiendo en el restobar? Justifique su
respuesta

No he sentido ningn aroma en particular, pero si me parece una buena idea, porque
hay muchos lugares, ya sean tiendas o restaurantes que tienen ambientadores, y
cuando se entra se siente el cambio, tienen olores refrescantes y que pueden
influenciar en las personas que estan y que sientas que el lugar es un poco mas
acogedor.

(El aroma de algun plato en particular le resulta familiar? Justifique su
respuesta

Si, basicamente el arroz con mariscos, es algo que huele siempre. También puede
ser la parte de los chicharrones, es lo primero que se me viene a la mente.

¢cLos olores de lacocina se controlan de manera adecuada para que no inunde
ni sature la sala principal? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, me parece que el echo en que la cocina esté en otro piso ayuda bastante. Muchas
veces al entrar a otros restaurantes, se te pega el olor de una mezcla de platos, en

Sanmar nunca me ha pasado eso.

¢, Si el sabor de los platos preparados varia, afectaria su decisién de compra?
Justifique su respuesta
Si, de todas maneras, basicamente eso es lo principal por o que una persona se

vuelve asiduo a un restaurante, por la sazén en si.

¢Le permiten hacer alguna degustacién de los platillos nuevos que va a
implementar el SanMar restobar?

Si he visto en ocasiones, que ponian en la pizarra de la terraza, que habia un nuevo
plato, y los platos te lo recomendaban. Degustacion en si del plato no recuerdo, pero

si que el mozo o la mesera que te atendia, te comunicaba que habia un nuevo plato,
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y te informaba cdmo era el plato, los ingredientes que tienen, y la preparacion.
¢cLos productos que llegan a su mesa tienen la temperatura y coccion
adecuada para su consumo? Podria detallar su respuesta

Si, en todas las ocasiones que he estado en el restobar la verdad que nunca he
tenido algan problema con el plato, crudo o no en el punto prefecto, ni en la
temperatura perfecta, siempre ha estado todo ok. En el caso del delivery si quizas
el plato ha llegado tibio y no caliente, pero es entendible ya que se traslada de un
distrito a otro.




TRANSCRIPCION DE ENTREVISTAS

Numero de registro: 09

Nombre de la investigadora/entrevistadora: Ana Rosa Salinas Denegri

Nombre de la poblacién: Sanmar Restobar

Fecha y hora de la entrevista: 02 de octubre del 2020, 5pm

Fecha de llenado de ficha: 02 de octubre del 2020, 9 pm

Tema: Neuromarketing como herramienta de decision de compra

Informante: Trabajadora

Contextualizacion: Entrevista via Zoom

Observaciones: Todo en orden

Evidencia fotografica:

Duracion de entrevista: 19 minutos

1. ¢Al momento de decidir su consumo toma en cuenta la coloracion del local?
Podria detallar su respuesta
Si, porque la experiencia de ir a un restaurante no es solo por el tema del sabor,
sino por lo que uno ve y se siente en los espacios. Definitivamente los colores son
importantes para la publicidad del establecimiento, es parte de la estrategia

publicitaria, el aspecto visual es importante, y cada marca tiene un color especifico




y es un complemento.

¢,Cudl es la primera impresidon gque le caus6 ver los colores de la fachada del
restobar? podria detallar su respuesta

La verdad nunca me he detenido a ver la fachada del restobar, nunca lo he visto
tan a detalle ya que la veces que he ido he entrado muy rapido, pero en si el
ambiente es agradable.

¢Los colores dentro de SanMar restobar le provocan permanecer méas tiempo
en el restaurante?

Si, ya que el logo del local es una tabla de surf creo y me habla un tanto el espiritu
del mar, platos marinos, mariscos, los colores en el plato también son esenciales,
entonces me incita a permanecer mas tiempo. LO que una busca cuando uno va a

un restaurante es que la experiencia sea agradable.

cUna vez dentro del restobar, gué sensacidn le provocan los colores en el
ambiente? podria detallar su respuesta

Calidez, me parece que son colores calidos y colores que te permiten sentirte a
gusto, también influye la vestimenta que usan los meseros, guarda una armonia con
la estructura del local.

¢Lailuminacién de un local es importante al momento de decidir su

consumo? podria detallar su respuesta

Si es importante, a mi en lo particular me gustan los locales iluminados, me ha
pasado experiencias que he ido con mi familia y la iluminacién no es muy localizada,
muy pobre, a mi en lo particular me gusta un ambiente abierto donde pueda ingresar
mucha luz para poder ver a la persona con la que estas conversando.

¢,Como se siente cuando lailuminacién en el restobar estd muy alta o tenue y
usted esta consumiendo? Podria detallar su respuesta

Me siento bien, pero en un ambiente iluminado, como te decia para poder
conversar con las personas con las que vas.

¢Lailuminacién del restobar ha sido de su agrado? ¢Por qué? Podria detallar
su respuesta

Si, es de mi agrado, porque las veces que he ido he visto que es un lugar muy
iluminado, también he notado que las paredes son blancas entonces eso le da una

sensacion de mas luz, mas amplitud y mas calidez.
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La iluminacién nocturna de SanMar Restobar le provoca permanecer mas

tiempo en el restaurante ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

En realidad, nunca he ido de noche, siempre ha sido de dia, asi que no podria opinar

si el ambiente de noche es mas agradable.

¢cLadistribucién de los espacios y la decoracién es importante para decidir su

consumo? Justifique su respuesta

Si, basicamente yo acudo a un restobar por recomendaciones, y ya cuando me gusta
ya vuelvo por el sabor, estructura, por ende, el tema de decoracién y espacios es

importante sobre todo en estos tiempos de pandemia.

¢El ambiente de SanMar restobar le parece mas idoneo para el consumo en la
tarde o en lanoche? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Bueno a mi me parece que puede funcionar en ambos horarios, en mi caso siempre
he consumido en el horario del dia, pero si me parece interesante poder consumir
de noche ya que la iluminacién de noche y el mismo ambiente debe ser diferente.

Pero no lo puedo precisar ya que no he consumido en el horario de noche.

¢, Cree usted que el ruido que se oye en el restobar afecta de sobremanera su
tiempo de permanencia y sus deseos de seguir consumiendo? Justifique su
respuesta

El ruido me parece moderado, pero a veces puede pasar que los comensales de
una mesa hacen demasiada bulla si me perturba, no me gusta el ruido tan fuerte,
uno va a un restaurante a pasar un momento agradable con la familia, pero cuando

hay grupos grandes y hacen demasiada bulla ya es algo incémodo.

¢Cree usted que el ruido externo afecta su estancia y sus deseos de seguir
consumiendo? Podria detallar su respuesta

No tanto, al estar en una avenida tan céntrica como la Javier pardo es normal que
exista ese tipo de ruido, y eso ya no se puede controlar, lo que si me incomodaria

seria el ruido de la otra mesa, eso si no lo podria soportar.
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¢cLa estructura del salon de SanMar restobar permite que el ruido sea
moderado y se pueda llevar a cabo una charla amena y entretenida con sus

acompafnantes?

Si, me parece gue si, me parece que, en circunstancias normales, si es que no se
esta celebrando nada en particular, me parece que uno puede consumir y estar

tranquilo con la familia o con el acompafante que vaya.

¢Cree que el tipo de musica de ambientacién es el adecuado para poder

consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifigue su respuesta

Si, a mi me parece que esta bien esa musica, el estilo bosa nova esta bien de fondo
en un restobar, se puede poner otro tipo de musica, pero con un volumen moderado.

Pero la masica para mi esta bien.

¢,Cree que el volumen de musica de ambientacién es el adecuado para poder
consumir y permanecer mas tiempo en el restobar? Justifique su respuesta

Si, me parece que si, al menos las veces que he estado, la musica y el nivel de
volumen ha estado bien, porque como te decia la idea de la musica de fondo es que
acomparfie tu consumo, pero si me parece que el volumen es el adecuado, te permite

conversar.

¢Hay algun aroma que le resulte agradable que permita prolongar su
permanencia y pueda seguir consumiendo en el restobar? Justifique su
respuesta

No, no recuerdo mucho, solo olia la comida agradable, pero si podrian poner
inciensos o esos aceites que destilan un olor agradable.

(El aroma de algun plato en particular le resulta familiar? Justifique su
respuesta

Bueno a mi me encanta todo lo que es chicharrones, ese aroma me gusta bastante,
todo lo que es realmente el tema de platos fritos, claro que a veces no es lo muy
agradable, pero a mi en lo particular me gusta mucho; no es muy sano, pero los
olores a fritura son los que me traen mas recuerdos.

¢cLos olores de lacocina se controlan de manera adecuada paraque no inunde
ni sature la sala principal? ¢Por qué? Podria detallar su respuesta

Si, nunca he olido que de la cocina salgan olores hacia el area de mesas en donde

estamos nosotros, los Unicos olores que sientes son los olores que los meseros
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trasladan.

¢ Si el sabor de los platos preparados varia, afectaria su decision de compra?
Justifique su respuesta
Si, pero si les dieran una pequefia variacibn a los platos si podria seguir

consumiendo.

¢Le permiten hacer alguna degustacién de los platillos nuevos que va a
implementar el SanMar restobar?

Las veces que he ido la atencion siempre ha sido buena, y cuando hemos hecho
consultas sobre la elaboracién del plato siempre nos han brindado una buena
informacion, en esas veces si recuerdo que nos han dado a probar leche de tigre.
¢Los productos que llegan a su mesa tienen la temperatura y coccién
adecuada para su consumo? Podria detallar su respuesta

Si, muy bien, llegan muy bien, los envases llegan calientes, al menos la persona que
reparte trae bien las cosas. Hace poco consumi pollo a la brasa y llegé bien caliente,
bien envuelto, e incluso el vuelto te lo traen en una bolsita, en ese sentido estan
cuidando muy bien todo, sobre todo en estos tiempos donde la gente desconfia mas

por salud, pero yo le tengo mucha confianza a SanMar.




Anexo 6: Matrices de Codificacion

Categoria Objetivos especificos items de la Testimonios Categorizacion Analisis item por item
entrevista
Neuromarke | Identificar la ftem 1 4 comensales masculinos Si A veces No Analisis integral item 1
ting visual contribucion del 7 comensales femeninos
neuromarketing visual a | item 2 4 comensales masculinos Acogedor Moderno Minimalista y otros Andlisis integral item 2
la decision de compra 7 comensales femeninos
del comensal de SanMar | jtem 3 4 comensales masculinos Si A veces / no precisa No Analisis integral item 3
Restobar, 2020 7 comensales femeninos
4 comensales masculinos | Muy buenay Positivas No percibe u otras
item 4 7 comensales femeninos detallgda sensaciones respuestas Andlisis integral item 4
sensaciones
ftem 5 4 comensales masculinos | Definitivamen No precisa u otras Analisis integral item 5
7 comensales femeninos te si, 0 muy Si respuestas
detallado
item 6 4 comensales masculinos Sensacion Sensacion poco No precisa o no Anélisis integral item 6
7 comensales femeninos muy detallada detallada
ftem 7 4 comensales masculinos Si, con Si, con poco detalle o No precisa o no le Anédlisis integral item 7
7 comensales femeninos mucho detalle detalles confusos agrado algo
item 8 4 comensales masculinos Si, con Si, con poco detalle o No precisa o no le Analisis integral item 8
7 comensales femeninos mucho detalle detalles confusos agrado algo
item 9 4 comensales masculinos Muy Si Regular o no precisa | Andlisis integral item 9
7 comensales femeninos importante
item 10 4 comensales masculinos Tarde Noche Ambos Analisis integral item
7 comensales femeninos 10
Neuromarke | Identificar la ftem 11 4 comensales masculinos Mucho Poco Nada Analisis integral item
ting Auditivo | contribucion del 7 comensales femeninos 11
neuromarketing ftem 12 4 comensales masculinos Si Mas o menos No Analisis integral item
auditivo a la decisién de 7 comensales femeninos 12
compra del comensal de | jtem 13 4 comensales masculinos Sl, por Si No precisa, o no se ha | Andlisis integral item
muchos percatada




SanMar Restobar, 2020 7 comensales femeninos motivos 13
ftem 14 4 comensales masculinos Si, con Si No precisa o no se fija, 0 | Andlisis integral item
7 comensales femeninos muqhos considera que podrian 14
motivos mejorar
ftem 15 4 comensales masculinos SlI, con Si No precisa Andlisis integral item
7 comensales femeninos muchos 15
detalles
Neuromarke | Identificar la ftem 16 4 comensales masculinos Si, con Si No precisa o no se Analisis integral item
ting contribucién del 7 comensales femeninos detalles percata 16
kinestésico neuromarketing ftem 17 4 comensales masculinos Platos Platos simples No precisa Andlisis integral item
kinestésico a la decisién 7 comensales femeninos elaborados 17
de compra del comensal | jtem 18 4 comensales masculinos | Sl. con mucho Si No precisa Anélisis integral item
de SanMar Restobar, 7 comensales femeninos detalle 18
2020 ftem 19 4 comensales masculinos Si, con Si No Anélisis integral item
7 comensales femeninos detalle 19
ftem 20 4 comensales masculinos Siempre A veces Nunca Analisis integral item
7 comensales femeninos 20
ftem 21 4 comensales masculinos Si Mas o menos No Analisis integral item

7 comensales femeninos

21




Anexo 7: Consentimiento Informado

Yo, Nancy Febres Tantalean. Indico que se me ha explicado que formaré
parte del trabajo de investigacion: “Neuromarketing como herramienta de
decision de compra del comensal de Sanmar Restobar, San Borja, 2020”. Mis
resultados se juntaran con los obtenidos por los demas participantes y en

ningln momento se revelara mi identidad.

Se respetara mi decision de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualquier momento, sin que ello implique
alguna consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:

- He recibido informacion suficiente sobre el estudio.
- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el

estudio. Se me ha informado que:

- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que ello
me perjudique.

- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion.

Lima, 09 de octubre del 2020
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Firma de la participante Firma del investigador
Yo, Guillermo Sicheri Peralta. Indico que se me ha explicado que formaré



parte del trabajo de investigacion: “Neuromarketing como herramienta de
decision de compra del comensal de Sanmar Restobar, San Borja, 2020”. Mis
resultados se juntaran con los obtenidos por los demas participantes y en

ningln momento se revelard mi identidad.

Se respetara mi decision de aceptar o no colaborar con la investigacion,
pudiendo retirarme de ella en cualquier momento, sin que ello implique
alguna consecuencia desfavorable para mi.

Por lo expuesto, declaro que:

- He recibido informacion suficiente sobre el estudio.
- He tenido la oportunidad de efectuar preguntas sobre el

estudio. Se me ha informado que:

- Mi participacion es voluntaria.

- Puedo retirarme del estudio, en cualquier momento, sin que ello
me perjudique.

- Mis resultados personales no seran informados a nadie.

Por lo expuesto, acepto formar parte de la investigacion.

Lima, 09 de octubre del 2020
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Firma de la participante Firma del investigador



