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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo ofrecer un barémetro de medicion sobre
el marketing sensorial en los restaurantes de la ciudad de Guayaquil, para brindar al
comensal una experiencia de consumo diferente y Unica. Mediante los diversos
instrumentos como observacion, encuestas y entrevistas se obtuvo valiosa informacion
que comprueba como influyen los cinco sentidos en las personas. Los resultados de
lo ya antes mencionado més un cuasi experimento realizado en dos restaurantes de la
ciudad de Guayaquil denotd que el comensal no es consciente de que estan
estimulando sus sentidos sin embargo esto se ve reflejado en el incremento de consumo
y en la fidelizacion que se crea entre el establecimiento y consumidor. EI marketing
sensorial en la actualidad es usado por grandes cadenas de alimentos & bebidas ya que
es un gran éxito la implementacién de sus técnicas ademas provocando un cambio en

el proceso de consumo de los comensales.

Palabras clave: Marketing sensorial, sentidos, restaurantes, comensales, barémetro
de medicion.
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Abstract

This research aims to provide a measurement barometer on sensory marketing
in restaurants in the city of Guayaquil, to provide the customer with a different and
unique consumption experience. Through the various instruments such as observation,
surveys and interviews, valuable information was obtained that shows how the five
senses influence people The results of the aforementioned, plus a quasi-experiment
carried out in two restaurants in the city of Guayaquil, indicated that the diner is not
aware that they are stimulating their senses, however this is reflected in the increase in
consumption and in the loyalty Creates between the establishment and the consumer.
Sensory marketing is currently used by large food and beverage chains as it is a great
success to implement their techniques in addition to causing a change in the

consumption process of diners.

Key words: Sensorial marketing, senses, restaurants, diners, barometer of

measurement.
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Introduccion

En la Gltima década las empresas compiten por adicionar un valor agregado a
los productos y servicios que ofrecen. En la industria del turismo, especificamente el
area de la restauracion, se han aplicado diversas técnicas para atraer comensales que

van mucho mas alla del producto final que recibe el cliente.
Castro (2014) altimo que:

El Marketing sensorial se encuentra en una fase inicial (Hosany & Witman,
2010; Tsiotsou & Ratten, 2010). Los primeros estudios se realizaron por los sefiores
Burleson y Linsen en 1979, quienes gestionaron la creencia de que sus clientes mas
como consecuencia de tener musica de fondo, encontrando como resultado que dos
tercios de sus clientes decian que probablemente compraban més en establecimientos
con musica de fondo. Posterior al anélisis de los resultados obtenidos, Milliman (1982)
pens6 que lo méas adecuado seria estudiar todos los efectos de tal creencia, pero en
distintos ambientes musicales como escuchar musica relajante, fuerte o muy suave. Se
realizd el estudio en tres situaciones diferentes: sin musica, masica lenta y musica
rapida. Los resultados mostraron que con la musica lenta los compradores llevaban un

ritmo de compra mas lento. (p. 5)

(Kotler & Armstrong, 2007, p. 4) Han definido el marketing como un proceso
social y administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de
negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones
redituables, con valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing
como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y

establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.

En su estudio Barrios (2012) ultim6 que a modo de introduccion es importante
destacar la idea de crear al cliente excelentes experiencias se ha convertido en un foco
estratégico fundamental entre los profesionales del marketing y han sido aceptados

como una construccién tedrica Unica en la literatura académica.



Antecedentes

El marketing sensorial es un gran aporte indiscutiblemente para un negocio de
alimentos y bebidas, porque hara que el cliente se sienta como en casa. Por esa razén
la importancia de aplicar estas técnicas en las que se involucren los cinco sentidos, no
solo el odio y el olfato, sino también el tacto el gusto y la vista creando un vinculo

fuerte y asi poder vivir la experiencia de consumo que se busca en esta investigacion.

Gomes, Azebedo & Gomes (2012), concluyeron que los sistemas de oferta de
los restaurantes poseen elementos elaborados con el objetivo de provocar reacciones
emocionales y cognitivas para que los individuos disfruten de experiencias
placenteras. Debe destacarse el restaurante porque posee elementos que apelan a los
sentidos y a la imaginacion, elaborados para crear diferenciacion. Los productos y
servicios ofrecidos tienen caracteristicas sensoriales multiples capaces de crear y
desarrollar experiencias de consumo Unicas. De hecho, se trata de una obra teatral en
el cual los clientes forman parte de la escenografia y estan totalmente involucrados en
la teméatica propuesta por el lugar. Estas caracteristicas pueden impulsar a los
consumidores a vivir experiencias memorables, ya que, para estos restaurantes la
intencion es que esas experiencias sucedan y que los clientes queden encantados y

sorprendidos con lo que se les ofrece.

Ademas, mencionaron que la oferta de los restaurantes evoluciond de la
supremacia gustativa a una total estimulacion, incluyendo la participacion del chef.
Como forma de contribucién a la propuesta de Hetzel (2004), este estudio amplia su
interpretacion en relacion al sistema de oferta de restaurantes, estableciendo un vinculo
mas proximo con el marketing sensorial, ligando cada uno de los elementos de ese
sistema a los cinco sentidos. Asi, se sefialé que los platos servidos en el restaurante
estimulan el gusto y el olfato. A esto se suma el arte de la mesa (la disposicion de
platos, cubiertos, copas, 18 servilletas, manteles, etc.), el disefio y la decoracién, que
se refieren a la vista y al tacto. Mientras que la escenificacion permite incluir el oido,
indicando una estimulacion plenamente plurisensorial. La escenificacion y la
teatralizacion permitiran que el chef desarrolle un abordaje mas global e integre el
conjunto del sistema de la oferta, equilibrando los diferentes elementos de la
estimulacion sensorial y creando algo grandioso para el cliente (Hetzel, 2004, Hultén,
2012). (p. 17,18)



En su estudio Merizalde y Pereira (2015) dedujeron que:

Hablar del Mercadeo Sensorial es indagar y fundamentarse en diferentes
evidencias que muestran indicios de este concepto desde 1909 con la
identificacion de la existencia de las relaciones de todos los sentidos, como es
la creacion de iméagenes a partir de una percepcion olfativa y evocar momentos
agradables que se asocien con una sensacion emotiva, etc. En 1947, se
encontraron estudios sobre los procesos mentales tales como percepcion,
sensaciones, asociaciones mentales, memoria y en general acciones e
interacciones entre los sentidos. Pero es a partir de este milenio, que se registran
estudios sobre temas relacionados con el enganche emocional a través de los
sentidos y el uso del Neuromarketing. (p. 2)

El marketing sensorial también tiene su proceso e inicia con la estimulacion de los

sentidos, creando percepciones en cada consumidor y generando reacciones.

REACCIONES DE
CONDUCTA

ESTIMULACION &
DE SENTIDOS

REACCIONES DE
ACTITUD

Figura 1 El poder de los sentidos: Marketing sensorial en Desigual

. Tomado de “El poder de los sentidos: Marketing sensorial en Desigual” por Subir0s
(2015)



Planteamiento del Problema

En la ciudad de Guayaquil mediante una previa observacion de los autores de
este trabajo de investigacion se pudo denotar que el marketing sensorial no es muy
utilizado en los establecimientos de alimentos y bebidas, quizds muy pocos sepan de
ella, sin embargo, han sido pocas las personas que han apreciado que ya existen nuevas
y diferentes formas de llegar al consumidor, traspasando la barrera que antes no

permitia capturar de nuevo la atencion del comensal.

El sector turistico en la ciudad de Guayaquil vive una constante renovacion de
su oferta para complacer y satisfacer las necesidades de sus clientes que cada vez son

mas exigentes.

En la misma observacion se pudo constatar que en la ciudad de Guayaquil son
muy pocos los establecimientos de alimentos y bebidas, que han implementado el
marketing sensorial un ejemplo de ellos son: Sweet & Coffee que aplica la
estimulacion del olfato mediante el aroma del café, el auditivo usa Stingray music, es
el sistema de masica de DIRECTV ,visual con los colores caracteristicos del
establecimiento, tiene una buena iluminacion gracias a su moderna estructura que
permite el ingreso de la luz solar durante el dia, mientras en la noche utilizan luces
calidas para hacer una estadia amena al cliente. Fruta bar con su estilo caracteristico
estimula el sentido auditivo con el género de masica reggae, estimula la vista con sus
diferentes tonos de luces y colores, todo esto es utilizado como una estrategia para
fidelizar a sus clientes o fortalecer sus negocios, muchos ni siquiera conocen de esta
técnica de marketing que tienen a su alcance y que pueden utilizarla para llegar a sus
clientes de otra forma. Esta técnica tan poco explotada que permite crear sensaciones
y despertar todos los sentidos de las personas y estimularlos de alguna manera para asi
de esa forma potenciar el servicio y ofrecer una experiencia de consumo que es lo que

hoy en dia las personas buscan.
Formulacién del problema

¢Como influye el marketing sensorial en el proceso de consumo en los

restaurantes de la ciudad de Guayaquil?



Objetivo General

Analizar la influencia del marketing sensorial en el proceso de consumo para

la insercion de un barémetro evaluativo en los restaurantes de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

1. Identificar las técnicas aplicadas de uso del marketing sensorial en
restaurantes.

2. Analizar la implementacion de marketing sensorial en los restaurantes
de la ciudad de Guayaquil.

3. Plantear un barémetro de medicion de los sentidos (Marketing
sensorial) para los administradores y clientes de los restaurantes en la

ciudad de Guayaquil.



Capitulo 1

Marco Tedrico

Gonzélez y Suarez (2015) acertaron que el negocio de restaurantes esta
cambiando constantemente, y buscando también nuevas estrategias para captar la
atencion de los clientes, siempre esta en constante cambio y evoluciona acorde a las
tendencias del momento. Mientras mas cultura gastronémica y experiencia tenga un
consumidor mayor sera el reto de un restaurante en mantener sus cuidados y estar
pendientes de cada detalle, ya que en los proximos afios quienes quieran permanecer
en la industria gastronémica tendran que superar dia a dia del conocimiento del propio
cliente. Desde el punto de vista de la arquitectura del disefio de restaurantes, se han
observado cambios; donde se cuidan los espacios, el ambiente, los colores, la
iluminacion, los elementos decorativos, el mobiliario, los uniformes del personal, el
disefio gréfico, la fusion culinaria, etc. Por otro lado, los espacios de cocina han ido
mejorando en sus instalaciones y equipos, ademas de formar parte del conjunto estando
en algunos casos a la “vista del cliente”, formando parte del escenario teatral culinario.
Asevero que los restaurantes actuales donde se prodiga la fusion culinaria y el disefio
representan un marketing de provocacion el objetivo es crear cultura gastronémica y
generar experiencias ofreciendo un espacio de moda y disefio con una comida muy
globalizada donde se pone en practica el mas por menos. El objetivo es ofrecer un

espacio de moda, disefio y nuevo, con una comida globalizada. (p. 31, 32)

Ademas, comentan que un restaurante, depende mucho de como lo conciba su
duefio para que adquiera su identidad. En un restaurante es imprescindible actuar en
equipo, es muy importante la coordinacion del personal, a fin de que pueda prestarse
el servicio con el maximo detalle, siendo éste el toque final que hace de un buen trabajo

una obra maestra. (p. 32)

Ultimaron que el negocio de restaurantes, bares, cafeterias y similares poco a
poco estd remodelandose y adquiriendo un nuevo caracter, mas empresarial y
profesional, no se trata solo de ofrecer y garantizar buena comida; existe hoy una
diversidad sorprendente de instalaciones de restauracion, desde la mas elemental hasta

la mas sofisticada, acorde a la variedad de deseos y necesidades de la sociedad. La



operacion de la restauracion es muy compleja, ya que el producto en si (comida) tiene
componentes de elaboracion culinaria, de servicio y ahora sensorial.

La restauracion es una actividad compleja, llena de matices y dificultades, cada
oferta de restauracion tiene que tener un tratamiento singular, por sencilla que parezca,
es necesario aplicar todas aquellas técnicas y herramientas que conviertan a cada
negocio del &rea de comidas y bebidas en una ventaja competitiva y atrayente de

manera sensorial respecto a los demas. (p. 33,34)

Los lugares de consumo de servicios no solo buscan tener un caracter
exclusivamente utilitario (Filser, 2002) sino también un significado més amplio. Los
elementos sensoriales del ambiente como el olor, la temperatura, la masica, entre otros,
pueden revelarse como instrumentos capaces de recrear un universo de consumo
hedonista y responder a las motivaciones afectivas de los individuos (Hel4, 2003; Su,
2011).Hetzel (2004) menciona que el sistema de oferta propuesto por algunos
restaurantes no se limita a las preparaciones culinarias sino que abarca un grupo de
cosas como lo son, la arquitectura, el disefio y la escenificacion, creando un espacio
que producira algo extremadamente Unico. En esta nueva forma de sistematizar la
oferta, el cliente es ubicado en el centro del proceso y su vivencia es de naturaleza
puramente experimental. (Citado por Gomes, Azevedo & Gomes de Souza, 2013). (p.
32)

Marketing sensorial

Marketing sensorial nace en 1998 gracias a dos grandes conocedores y expertos
del area de marketing Bernd Schmitt y Alex Simonson. Ellos derivaron que el
marketing sensorial tiene la funcién de ganar a los clientes a traves del hemisferio

derecho del cerebro que es donde se estimulan las emociones.

Rieunier (2004) asevera que el 80% de toda la informacion que es encontrada
en el interior de un espacio es visual. Por ese motivo el uso de colores, formas, tipo de
iluminacién y elementos decorativos es de alta importancia para estimular al
consumidor y que este se sienta comodo. Los colores pueden afectar a la conducta del
consumidor ya que mediante los colores se llama la atencion al posible cliente: a)
alterar o influir sobre otras percepciones visuales. b) actuar sobre otras modalidades

sensoriales (tacto, olfato, oido y gusto) c) activar reacciones fisioldgicas y modificar
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el estado de equilibrio organico del individuo. d) producir reacciones emocionales en
los consumidores. Ademaés, informa que la mdsica puede actuar sobre el
comportamiento de los consumidores. El ritmo de la musica puede influir en el tiempo
de permanencia de los consumidores en un establecimiento de alimentos y bebidas. La
mausica con ritmos mas acelerados tiende a acelerar el consumo y la misica mas calma
puede prolongar el tiempo de consumo, la musica del lugar de consumo debe estar en
equilibrio con la propuesta del emprendimiento para que los clientes se identifiquen
con lo que se esta tocando.

Comenta que la capacidad de los olores para invocar recuerdos y producir
emociones es considerable, puesto que los olores poseen condiciones que favorecen el
sentimiento de nostalgia y combinan dimensiones que pueden ser positivas o
negativas. Un establecimiento de alimentos y bebidas no puede tener olores extrafios
o fétidos porque lo que provocara es que el consumidor se retire del establecimiento.
Conjuntamente manifiesta que existen dos tipos de sensaciones tactiles: voluntarias e
involuntarias. Las voluntarias nacen conscientemente al tocar algn objeto o producto.
A través de este tipo de sensaciones es posible analizar caracteristicas como tamarios,
texturas e incluso calidad. Para Rieunier las involuntarias pueden brindar informacion
muy variada ya que se podra saber con esta que tan comodo estd el comensal en él
establecimiento.

Koehl (2004) notifica que se refiere a este sentido como "marketing gustativo"
Ademas de que es un medio eficaz de diferenciacion de sabores. Segun el autor esta
modalidad esta directamente relacionada con los atributos intrinsecos de los productos
y es el proceso final del marketing sensorial mediante el gusto se cierra todo el ciclo y
de este aliado con los demés sentidos creara la fidelidad del consumidor haciéndolo
preferir un establecimiento de los demas.

Un ejemplo de esta préctica es Starbucks; es normal preguntarse a que se debe
que esta cafeteria sea tan exitosa, si es una moda o si tienen el mejor café y realmente
no es asi no venden el café mas exquisito, lo que verdaderamente venden son
experiencias de estar en sus cafeterias, Starbucks vende sensaciones, emociones y
experiencias, la estrategia se basa en el Marketing Sensorial.

Desde el ingreso a la cafeteria se obtiene la primera experiencia el olor de la
“tienda”, la musica ambiental, las mas de 55,000 combinaciones para personalizar su
café o el simple hecho de que le pongan su nombre al vaso, una de las filosofias de

Starbucks es “No tener clientes” si no, “Tener fanaticos de su marca” y es asi, por
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medio de esos detalles de pertenencia, agrado y confort hacia su establecimiento como
lo han venido logrando Social-media-marketing-starbucks

Aqui se enumeran algunas de las claves que han hecho del marketing sensorial
de Starbucks todo un éxito.

Olfato: Es por esto realmente que en ninguna de sus cafeterias permiten fumar,
para no alterar el olor caracteristico de sus tiendas y evitando asi el contaminar con
olores externos el “ambiente y los aromas” del establecimiento.

Gusto: Muy individualmente del control de calidad riguroso que la firma tiene
sobre su café, sus lacteos e inclusive sobre el agua con la que se preparan sus bebidas;
Starbucks se preocupa por que el consumidor deguste lo que més se le antoje es por
eso que hay un sin fin de combinaciones de sabores disponibles para sus productos.

Vista: Tampoco es casualidad que los locales de Starbucks por lo general
cuenten con una buena vista, o bien cuadros, fotos, colores calidos y agradables a la
vista en sus paredes y mobiliario; a la vez que hay disponible “Prensa” para préstamo
0 compra.

Tacto: Starbucks también se preocupa por qué no encuentres en sus “Tiendas”
superficies a&speras, punzantes, o en mal estado; recurrentemente hacen uso de
“clientes misteriosos” para verificar que el mobiliario y terminados de sus tiendas estén
en buen estado y “suaves al tacto”. (También te dan “Mangas” esoS cartoncitos para
tu vaso, para que no te quemes o enfries la mano al degustar de tu bebida)

Oido: ¢Y la musica?, ya es clasico escuchar en sus establecimientos musicas
suaves, particularmente Blues & Jazz o en su defecto “World Music” con tonos
permanentemente relajantes que te invitan a disfrutar un rato del ambiente provisto y

de él café de tu eleccidn.

MARCO CONCEPTUAL

Marketing

Kotler, Garcia, Flores, Bowen, Makens (2011) expresaron:

Actualmente, el marketing no es simplemente una funcion de la empresa: es
una filosofia, una forma de pensar y una forma de estructurar el negocio y la
estrategia. EI marketing es mas que una nueva campafia de publicidad. La tarea

del marketing no es la de engafar al cliente ni la de poner en peligro la imagen



de la compafiia. Consiste en disefiar una combinacion de producto-servicio que
proporcione un valor real a los clientes objetivo, motive su compra y satisfaga
las verdaderas necesidades del consumidor. EI marketing, mas que cualquier
otra funcion de la empresa, se ocupa de los clientes. La creacion de valor y la
satisfaccion de los clientes son el corazon del marketing del sector turistico.
Hay muchos factores que contribuyen a que el negocio tenga éxito; sin
embargo, las compafiias con éxito en todos los niveles tienen una cosa en
comun: estdn muy orientadas hacia el cliente y muy comprometidas con el

marketing.
Marketing Sensorial

En su estudio Gonzalez y Suarez (2015) consumaron que:

El marketing sensorial se expresa de estimulos y elementos que los
consumidores perciben a través de los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato, para
determinar determinadas atmosferas; las utilizaciones de ellos apelan a los sentidos del
consumidor, que se entiende como un proceso de mejora de las actividades de
marketing dirigido a generar mayor valor para el cliente dotandole del tipo de entorno
que demanda (Wright, et al.; 2006).

Las sensaciones se refieren a experiencias inmediatas basicas, generadas por
estimulos aislados simples y también se define en términos de la respuesta de los
organos sensoriales frente a un estimulo. Tradicionalmente han sido vinculadas a los
cinco sentidos definidos por Aristoteles: vista, oido, olfato, gusto y tacto (Alvarez del
Blanco, 2011b). (p. 34)

Neuromarketing

Braidot (2000) ultimo que: EI neuromarketing puede definirse como
una disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que
explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de
accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos
y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting,

canales y ventas.
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Del marketing al neuromarketing: como llegar a la mente del mercado.
El neuromarketing responde con un mayor grado de certeza a muchas de las
preguntas que siempre nos hicimos, por ejemplo: ¢ Qué estimulos debe contener
un comercial para lograr un mayor grado de impacto?, ¢Cual debe ser el nivel
de repeticion en cada medio para que una campafia sea efectiva?, ;Cuéles son
los estimulos sensoriales que debe contener un producto para lograr la
satisfaccion del cliente?,;, Cual es la mejor estrategia con respecto al precio?,
¢ Como se puede seducir a los clientes para que permanezcan mas tiempo en un
punto de venta, aumenten su volumen de compras y regresen?, ¢Qué tipo de

entrenamiento debe tener una fuerza de ventas para que sea competitiva?.
Neuromarketing sensorial.

En neuromarketing el autor relata:

La percepcion sensorial es el fendbmeno que nos permite, a través de nuestros
sentidos, recibir, procesar y asignar significados a la informacion proveniente
del medio ambiente en el que vivimos. Sin embargo, los seres humanos
tenemos, basicamente, dos formas de representar el mundo a partir de nuestras
percepciones: La que surge de la experiencia externa: lo que vemos, lo que
oimos, lo que degustamos, lo que tocamos y lo que olemos del mundo exterior,
y la que surge de representaciones internas: lo que vemos, lo que oimos, lo que
degustamos, lo que tocamos y lo que olemos por accion de informacién
archivada en nuestra memoria y de nuestras creencias, que actdan como filtros
perceptuales (Braidot, 2000, p.33).

Marketing turistico

Kotler, Garcia, Flores, Bowen, Makens (2011) expresaron por lo general el
marketing es ligado con ventas de productos tangibles, como celulares, computadoras,
autos y otros equipos. EI marketing turistico usa estrategias para promocionar es
especializado en todas las areas del turismo, entre aerolineas, alojamientos,

establecimientos de alimentos y bebidas, etc.

En marketing turistico Kotler informa:

11



En el sector turistico se cree a menudo y sin dudarlo que el marketing y las
ventas son lo mismo. El departamento de ventas es uno de los mas visibles en
el hotel. Los directores de ventas ofrecen a los futuros clientes visitas guiadas
y los invitan a los restaurantes, tiendas y bares del hotel. Por eso, el
departamento de ventas es muy visible, mientras que la mayoria de las areas no
promocionales del departamento de marketing trabajan a puerta cerrada. En el
sector de restauracion, mucha gente confunde el marketing con la publicidad y
la promocion de ventas. No es raro oir decir a los directores de restaurante que
no creen en el marketing, cuando lo que quieren decir realmente es que estan
decepcionados con el impacto de su publicidad. En realidad, la venta y la
publicidad son solo dos de las funciones del marketing, y, a menudo, no las
mas importantes. La publicidad y las ventas son componentes del elemento de
comunicacion del mix de marketing. Otros elementos son el producto, el precio
y la distribucion. El marketing también incluye la investigacion, los sistemas
de informacién y la planificacion. EI modelo de las cuatro P apela a los
mercados para decidir sobre el producto y sus caracteristicas, establecer el
precio, decidir coémo distribuir el producto y elegir métodos para
promocionarlo. (2011, p. 9)

Marketing y la industria de la comida.

Las estrategias tradicionales de la publicidad visual al desarrollo de productos
mas creativos e innovadores comunicaciones de marketing. La importancia reside en
la construccion de relaciones a largo plazo entre marcas y clientes, integrando el uso
de los cinco sentidos humanos con sensores multi-sensoriales experiencias y

estrategias culturalmente sensibles, que acercaran al cliente a la marca. (Gobe, 2006).

Barémetro

Segun la real academia espafiola (s.f ) EI barOmetro es una cosa que se

considera indice o medida de un determinado proceso o estado.
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Restaurante

Un restaurante es un “establecimiento donde se preparan y venden alimentos y
bebidas para ser consumidas ahi mismo, en el que se cobra por el servicio prestado”.

(Morfin, 2004, pag. 15).

Son aquellos establecimientos que, mediante un precio, sirven al publico toda
clase de comidas y bebidas, preparadas en el mismo local, las mismas que pueden ser
complementadas con entregas a domicilio. En funcion del servicio gastronémico que
ofrecen los restaurantes, podran especializarse en comida nacional e internacional y
gourmet (MINTUR, 2007, p.3).

Servicio y Atencion al Cliente

El servicio al cliente en un establecimiento de alimentos y bebidas es la
diferencia entre una experiencia positiva 0 negativa. En varios restaurantes de la
ciudad se ofrecen los mismos platos, operan un concepto y servicio muy parecido, pero
no cuentan con un valor agregado es entonces que la atencion que se le dé al cliente

hara que el mismo prefiera un establecimiento sobre otro.
Categoria de restaurantes

El Ministerio de Turismo clasifica a los restaurantes como:

Restaurantes de lujo, restaurantes de primera categoria, de segunda categoria, de
tercera categoria y de cuarta categoria. Para proceder a categorizar los restaurantes la

entidad puablica se basa en un instructivo acorde a la ley de turismo y su reglamento.

De acuerdo a los requerimientos dispuestos en el instructivo se les otorga la categoria

a los restaurantes (Mintur, 2007).

Marco Referencial

Segun las investigaciones que se han realizado acerca de las técnicas del
marketing sensorial aplicado a restaurantes, se ha determinado la importancia de la
aplicacion de estas para el mejoramiento de la experiencia durante el proceso de
consumo. Para el andlisis de esta investigacion se han tomado como referencias

estudios y casos que han relacionado al marketing sensorial con el comportamiento de
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los consumidores. En estos casos se observO todos los elementos que han sido
utilizados por los propietarios de los restaurantes todos pensados y disefiados
estratégicamente con dimensiones sensoriales para estimular los sentidos y la
imaginacion de los consumidores, creando experiencias de consumo significativas y

Unicas para los clientes.

Howes (2008) menciona que la mayoria de enfoques del marketing sensorial
se basan en la idea de que el producto debe atraer todos los sentidos. De esta forma, la
«experiencia» del consumidor sera mas memorable a la par que agradable.
Antiguamente, las empresas se esforzaban por deletrear cada una de las caracteristicas
y ventajas de sus productos en un esfuerzo para atraer «la eleccién racional» del
consumidor. En cambio, hoy en dia, las empresas intentan llamar la atencion de las
emociones a través de los sentidos dejando asi a un lado el intelecto del consumidor.

Asi pues, el afecto ha sustituido al raciocinio en la nueva economia de la experiencia.
(p. 3).

Gonzélez y Suarez (2015) prescribieron que la atmosfera comercial se disefia
conscientemente para crear un clima sensorial 0 emocional, se trata de crear en el
espacio destinado a la presentacién de los productos, un ambiente con identidad propia,
a través de la conjugacion de los elementos mas sugerentes e influyentes en el mercado
para atraer; a través de la temperatura, el aroma, la musica, los colores y la iluminacion,

principalmente. (p. 35).

En un estudio realizado por Gomes, De Azevedo y Gomes de Souza (2013)
analizaron que Kotler (1973-1974) fue el precursor en la idea de la influencia del
ambiente fisico del punto de venta en el comportamiento del consumidor. El autor
definid la atmésfera como la creacion de un ambiente de compra que produce efectos
especificos en los individuos, capaces de aumentar la probabilidad de consumo. Bitner
(1992) propuso un marco conceptual de la influencia de la atmoésfera del lugar en el
comportamiento de los clientes, abriendo el camino hacia el marketing sensorial y de

esa manera estimular los sentidos (vista, olfato, oido, tacto, gusto) (p. 340).

Sentido de la vista

La vista es el sentido mas explotado por los restaurantes y establecimientos de

comida, ya que lo primero que hace un cliente al ingresar al establecimiento es
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observar todo lo que hay a su alrededor, los colores influyen de gran manera en las
sensaciones y emociones por ejemplo el color azul estimula en el consumidor una
sensacion de calma y relajacion, el color rojo en cambio es mas propenso a provocar
excitacion o pasion, el marron se asocia con robustez, el lila con sofisticacion; por esa
razon se observa que el 90% de las decisiones de compra influyen directamente por
el color. De toda la informacidn que se recibe visualmente, el cerebro retiene el 83%.
Esta técnica funciona muy bien ya que 1 de cada 4 consumidores afirma sentirse

influidos por esta publicidad.

Hernandez (2015) concluyo que se ha tomado tan en serio este concepto que el
conocido chef David Mufioz describe sus platos como “lienzos” y en donde el menu
de su restaurante (Diverxo) esta preparado con el objetivo de dejar boquiabierto al
comensal como si fuera un gran espectaculo. Y es que el contexto en el aspecto visual
tiene mucha importancia para generar comportamientos y significados diferentes. (p.
14).

Gonzélez y Suarez (2015) definieron que la vista impacta la mente, pues
facilita la persuasion y genera gran capacidad de recordacion. Es el sentido mas
estimulado desde la perspectiva del Marketing, con aplicaciones en empaques, avisos
comerciales, disefio de puntos de venta y paginas web. En este sentido, se combinan
los factores emocionales y racionales que alteran la toma de decisiones de compra.
(Costa, 2010). (p. 44).

En un estudio realizado por Gomes, De Azevedo, Gomes De Sousa (2013) se
observd que en un restaurante casual posee un ambiente familiar con elementos
decorativos, se manifiesta también la presentacion de los platos, cuidadosa, pero no
muy sofisticada, ya que no es la propuesta del restaurante. Asi también se realiz6 otro
estudio en un restaurante moderno y sofisticado para el disefio y la decoracion del
ambiente se eligieron tonos sobrios, iluminacion indirecta y enfocada en las mesas y
pocos elementos decorativos, con el objetivo de dejar el restaurante con un aspecto
mas depurado, segun resalto el chef. El espacio es pequefio, pero bien dimensionado,
y en el proyecto se consideraron tanto aspectos estéticos como funcionales. El objetivo
central fue lograr un ambiente moderno, bonito y acogedor, donde los clientes pudieran
sentirse bien, confortados y satisfechos. La atencion es personalizada, hay una buena

interaccién entre los clientes y los empleados, y se busca cierta informalidad en el
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servicio. Los platos se caracterizan por una elaboracion cuidadosa y sofisticada, tanto
en la preparacion como en la decoracion, resaltando los colores de los ingredientes. La
produccidn de las experiencias de consumo en el restaurante se debe a la forma general
en que se presentan los elementos de la oferta, destacandose la comida y la decoracién
del ambiente que posee cierta sofisticacion. Otro estudio de caso que se realizo por los
mismos autores los cuales analizaron que la decoracion es elaborada y temética
(colores fuertes y vibrantes) y los criterios estéticos prevalecen en la composicion del
ambiente en comparacion con los aspectos funcionales. Los elementos utilizados en la
decoracion, como las frutas, poseen una finalidad decorativa y la intencion de
aromatizar el ambiente. La iluminacion (indirecta), los colores (fuertes como el rojo).
Los platos son bastante elaborados valorando formas, colores, texturas y sabores
diferentes (imitando mini esculturas). La presentacion busca estimular los sentidos y
la mente de los consumidores haciéndolos reflexionar sobre la subjetividad del acto de
alimentarse, la fantasia y el placer de comer en un espacio teatralizado. La atencién es
informal, el servicio no es personalizado como lo exige el nivel de la casa. No obstante,
los investigadores no observaron una interaccion constante entre el chef y los clientes
en el salon del restaurante. El altimo estudio se realiz6 en un restaurante tematico se
analizé la valoracion de la cultura popular, misma que esta presente en practicamente
todas las partes del mismo. Desde su decoracion con objetos hechos por artistas locales
hasta los ingredientes de la region Nordeste de Brasil utilizados para hacer las
preparaciones culinarias. EI ambiente posee un conjunto de elementos adecuado a la
propuesta del restaurante y esta marcado por la simplicidad con decoracién tematica
que valora la cultura y el regionalismo, y que ofrece confort y bienestar a los clientes.
Ademas, el espacio estd organizado de manera funcional, lo que permite una buena

circulacion de las personas. (p. 349, 350 y 351).
Sentido del Olfato

El olfato es uno de los sentidos mayormente explotados por la industria
gastronomica, este sentido es un conector directo con las emociones. En comparacion
con los demas sentidos el olfato tiene una conexion directa con las estructuras limbicas
que son las responsables de controlar las sensaciones de bienestar, emociones y

recuerdos. Como es el caso del café (que se vende por su aroma).
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Herndndez (2015) analizo que “Un estudio sobre recuerdos en el que
participaron ancianos demostro que los aromas tienen una mayor capacidad evocadora
que las palabras, las imagenes, la musica o los sabores, recuperando recuerdos que se
remontaban entre los cinco y diez afios”. Se investigd que segun Scholder (1999),
profesora de marketing en la Universidad Estatal de Giorgia, con nuestros demas
sentidos pensamos antes de reaccionar, pero en el caso del olfato, el cerebro reacciona

antes de pensar, esto tiene que ver con la percepcion olfatoria. (p. 30).

Un ejemplo claro es un estudio realizado a Starbucks Coffee por Herndndez
(2015) concluyo que Starbucks es una cadena internacional de café con
aproximadamente 17.800 tiendas en mas de 50 paises. Su evidente marca sensorial es
el aroma a café que ha cautivado a tanta gente que se ha convertido en la compafia de
café méas grande del mundo. ¢Y por qué tanto prestigio para una empresa que ofrece
el mismo servicio que una cafeteria y encima te cuesta el café 3 euros mas? No es solo
la variedad de cafés, tés y reposteria que tiene, Starbucks proporciona un ambiente
familiar que te trasporta al salon de tu casa a donde merece la pena ir para hacer algo
que podrias hacer perfectamente en tu casa. Y esto lo consigue no sélo su reconocible
aroma a café sino también los sofas comodos y su lista de reproduccion de Itunes, todo
ello ofrece una atmosfera placentera que hace que repitas la visita. Es tal su
preocupacion por mantener su firma sensorial que quitaron del mena los sdndwiches

porque tapaban el aroma. (p. 31).

Segun un estudio que se realiz6 a Dunkin” Donuts por Hernandez (2015). Sin
salirse del sector del café, Dunkin” Donuts vende casi 1.500 millones de tazas de café
recién hecho cada afio, o, dicho de otra forma, mas de 30 tazas de café cada segundo.
En Sedl (Corea del Sur) ante la creciente competencia del sector del café, Dunkin”
Donuts lleva a cabo una accion de marketing olfativo para diferenciarse de sus
principales competidores. Se trataba de instalar ambientadores en autobuses urbanos
con el aroma del café de esta entidad para que cada vez que sonara el jingle de Dunkin”
Donuts en la radio liberara dicho aroma. Esto resultd en un aumento de clientes del
16% y un aumento de las ventas del 30%. Como se ha mencionado antes, la percepcion
cerebral se multiplica por diez cuando intervienen varios sentidos facilitando la toma
de decisiones basada en emociones archivadas en el cerebro al conectarlas a una

situacion actual. (p. 31y 32).
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Sentido del oido

En casi todos los casos de restaurantes en los que se ha puesto musica rapida y
lenta ya sea pop, jazz o clésica, se llegd a la conclusion de que los clientes permanecen
mas tiempo en el establecimiento, tardan un poco mas en comer y consumen mas,
cuando esta musica es lenta, muchas veces el ambiente o la atmdsfera del lugar es més
influyente que el mismo producto al momento de comprar. Sin embargo, cuando la
musica es rapida las ventas disminuyen y la estadia del cliente en el establecimiento

€s muy corta.

Landazuri y Vivero (2016) analizaron cual es el efecto del ritmo de la musica
en los establecimientos de alimentos y bebidas, referente a la duracion de la estadia de
los clientes y el incremento de consumo dentro del establecimiento. Para esta
investigacion se seleccion6d una lista de reproduccién con un tempo rapido y lento.
Mediante la observacion se buscaba determinar si la musica de fondo afectaba la
estancia y el gasto. Se encontrd que pese a que el ritmo no influyé en el tiempo de
estancia de los clientes si hubo una diferencia significativa en las ventas. Las ventas
registraron un incremento mientras sonaba masica de tempo lento. En otro estudio
realizado por Caldwell y Hibbert (1999) analizaron los efectos del tempo de la musica
en el comportamiento de los consumidores de un restaurante. El objetivo del
experimento era investigar hasta qué punto el tempo musical influye en el tiempo que
tarda el cliente en comer y la cantidad de dinero gastado. De acuerdo a los resultados,
cuando se reproduce musica con tempo lento, los clientes pasan mayor tiempo
comiendo que cuando la musica rapida se esta reproduciendo. También se encontrd
que el ritmo de la masica tiene un efecto significativo en la cantidad de dinero gastado
en comida y bebida en el restaurante durante la estadia. (p. 19).

Sentido del tacto

Se puede sefialar en su estudio elaborado por Gomez y Mejia (2003) que los
materiales y las texturas se perciben a través del sentido del tacto en donde los
consumidores pueden verificar lo que estdn comprando, pues les permite tener una
primera percepcién de la calidad del producto. La informacion relacionada con la

textura, la dureza, la temperatura y el peso, estd relacionada con aspectos
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fundamentales en algunas categorias de productos; por ejemplo, sentir el peso del
teléfono celular proporciona un indicador de calidad que no se puede tener por medio
de s6lo imagenes o compras por Internet, al igual que sentir la textura de los tomates
en el supermercado o el material de una chaqueta de cuero. También los materiales de
empaques de alimentos en un restaurante o las texturas de los muebles, manteles y
servilletas dentro de un restaurante. Estos aspectos ayudan al consumidor a percibir
relaciones de calidad, integrando de manera mas eficaz la informacion reforzada por
los otros sentidos, ademas que al actuar con alguno de los otros sentidos -por ejemplo,
la vista para complementarse-, que por lo general es asi, genera experiencias

multisensoriales (Serra, Manzano y Avello, 2011). (p. 173).
Sentido del gusto

Es el sentido menos explorado desde el marketing sensorial, es un sentido de
facil estimulacion ya que el proceso inicia con la vista, seguido del olfato y finalmente
termina en el gusto cuando el alimento entra en contacto con las papilas gustativas y
se realiza el andlisis del mismo. Este proceso involuntario le permitird conocer a los
propietarios de los restaurantes de una mejor manera las necesidades de sus
consumidores. Este sentido nos permite diferenciar los sabores, texturas y

temperaturas de los alimentos.

Si se apela un ejemplo tal es el caso de la investigacidon hecha por Gomes, De
Azevedo, Gomes De Sousa (2013) En el Restaurante Pomodoro Café se caracterizo
por realizar una investigacion en relacion con los platos servidos son muy bien
elaborados y abundantes. La presentacion es impecable, no son muy sofisticados ya
que esa no es la intencion del chef, lo que se busca es despertar emociones y
sentimientos; fidelizandolos y asi quieran volver. Otro ejemplo es el caso del
Restaurante Ponte Nova en el cual se analizaron algunos elementos uno de ellos los
platos los cuales se caracterizan por una elaboracién cuidadosa y sofisticada, tanto en
la preparacion como en la decoracion. También se cuida la eleccion de los ingredientes
utilizados, primando la buena calidad y la combinacion de sabores, colores y texturas.
El objetivo del restaurante es alcanzar la plena satisfaccion del cliente con un producto
superior. Asi mismo En el Restaurante E se realiz6 un estudio en relacion con los platos
son bastante elaborados valorando formas, colores, texturas y sabores diferentes

(imitando mini esculturas). La presentacidn busca estimular los sentidos y la mente de
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los consumidores haciéndolos reflexionar sobre la subjetividad del acto de alimentarse,
la fantasia y el placer de comer en un espacio teatralizado. Finalmente, el Gltimo caso
investigado fue realizado en el Restaurante Oficina do Sabor en las preparaciones
culinarias mas de una vez la valoracién de la cultura pernambucana es una constante,
ya que ésta es la tematica del restaurante. Los platos son elaborados utilizando
ingredientes de la region, pero con técnicas que le dan mayor sofisticacion. Estas
caracteristicas fueron confirmadas por el chef que resaltd la necesidad de refinar lo
regional para atender mejor los deseos y expectativas de los clientes y satisfacerlos.
(p. 349, 350 y 351).

Marco legal

El marco legal se basa en informacion de las leyes del Ecuador, en el siguiente

caso las que llegan a ser aplicadas en un restaurante.

La Constitucion del Ecuador (Asamblea Constituyente, 2008), la cual garantiza
el cumplimiento de los derechos con los que cuentan los ecuatorianos, ademas,
promueve el Sumak Kawsay o el buen vivir. A partir de la constitucion nacen otras

leyes, reglamentos y planes que contribuyen a cumplir lo estipulado en la constitucion.

En la Constitucion se desea fomentar el desarrollo de todos los individuos y
potenciar sus capacidades, ademas se resguarda cualquier desarrollo o invencion que
provenga de esas capacidades; como se indica en el articulo 22, las personas tienen
derecho a desarrollar su creatividad sea este artistico o cientifico y pueden favorecerse
de la proteccion de los derechos por producciones de su autoria. La Constitucion
igualmente protege la propiedad intelectual. El articulo 322 reconoce la propiedad
intelectual segun lo sefialado en la ley y se prohibe toda forma de apropiacion de

ilustraciones colectivas.

Otro ente regulador es el Ministerio del turismo, la Ley de Turismo (Ministerio
de Turismo, 2014) promulgada en el Registro Oficial 118 del 28 de enero de 1997, es
la encargada de regular las actividades dentro del sector turistico en el territorio
ecuatoriano y establece el marco legal en el cual estas deben realizarse como indica el

articulo 1. La ultima modificacion a esta ley se realizo en el afio 2014.
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El MINTUR (2007) tiene un instructivo para categorizar establecimientos
turisticos de acuerdo con la ley y su reglamento en donde se indica que el servicio de
alimentos y bebidas incluye actividades relacionadas a “la produccion, servicio y
ventas de alimentos y/o bebidas para consumo” (p. 3). Este instructivo detalla que los
restaurantes son establecimientos que preparan en sus instalaciones comidas y bebidas
de acuerdo con el servicio gastronémico que deseen ofrecer, las cuales sean vendidas
al publico. Los requisitos minimos para categorizar los restaurantes se agrupan en

condiciones generales y condiciones particulares.

El acatamiento de estas condiciones les otorga a los restaurantes una categoria

ya sea de lujo, primera, segunda, tercera o cuarta.

De acuerdo con el plan del buen vivir (2015), en La Constitucion Politica de la

Republica del Ecuador:

En el articulo 3, numeral 8, dispone como uno de los deberes
primordiales del Estado, garantizar a sus habitantes el derecho a una cultura de
paz, a la seguridad integral y a vivir en una sociedad democrética y libre de
corrupcion. La Constitucion Politica de la Republica en el articulo 393, dispone
que el Estado garantice la seguridad humana a través de politicas y acciones
integradas, para asegurar la convivencia pacifica de las personas, promover una
culturade paz y prevenir las formas de violencia y discriminacion y la comision
de infracciones y delitos. La planificacion y aplicacion de estas politicas se
encargaré a 6rganos especializados en los diferentes niveles de gobierno. (Pag.
3)

El congreso nacional actualizo el registro oficial del desarrollo del
turismo del 28 de enero del 1997 que carecia de disposiciones que vayan de
acuerdo con la vigente constitucion politica del pais, se decretd en la ley de

turismo del Ecuador:
Art. 3.- Son principios de la actividad turistica, los siguientes:

a) La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su contribucién
mediante la inversion directa, la generacion de empleo y promocion nacional e

internacional.
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b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y apoyar el
desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion.

c) El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios

publicos basicos para garantizar la adecuada satisfaccion de los turistas.
d) La conservacion permanente de los recursos naturales y culturales del pais.

e) La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina, montubia o afro
ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su identidad, protegiendo su
ecosistema y participando en la prestacion de servicios turisticos, en los términos

previstos en esta Ley y sus reglamentos.

Art. 15.- El Ministerio de Turismo es el organismo rector de la actividad
turistica ecuatoriana, con sede en la ciudad de Quito, estara dirigido por el ministro

quien tendré entre otras las siguientes atribuciones:

1. Preparar las normas técnicas y de calidad por actividad que regiran en todo el

territorio nacional.

2. Elaborar las politicas y marco referencial dentro del cual obligatoriamente se

realizara la promocién internacional del pais.
3. Planificar la actividad turistica del pais; LEY DE TURISMO.

4. Elaborar el inventario de areas o sitios de interés turistico y mantener actualizada la

informacion.
5. Nombrar y remover a los funcionarios y empleados de la institucion.
6. Presidir el Consejo Consultivo de Turismo.

7. Promover y fomentar todo tipo de turismo, especialmente receptivo y social y la
ejecucion de proyectos, programas y prestacion de servicios complementarios con
organizaciones, entidades e instituciones publicas y privadas incluyendo comunidades

indigenas y campesinas en sus respectivas localidades.

8. Orientar, promover y apoyar la inversion nacional y extranjera en la actividad

turistica, de conformidad con las normas pertinentes.
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9. Elaborar los planes de promocidn turistica nacional e internacional.10. Calificar los

proyectos turisticos.

11. Dictar los instructivos necesarios para la marcha administrativa y financiera del

Ministerio de Turismo.

12. Las demés establecidas en la Constitucion, esta Ley y las que le asignen los

Reglamentos.

PLANDETUR 2020

(Ministerio de Turismo, 2007) cuenta con ocho objetivos estratégicos que
buscan forjar un proceso que coordine los esfuerzos pablicos, privados y comunitarios
para el desarrollo del turismo sostenible, crear las condiciones para que el turismo
sostenible sea un eje potenciador de la economia ecuatoriana que busca optimizar la
calidad de vida de su poblacion y la satisfaccion de la demanda turistica actual, insertar
al turismo sostenible en la politica de Estado y en la planificacion nacional para
potenciar el progreso integral y la racionalizacion de la inversién publica y privada,
etc. El objetivo que tiene relacion con el tema de este analisis es el objetivo 4, el cual
busca: Generar una oferta turistica sostenible y competitiva potenciando los recursos
humanos, naturales y culturales, junto con la innovacion tecnoldgica aplicada a los
componentes de infraestructuras, equipamientos, facilidades y servicios, para
garantizar una experiencia turistica integral de los visitantes nacionales e
internacionales. (p.128) Por ultimo, el derecho de autor esta protegido a nivel mundial
por leyes que les suministra a los autores de diversas obras artisticas, musicales,
cientificas, etc. En Ecuador la Ley de propiedad intelectual (Congreso Nacional, 2006)
era la apoderada de cuidar los derechos de autor ya sea de nacionales o extranjeros en
el pais. Esta ley fue derogada el 9 de diciembre del 2016 y a partir de esa fecha entro6
en vigor el Codigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad

e Innovacién conocido como el Codigo de Ingenios (Asamblea Nacional, 2016).

Otra normativa relevante es La Ley Organica de Defensa al Consumidor
(Congreso Nacional, 2000), donde se certifica que los servicios prestados sean de
calidad y que los consumidores puedan hacer uso de estos servicios sin dafios o
perjuicios a su integridad. Se destaca el articulo 4 porque en él se plantean los derechos

del consumidor. Si el servicio dispuesto por un establecimiento de comida no
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compensa sus necesidades a causa de deficiencias o la mala calidad de los bienes o

servicios, el comensal esta en todo su derecho de reclamar por alguna lesion.

CAPITULO 2

Marco Metodoldgico
Tipo de investigacion

El presente texto es descriptivo exploratorio. De acuerdo con Hernandez
Sampieri y otros (1996, P.71) indican que los estudios exploratorios tienen por objeto
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esencial familiarizar con un topico desconocido o poco estudiado. La razon de una
investigacion exploratoria es inspeccionar o explorar un tema de investigacion poco
estudiado o que no ha sido abordado nunca, sirve para familiarizarse con temas poco
estudiados o novedosos, permitiendo identificar conceptos o ampliar el conocimiento
sobre un tema para precisar mejor el problema a investigar. Ademas, la investigacion

es descriptiva.

Hernandez et al. (2010), define a la investigacidn descriptiva como la forma en
que se describe, registra, analiza e interpreta la informacion obtenida con la finalidad
de clasificar, agrupar y resumir dicha informacion. Esto permitird poder colectar
informacidn sobre el tema tratado, analizar y plantear la problemaética para asi llegar a

una solucion.
Enfoque de investigacion

En esta investigacion es mixto ya que contendra la combinacién tanto del
enfoque cuantitativo y el cualitativo. La parte cuantitativa se basa en la recoleccion de
datos que se obtendran mediante encuestas posteriormente se realizara el anélisis de la
informacién. Gomez (2006) menciona que este enfoque se emplea para comprobar
hipotesis a través de la medicion numérica, conteo, y estadisticas que son utilizadas
para definir patrones en la poblacion estudiada.

El enfoque cualitativo es aquel que estudia la realidad y a partir de la
informacion obtenida interpreta fendmenos dependiendo de los implicados (Blasco &
Pérez, 2007). Se evaluara mediante entrevista en el lugar donde ocurren los sucesos,

en este caso en establecimientos de alimentos y bebidas.
Meétodo de investigacion

Para analizar la influencia del marketing sensorial en el comportamiento de los
consumidores en los restaurantes de Guayaquil se opt6 utilizar el método experimental,
ya que este método tolera la manipulacion, observacion y lleva un registro de las
variables, de manera que suministre informacion optima sobre el tema que se estudia,
nos indica Rodriguez (2005) que este método se diferencia de los métodos no
experimentales porque en el experimento el investigador es parte activa del

experimento y es quien provoca el suceso.
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Herramientas de recoleccién de datos

Se utilizaron las siguientes herramientas para la recopilacion de datos:
entrevistas; encuestas; y observacion. Estas herramientas permitirdn recolectar
informacién valiosa sobre las variables detalladas en la investigacion de esa forma se
obtendra mayor conocimiento de los restaurantes que aplican el marketing sensorial y
como influye el mismo en el proceso de consumo. Las herramientas empleadas tienen
su finalidad, las encuestas van dirigidas para los consumidores de los restaurantes, las
entrevistas se dirigirdn a los propietarios de los restaurantes, y por ultimo y no menos
importante la observacion se realizara en los restaurantes seleccionados en diversos

horarios de atencion para analizar los diferentes comportamientos.

El investigador formula preguntas a las personas capaces de aportarle datos de
interés, estableciendo un didlogo peculiar, asimétrico, donde una de las partes busca
recoger informaciones y la otra es la fuente de esas informaciones. Las preguntas del
cuestionario pueden ser estructuradas o semi estructuradas, en esta investigacion se
obtuvo informacion cualitativa. Las entrevistas semi-estructuradas, se basan en una
guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas
adicionales para precisar conceptos u obtener mas informacion sobre temas deseados
(Hernandez et al, 2003:455).

La encuesta es un procedimiento que permite explorar cuestiones que hacen a
la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacién de un nimero considerable
de personas, asi, por ejemplo: Permite explorar la opinién puablica y los valores
vigentes de una sociedad, temas de significacion cientifica y de importancia en las
sociedades democraticas (Grasso, 2006:13). Para ello, el cuestionario de la encuesta

debe contener una serie de preguntas o items respecto a una o mas variables a medir.

Gomez, (2006:127-128) refiere que basicamente se consideran dos tipos de
preguntas: cerradas y abiertas. Las preguntas cerradas contienen categorias fijas de
respuesta que han sido delimitadas, las respuestas incluyen dos posibilidades
(dicotomicas) o incluir varias alternativas. Este tipo de preguntas permite facilitar
previamente la codificacion (valores numéricos) de las respuestas de los sujetos, las
preguntas abiertas no delimitan de antemano las alternativas de respuesta, se utiliza

cuando no se tiene informacion sobre las posibles respuestas. Estas preguntas no
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permiten recodificar las respuestas, la codificacion se efectla después que se tienen
las respuestas.

En opinidn de Sabino (1992), la observacion es una técnica antiquisima, cuyos
primeros aportes seria imposible rastrear. A través de sus sentidos, el hombre capta la
realidad que lo rodea, que luego organiza intelectualmente y agrega: que la
observacion puede definirse, como el uso sistematico de los sentidos en la basqueda
de los datos que necesitamos para resolver un problema de investigacion. La
observacion es directa cuando el investigador forma parte activa del grupo observado
y asume sus comportamientos; recibe el nombre de observacion participante. Cuando
el observador no pertenece al grupo y solo se hace presente con el propoésito de obtener
la informacidn (como en este caso), la observacion, recibe el nombre de no participante

o simple.

Los instrumentos utilizados para recolectar la informacion fueron el
cuestionario y la ficha de observacion. Empleando dos modelos de cuestionario, el
primero para propietarios o administradores de restaurantes que utilizan marketing

sensorial y el segundo para los consumidores.

Tipo de muestreo

El tipo de muestreo empleado es el no probabilistico por conveniencia, no
dependen de la probabilidad sino de causas relacionadas con la caracteristica de la
investigacion o de quien hace la muestra, las muestras seleccionadas obedecen a
criterio de investigacidn, son muestras representativas para el investigador (Hernandez
etal., 2010).

Poblacion y muestra

En base a la informacion existente en el catastro turistico de restaurantes de

Guayaquil (Ministerio de Turismo, 2016) existen 2.583 restaurantes registrados.

Para realizar el andlisis se han consideraron los restaurantes de la ciudad de
Guayaquil a continuacion se presenta una tabla que muestra la cantidad de
restaurantes, registrados en los catastros turisticos, segun el sector en el que se
encuentren. En el sector noreste estan ubicados el mayor numero de restaurantes,

continuado del sector sureste, noroeste, y suroeste.
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Al seleccionar la muestra se estimo la categoria de todos de los restaurantes.
Actualmente en la ciudad de Guayaquil se encuentran restaurantes de las cinco
categorias establecidas por el MINTUR (lujo, primera, segunda, tercera y cuarta). En
la siguiente figura se observa la cantidad de establecimientos de alimentos y bebidas
clasificados en cada categoria que existe, ademas se registra un mayor nimero de
restaurantes de tercera y cuarta categoria, mientras los restaurantes de lujo representan

el menor nimero (existen 4 en la ciudad). (Ministerio de Turismo. 2002)

Tabla N° 1 Restaurantes de Guayaquil por sector

Sector Nro. De restaurantes
Noreste 723
Noroeste 616
Sureste 652
Suroeste 592

Nota: Adaptado del catastro turistico actual publicado por el MINTUR.
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350 309

Noreste

Figura 2 Sectorizacion de restaurantes

Adaptado de catastro turistico publicado por el MINTUR (2016).

La poblacion de este proyecto es de 1004 personas, ya que es el nimero total de

comensales que visitaron los restaurantes seleccionados anteriormente en horas picos

y dias de mayor afluencia de gente. La observacion se realizo por tres semanas los dias

jueves, viernes y sbado en el Horario de cinco de la tarde a ocho de la noche.

Tabla N° 2 Restaurantes de Guayaquil por sector

Establecimientos Horarios de Frecuencia de
visita personas
Kosher Pita Grill 5pm-6 pm 32
Jueves Camellias Tea 6pm -7pm 28
Olivos 7pm - 8pm 12
Riviera 5pm-6pm 23
Viernes Waffle House 6pm - 7pm 48
Sweet and Coffee 7pm - 8pm 50
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Frutabar 5pm-6 pm 35
Sabado Casa Pilsener 6pm - 7pm 52
Chili's 7pm - 8pm 69
Total semana 1 349

Tabla N° 3 Observacion directa en los restaurantes segunda semana

Establecimientos Horarios de Frecuencia de
visita personas
Casa Pilsener 5pm-6pm 30
Jueves Chili's 6pm - 7pm 45
Frutabar 7pm - 8pm 33
Camellias Tea 5pm-6pm 22
Viernes Olivos 6pm - 7pm 11
Kosher Pita Grill 7pm - 8pm 50
Sweet and 5pm-6pm 50
Coffee
Sabado Riviera 6pm - 7pm 27
Waffle House 7pm - 8pm 52
Total semana 320
2

Tabla N° 4 Observacion directa en los restaurantes tercera semana

Establecimientos

Horarios de visita Frecuencia de

personas
Waffle House 5pm-6pm 33

Jueves Sweet and Coffee 6pm - 7pm 43
Riviera 7pm - 8pm 29
Chili's 5pm-6pm 44

Viernes FrutaBar 6pm - 7pm 38
Casa Pilsener 7pm - 8pm 60
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Olivos 5pm-6 pm 10

Sabado Kosher Pita Grill 6pm - 7pm 48
Camellias 7pm - 8pm 30
Total semana 3 335

Teniendo en cuenta la poblacion se procede a determinar el tamafio de la

muestra, para ello, se usa una férmula que ayudara a determinar el nimero de personas

a encuestar.

Tamano de la muestra

El tamafio de la poblacién es de 1 004 personas, la heterogeneidad es del 50%

y el margen de error es del 5% con un nivel de confianza del 95%. La muestra

recomendada es de 279 personas a encuestar.

CAPITULO 3

Analisis y discusion de resultados

En este capitulo se proveen detalles de los resultados que se obtuvieron

mediante las herramientas para la recoleccién de datos de primer orden; en este caso

se realizaron entrevistas a los propietarios de los restaurantes, observaciones directas

de ciertos restaurantes y encuestas a clientes de estos establecimientos. Se puede
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destacar como hallazgos denominadores comunes como la musica, iluminacién, aroma

y mend.
Anadlisis de los resultados

Analisis de la herramienta observacion y entrevista.

Para el uso de este instrumento se eligieron 5 variables necesarias que son la
decoracion, la musica, la iluminacion, el aroma y presentacion de los platos. Se
seleccionaron nueve establecimientos de la ciudad en el centro y norte, la variable mas
importante fue la apertura de estos establecimientos, para proceder hacer la

investigacion ademas todos tienen en comun en que aplican un marketing sensorial.

Los resultados detallados a continuacion; la entrevista para este trabajo de
investigacion se realizé en Julio del 2017 con el objetivo de determinar el nimero de
restaurantes que aplican la técnica de marketing sensorial para sus establecimientos, a
su vez buscan fidelizar y satisfacer a sus consumidores. Ademas, para determinar
cuales son los factores que mas influyen durante el proceso de consumo. Esta
herramienta estuvo dirigida a propietarios o administradores de restaurantes ubicados

en el centro norte de la ciudad.

El tipo de entrevista que se realizo fue de investigacion, en donde se busca
conocer los aspectos que se toman en cuenta a la hora de brindar el servicio (mend,
precio, ambiente, limpieza, ubicacidn, atencion); ademas de las técnicas de promocion
del lugar, fidelizacion de sus clientes, manejo de la iluminacion del establecimiento,
la musica que utilizan, la decoracion, el aroma y como lograr en conjunto estimular
todos los sentidos de sus clientes. Los establecimientos a los que se asistio fueron los

siguientes:
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Tabla N° 5 Tipos y nombres de los establecimientos

Tipo de establecimiento Nombre del establecimiento
Bar FrutaBar

Cafeteria Waffle House

Cafeteria Sweet & Coffee (urdesa)

Bar Casa Pilsener

Cafeteria Camellias Tea

Restaurante Riviera

Restaurante Olivos

Restaurante Kosher Pita Grill
Restaurante Chili’s (norte)

Entrevista Frutabar

La primera entrevista se realizd en Frutabar, este establecimiento ha
funcionado por 17 afios. EI duefio del local indico que los aspectos que se toman en
cuenta al momento de brindar el servicio son el mend, precio, ambiente, limpieza
ubicacion y atencion. La atencion que se brinda es personalizada, ademas destaco que
los aspectos principales que el cliente toma en cuenta para asistir a este restaurante son
el precio y la calidad, ya que estos hacen llamativo al restaurante. El establecimiento
cuenta con ambiente que ensambla el sol, playa y sus actividades, la principal lista de
reproduccion que ofrece Frutabar es el reggae ya que va acorde con la tematica del
restaurante, para que el cliente pueda disfrutar de un momento agradable. La
decoracion es algo que el cliente disfruta desde el momento que ingresa, estimula su
vision con colores vivos como el rojo, amarillo, azul y verde. Esto permite crear una
conexion con el menu. Afiadio que el aroma es fundamental y se lo debe personalizar
para que los clientes recuerden no solo los sabores que disfrutaron sino los aromas que
percibieron, asi todos los sentidos han sido estimulados con originalidad y se logran
los resultados para conseguir la fidelidad del cliente. EI considera que estimular los
sentidos de sus clientes es indispensable para tener éxito a largo plazo. Poder apreciar
sabores, aromas, texturas, musica, videos, ambiente, estilo, calidez, presentacion,

atencion y algunos factores mas cautivan al cliente, lo hacen parte del éxito del lugar
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y asi determinar su preferencia al momento de elegir donde ir cuando quiera salir a un

restaurante.
Observacion Frutabar

Se observa desde que se ingresa al establecimiento que el objetivo del lugar es
transportar al cliente a un ambiente de bar en la playa para que pueda estar relajado
tomandose un coctel en compafiia de amigos y familiares. La melodia que en se
escuchd en el momento de la entrevista era “Ala la la long” de Bob Marley. Frutabar
tiene decoradas sus paredes con colores muy llamativos como el rojo, amarillo, verde,
azul, naranja y sobre ellas cuadro de surf acorde al estilo playero, ademas frases
motivadoras talladas sobre una madera, la iluminacion es célida e indirecta, las
lamparas sobre la mesa son completamente rusticas, para aromatizar el bar utilizan
inciensos de diferentes aromas, tanto las mesas como las sillas son de madera y con
estilo originales, la masica y el volumen son apropiados para el lugar. EIl personal
viste el mismo modelo de camiseta lo que ambientaba mucho mas el lugar y crea la
sensacion de estar en la playa. Sus cocteles y sus platos tienen una presentacion
elaborada esto crea una atmosfera en donde el cliente es el protagonista y todos sus

sentidos son estimulados.
Entrevista Waffle House

Waffle House es una cafeteria de ambiente familiar, la misma que lleva
funcionando un afio. EI administrador coment6 que los aspectos que ellos toman en
cuenta al momento de brindar el servicio son: el mend, la limpieza, el servicio
personalizado y aspectos secundarios como la musica, el precio, la atencion y la
ubicacion; pero a su perspectiva, el cliente toma en cuenta la atencion, el sabor y la
limpieza, este Ultimo va asociado como aspecto fundamental para que el cliente regrese
y recomiende el establecimiento, ya que se debe tener en cuenta que un aroma puede

crear agradables recuerdos de un lugar o momento determinado.
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Observacion Waffle House

En Waffle House estaba ambientado con mdsica pop moderna, se pudo
observar que parte de su decoracion es rustica con paredes de ladrillos que contrasta
con el resto de sus paredes blancas y grandes ventanales de vidrio, en medio de estas
paredes hay un mural en fondo negro con pinturas en tiza como frutas, café y waffles,
los muebles como sillas son aterciopelados de color vino y butacas color negro, las

mesas tienen un disefio en tonalidades de grises y negro.

La iluminacién era célida e indirecta, pero de baja intensidad. Se podia percibir un
ambiente de limpieza y pulcritud. El servicio era algo lento, sin embargo, los platos

tenian buena presentacion.
Entrevista Sweet & Coffee

Se visitd Sweet & Coffee donde se pudo entrevistar a la administradora de
turno del establecimiento. Coment6 Sweet and Coffe lleva funcionando 19 afios, ellos
consideran que los aspectos de mayor importancia al momento del servicio son la
atencion, la limpieza, el ambiente, la frescura en el establecimiento y la musica.
Afadié que el aroma a café es fundamental para la estimulacion de los sentidos. La
caracteristica para que el cliente tome en cuenta asistir a un restaurante es la cortesia,
que se los haga sentir siempre como en casa y los pequefios detalles en bebidas como
en el capuchino en el cual se hacen decoraciones para el agrado del consumidor, a su
vez manifestaron que la visita constante de los mismos clientes se debe a que

mantienen la calidad del producto en todos los establecimientos del pais.
Observacion Sweet and Coffe

Se logré observar en Sweet & Coffee que es una cafeteria de ambiente
moderno. La musica que se pudo escuchar era una balada de Aerosmith “Amazing”
tenia un volumen apropiado para el horario. La decoracion es sobria con cuadros y
elementos decorativos representativos de la empresa, los colores caracteristicos son el
verde y el café, sus muebles son confortables. La presentacion de sus postres y
especialidades de café son agradables ya que las bebidas tienen disefios como
corazones, estrellas, lineas geométricas, etc., se preocupan mucho por los pequefios

detalles y asi el cliente se siente especial y satisfecho.
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Entrevista Casa Pilsener

Se entrevistd al administrador de Casa Pilsener, un bar muy tradicional de la
ciudad que lleva funcionando siete afios en el mercado. Ellos manifestaron que, lo que
se toma en cuenta a la hora de brindar el servicio al cliente son calidad del producto,
buen ambiente, decoracion del local, la musica, la atencién, limpieza, el mend y

ubicacion; como factor secundario el precio.
Observacion Casa Pilsener

En Casa Pilsener un bar muy tradicional de la ciudad, género musical que se
escucho en el establecimiento fue el tropical, se observd que tenia 2 ambientes en la
parte de abajo con vista a la Puerto Santa Ana y en la piso de arriba tiene un ambiente
mas privado, su fachada estd ambientada en la época colonial como son todas las
construcciones del Barrio Las Pefias, la disposicion de las mesas y sillas son algo
incOmodas para transitar de forma facil a través del local tanto para meseros como para
los clientes, sin embargo los mismos son comodos tienen sillas y butacas en color
amarillo y naranja. La iluminacion en la parte de abajo es un poco escasa en contraste
con la del piso superior ya que cada mesa tiene su propia iluminacién con luz fria de
baja intensidad, parte de su decoracion es una pantalla en la que se pueden ver videos
musicales y en partidos de futbol en encuentros especiales como El Clasico o
Campeonato Ecuatoriano, etc., la presentacion de sus platos es agradable a la vista, su

especialidad son los piqueos.
Entrevista Camellias Tea

Camellias Tea es otra cafeteria de la ciudad que lleva tres afios funcionando en
el mercado, se realizé la entrevista respectiva a la duefia del lugar quien nos dijo que
Camellias ofrece un ambiente un poco intimo, de paz y tranquilidad a sus clientes.
Ellos consideran que los aspectos mas importantes al momento de dar el servicio son
sus recetas veganas, es decir, sin ningan ingrediente animal, la mdsica, la misma que
varia entre pop, reggae y rock latino, el ambiente ya que el local esta lleno de colores
vivos y vibrantes con frases de amor que le dan un toque de alegria y calidez al mismo
tiempo; la decoracion, la atencion, la limpieza, el precio, el aroma la cafeteria trabaja

mucho con aceites esenciales, lo que hace que al momento de encenderlos no se mezcle
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con el aroma de la comida. La estimulacién de los sentidos a sus clientes es
fundamental para la satisfaccion del mismo y el menu; como aspecto secundario estaria
la ubicacion. Los aspectos que el cliente toma en cuenta para asistir a un restaurante

son la calidad de la comida, la atencion, la limpieza y la variedad del menu.
Observacion Camellias Tea

Cuando se visité Camellias Tea la mdsica que sonaba en ese momento era del
género rock latino Vilma Palma e Vampiros “Déjame™, este establecimiento es una
cafeteria en cuya decoracion predomina el color verde, en las paredes hay detalles
como cesped, un mural en fondo negro con disefios en tiza de tazas con té y rodajas de
frutas, y frases como “Do what you love” y “Love what you do” todo esto da una
sensacion de estar cerca de la naturaleza, el local utiliza aceites que al percibirlos
brindan relax a los sentidos de esta forma el cliente no solo recibe una comida y bebida
a su gusto sino que también tiene un tratamiento de aromaterapia. El objetivo del lugar
es brindar al cliente desde el momento que ingresa a la cafeteria estabilidad emocional,

relajacion y paz absoluta.
Entrevista Restaurante Riviera

Se entrevistd al administrador del restaurante Riviera, indico que lleva
funcionando 14 afios. Ellos manifiestan que los aspectos a tomar en cuenta al momento
de brindar el servicio son en primer lugar el precio, el ambiente sofisticado y elegante,
la limpieza, la ubicacion, la atencién, buena mdsica, agradable aroma, la decoracion
para fechas especiales; como Navidad, Dia de La Madre y San Valentin, en ultimo
lugar el menu. Entre los aspectos que el cliente toma en cuenta al momento de elegir

un restaurante son la variedad del menu y la calidad.
Observacion Riviera

El restaurante Riviera es de ambiente sofisticado y confortable pudimos
observar que la decoracion tiene detalles agradables a la vista con unas cortinas de
colores claros y encajes que cubren la mitad de los ventanales dando la sensacion de
intimida a sus clientes, la manteleria y las servilletas de un gusto sobrio en tonos

pasteles, la performance de vajillas y cubiertos de acuerdo con el mise en place, su
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mobiliario es confortable, sobre cada mesa cuelgan lamparas de cadena cubiertas con
tela.

Entrevista Restaurante Olivos

Se realizd la entrevista al duefio de Olivos Restaurante, es un local moderno y
casual que lleva en funcionamiento seis meses. Ellos indicaron que los aspectos de
mayor importancia son la atencidn, la musica, el ambiente agradable, la decoracion, el
aroma, el mend, el precio, la limpieza y en ultimo lugar la ubicacion. Por el contrario,
los aspectos que el cliente toma en cuenta para asistir a un restaurante son el buen trato,

la buena comida y los precios accesibles.
Observacion Olivos

En la observacion realizada en Olivos la musica era electropop de SIA “The
Greatest” acorde con el ambiente moderno del local. Se pudo apreciar un ambiente
moderno se destaca su iluminacidn con luces de nedn turquesa en contraste con sus
paredes blancas y sus pilares recubiertos con duelas en color madera, sus mesas y sillas
son de madera en tonos caoba con blanco, su ambiente es espacioso, tiene cuadros de
varias ciudades turisticas como ltalia, Paris, New York, etc., en cada mesa
encontramos una planta decorativa lo que da una sensacion de naturaleza, se pudo

percibir la limpieza y pulcritud del lugar.
Entrevista a Kosher Pita Grill

En Kosher Pita Grill se entrevisto al administrador, el establecimiento lleva en
funcionamiento un afio. Ellos consideran que los aspectos mas importantes al momento
de brindar el servicio son la atencién, masica en vivo, decoracion, el aroma y mend,
aspectos secundarios precio, ambiente y como ultimos aspectos la limpieza y la
ubicacion. Entre los aspectos que el cliente toma en cuenta para asistir a un restaurante
es la atencién recibida, la degustacion del mend y la experiencia que vive en el

establecimiento.
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Observacion Kosher Pita Grill

Visitamos Kosher Pita Grill un bar moderno vanguardista, tienen grandes
ventanales tanto en el piso de abajo como en el arriba, sus paredes predominan el rojo
y el negro, su mobiliario como sillas son de metal en color negro, hay butacas y mesas
amaderadas, la musica del lugar se caracteriza siempre por las bandas que tocan en
vivo diferentes géneros (baladas, salsa, pop, reggae, entre otros), la iluminacion del
lugar es de baja intensidad dando la sensacion de intimidad, el servicio es agil, sus

platos son vistosos, coloridos y bien proporcionados.
Entrevista a Chili’s Norte

La dltima entrevista que se realizo fue al administrador de Chili’s un
restaurante casual familiar con siete afios de funcionamiento. Ellos destacaron que los
aspectos que se toman en cuenta al momento de dar el servicio es la atencion, menu
lunch, happy hour, servicio personalizado, musica ambientada, la comodidad en sus
muebles, la decoracién, el aroma del local es fundamental para estimular los sentidos
del cliente y el menu con productos de excelente calidad, seguidos de la limpieza y el
ambiente, teniendo en ultimo lugar, pero no menos importante el precio y la ubicacion.
Los aspectos que el cliente toma mas en cuenta para visitar un restaurante son el buen

servicio y un menu variado.
Observacion Chili’s Norte

Finalmente, Chili’s tiene un ambiente casual y familiar, la musica que se utiliza
en el restaurante es variada dependiente del horario es decir en las mafianas baladas
pop, entrando a la tarde rock latino, ya cayendo la noche eletropop. Desde que
ingresamos al establecimiento nos sentimos especiales ya que una Anfitriona nos
recibe y nos conduce a nuestra mesa y nos da el mena, seguido de ella viene el mesero
para tomar nuestra orden, en caso de que no haya una mesa aun disponible nos llevara
a la sala de espera hasta que haya un lugar. La decoracion tanto en paredes como en
pilares es de duelas simulando la madera, sobre las mesas hay disefios en azulejos, lo
que les da un toque especial, las sillas son de color rojo y en las paredes encontramos
cuadros de jalapefios, sombreros mexicanos, etc. La iluminacion que se utiliza es

directa la cual cambia a partir de las 18HOO para crear un ambiente célido.

39



Andlisis de la herramienta encuesta

La encuesta se realizd durante el mes de julio del 2017 a los comensales de los
establecimientos previamente seleccionados y categorizados. La informacién obtenida

se muestra a continuacion a través de tablas y figuras.

Informacion Demografica
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Figura 3 Edades de las personas encuestadas

Segun la informacion demografica que se obtuvo, el 27% de los encuestados
oscila entre 17-22 afios, el 17% comprendia edades de entre 29 y 33 afios, el 27% tenia
edades entre 23-28 afios, el 18% tuvo edades entre los 34 y 39 afios y el 11% tiene
entre 40 6 més.

Distribucion de la muestra por Sexo

SEXO

0.4%

B Mujer
B Hombre

Otros

Figura 4 Distribucion de la muestra por Sexo

Del total de encuestados el 58.6% fueron mujeres y el 41% hombres, como se
muestra en la figura.
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¢Indique que tan importante considera los siguientes factores al momento de

seleccionar un restaurante? (siendo 1 la mas baja puntuacion y 5 la més alta)

FACTORES MAS IMPORTANTES AL
MOMENTO DE ELEGIR UN RESTAURANTE
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Figura 5 Factores en el momento de elegir un restaurante

Menu: Se puede observar en el grafico de las 279 personas encuestadas a 155
personas les parece que el menud es extremadamente importante, a 91 personas les
parece que es muy importante, a 20 personas les parece que es importante, a 5 personas
les parece que es poco importante y a 8 personas les parece que el menu no tiene

importancia.

Ambiente: Referente al ambiente fueron 121 personas quienes decidieron que
es extremadamente importante, 96 personas decidieron que el menU es muy
importante, 37 personas decidieron que el menl es importante, 18 personas decidieron

que es poco importante y 7 personas decidieron que no tiene importancia.

Limpieza: En cuanto a este resultado se determiné que 150 personas
seleccionaron que la limpieza es extremadamente importante, 90 personas
seleccionaron que es muy importante, 26 personas seleccionaron que el precio es
importante, 9 personas decidieron que es poco importante y 4 personas decidieron que

no tiene importancia.

Ubicacion: Como se observa en el grafico fueron 90 las personas que eligieron
que la ubicacion es extremadamente importante, fueron 90 las que eligieron que es
muy importante, fueron 58 las que eligieron que la ubicacion es importante, fueron 21
las que eligieron que es poco importante y 20 personas eligieron que no tiene

importancia.
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Conclusién: Los factores mas importantes que las personas consideran al
momento de elegir un restaurante son: atencion, menu y limpieza y como aspectos

secundarios se encuentran: precio, ambiente y ubicacion.
¢Con que frecunecia usted acude a un restaurante?

Frecuencia con la que asisten las personas a un restaurante

¢ Con que frecuencia usted acude a un
restaurante?

® Una a dos veces a la semana

m Dos a tres veces cada 15
dias

Mas de 3 veces al mes

Figura 6 Frecuencia con la que asisten las personas a un restaurante

El 37.6% de los encuestados acude a un restaurante una a dos veces por semana, el

34.1% mas de tres veces al mes y el 28.3% dos a tres veces cada 15 dias.

¢ Con quién asiste usted a un restaurante?

Distribucion de la muestra con quien asisten las personas a un restaurante

¢ Con quien asiste usted a un restaurante?

3,2%

yV | N



Figura 7 Con quien asisten las personas a un restaurante

El 34.1% asiste a un restaurante junto a su familia, el 31.5% con sus amigos,
el 16.5% con sus parejas, el 14.7% con todas las opciones anteriores y el 3.2% solo.

¢ Qué tan importante es la musica para usted en un restaurante?

Distribucion de la muestra segun la importancia de la musica en un restaurante

¢ Que tan importante es la musica para
usted en un restaurante?

5,10%

 Extremadamente
Importante
B Muy imporante

Importante

H Poco importante

M Sin importancia

Figura 8 Importancia de mdsica en un restaurante

El 19.7% la considero extremadamente importante, el 29.7% muy importante,

el
28.3% importante, el 17.2% importante y el 5.1% la considero sin importancia.
¢ Qué tan importante es la decoracion para usted en un restaurante?

Distribucion de la muestra segun la importancia de la decoracion en un restaurante
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¢ Que tan importante es la
decoracion para usted en un
restaurante?

11,5% 0,60%

 Extremadamente
Importante
B Muy imporante

Importante

H Poco importante

Figura 9 Importancia de la decoracion en un restaurante

El 18.3% lo considero extremadamente importante, el 38.4% muy importante,

el 31.2% importante, el 11.5% importante y el 0.6% sin importancia.

¢Qué aspectos de la decoracion del establecimiento hacen que usted quiera

regresar?

Tabla N° 6 Distribucion de la muestra de los aspectos de la decoracion que hacen
que el cliente quiere volver

Respuestas Personas encuestadas %
Colores 83 30%
Disefio 42 15%
Decoracion 42 15%
Elegancia 28 10%
Temaética 28 10%
Estructura 14 5%
Limpieza 14 5%
Atencién 17 6%
Muebles 11 4%

El 30% indico que los colores, el 15% disefio, el 15% decoracion, el 10% elegancia,
el 10% tematica, el 5% estructura, el 5% limpieza, el 6% atencién y el 4% indico que

se fija en los muebles.
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¢ Qué tan confortable se siente usted en los muebles del establecimiento? (mesa.
Silla. Barra, puff, etc)

Distribucion de la muestra segun la comodidad de las personas encuestadas en los

muebles del establecimiento

¢ Que tan confortable se siente
usted en los muebles del
establecimiento? (mesa, silla,
barra, puff, etc)

9,30% 0,4% 9 30%

H Extremadamente
confortable

B Muy confortable

Confortable

H Poco confortable

Figura 10 Comodidad de las personas encuestadas en los muebles del
establecimiento

Tal y como se visualiza en el grafico el 45,5% se sintieron confortables, el
35,50% se sintieron muy confortables, el 9,30% se sintieron extremadamente
confortables, el 9,30% se sintieron poco confortables y el 0.40% se sintieron nada
confortables.

¢Es de su agrado el material del que estan hecho los muebles?

Distribucion de la muestra segun el agrado del material de los muebles
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¢ Es de su agrado el material del que estan
hecho los muebles?

u Si

H No

Figura 11 Agrado del material de los muebles a las personas encuestadas

El 76.3% de los encuestado respondi6 que era de su agrado el material de los

muebles y el 23.7% que no lo eran.
¢ Se siente comodo con la iluminacién del establecimiento?

Distribucién de la muestra segun la comodidad de las personas encuestadas con la

iluminacion del establecimiento

¢ Se siente comodo con la
iluminacion del establecimiento?

Si

H No

Figura 12 Comodidad de las personas encuestadas con la iluminacion del
establecimiento

El 84.5% de los encuestados se sentian comodos con la iluminacion del local y
el 15.5% de los encuestados no.
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¢Que tan importante es el aroma de un restaurante para usted?

Distribucion de la muestra segun la importancia del aroma en un restaurante

¢ Que tan importante es el aroma de un

restaurante para usted?
4,3% 2,10%

H Extremadamente
Importante

25,2% B Muy imporante

Importante

Figura 13 Importancia del aroma en un restaurante

El 30.6% lo considero extremadamente importante, el 37.8% muy importante,

el
25.2% importante, el 5% importante y el 1.4% sin importancia
¢ Conoce usted que es el marketing sensorial?

Distribucion de la muestra a las personas que conocian 0 no que es el marketing

sensorial

¢ Conoce usted que es el marketing
sensorial?

mSi

H No

Figura 14 Personas encuestada que conocen o no sobre el marketing sensorial

El 43.7% de los encuestados conoce que es el marketing sensorial y el 56.3%

no conoce que es el marketing sensorial.
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Discusién de los resultados

Similitudes y diferencias encontradas en la informacion obtenida de encuestas,

entrevistas y observacion.

Las herramientas utilizadas como la encuesta, la entrevista y la observacion
para este trabajo demostraron la existencia de factores comunes aplicados en los
restaurantes visitados para incentivar el consumo de los clientes; los factores comunes
utilizados por los restaurantes son la iluminacion, decoracion y musica. En los mismos
establecimientos de alimentos y bebidas se obtuvo mediante las encuestas y las
observaciones directas como informacidn general que los comensales estan entre un
rango de edad de 20 a 40 afios en su mayoria y que no hay una gran diferencia de

género entre los clientes.

La musica es un factor que se considera prioritario a la hora de estimular los
sentidos del cliente y mas adn, si lo que se espera es crear una experiencia agradable
para él y con esto su constante visita al local. Los clientes de los restaurantes se sienten
a gusto e identificados con la musica de los establecimientos, asi mismo esto fue
comprobado por las personas gque encuestaron. Seis de los siete administradores
entrevistados concordaron que la musica es un factor importante para un restaurante,
pues las personas cuando escuchan mdsica suave permanecen por mas tiempo en el
establecimiento, mientras que con el ritmo rapido los comensales consumen mas
rapido. Sin embargo, uno de los entrevistados afiadio que la musica no era

imprescindible en un restaurante.

Con respecto a la decoracion, el andlisis demuestra que esta juega un
importante papel en los establecimientos, sobre todo para crear una atmosfera en donde
el cliente sea el protagonista. Las personas encuestadas coincidieron que los colores
en un restaurante es una de las formas de atraer consumidores. Usando la herramienta
de la observacion se llegé a la conclusion de que el cliente femenino presta mas
atencion a la decoracién y la observa con detenimiento, el cliente masculino de igual

manera percibe los detalles.

El aroma es otro factor de importancia, ya que una fragancia agradable quedara
grabada por siempre en la mente del cliente lo que hara que éste regrese al restaurante

y que lo recomiende a otras personas cada que recuerde la experiencia vivida. Los
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comensales especifican que el aroma es extremadamente importante en un
establecimiento, mediante la observacion directa se pudo verificar lo que comentaron
las personas entrevistadas, que el cliente busca adquirir principalmente lo primero que

percibe en el local.

La iluminacién dependiendo del horario y la propuesta del local debe ser la
adecuada. Por medio de las encuestas se conocié que para los comensales si se sienten
comodos con la iluminacion de los establecimientos, asi mismo los administradores de
los locales le ponen mucha atencion a ese aspecto porque es importante que el cliente
se sienta a gusto para poder percibir mejor los detalles, disfrutar mejor la compafiia y

observar bien lo que va a ingerir.

TablaN°7 F.O.D.A

Analisis de F.O.D.A
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ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

La musica crea fidelizacion entre cliente y
restaurante.

Favorece al incremento de la rotacion de las
mesas.

La decoracion e iluminacion es una técnica de
primer impacto porque es en lo que primero se
fija el comensal, fomenta la comunicacion, la
serenidad y la comodidad.

Los olores se relacionan con las emociones y
transportan a las situaciones percibidas
anteriormente.

El tacto percibe el confort y comodidad
durante la estancia en el restaurante.

El gusto permite recordar entre un 15 y un 20%

de lo que prueban.

DEBILIDADES

Propietarios o administradores de
los restaurantes desconocen de la
influencia de la musica en el
proceso de consumo.

No le dan importancia a la
decoracion e iluminacion del
establecimiento porque no saben
que el cliente muchas veces
prefiere ir a un restaurante por su
imagen.

No tienen un aroma que los

represente.

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES

La musica incrementar las recomendaciones y
mejora la imagen del establecimiento.

La decoracion es un factor fundamental que
brinda identidad a los restaurantes, es la
conexioén directa entre el establecimiento de
alimentos y bebidas y el consumidor.

El aroma permite al cliente sentirse a gusto y

asegura el regreso en futuras ocasiones.

AMENAZAS

La amenaza se podria considerar
que otras ciudades principales del
pais conozcan Yy estén mejor
capacitados sobre las técnicas de
marketing sensorial y las apliquen
exitosamente llevando ventaja con

la ciudad de Guayaquil.

TABLA FODA

Analisis PEST
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Tecnologico

\o”

Figura 15 Analisis PEST (2017) Aguilar Cindy y Heredia Miriam

De acuerdo con Martinez y Milla (2012), el andlisis PEST es una herramienta
disefiada para examinar el nivel en cuanto pueda afectar cualquiera de los elementos
externos a la empresa, es decir, aquellos que no puede controlar. Es necesario conocer
el entorno para detectar impactos que puedan afectar la salud de la empresa, sin

importar la linea de tiempo.
Factor politico.

Ecuador se ha mantenido en una situacion estable durante casi una década. El
gobierno del Econ. Rafael Correa ha seguido su modelo de accién, permitiendo el
analisis de un panorama constante y facilitando la toma de decisiones al respecto.
Antes del gobierno actual, la promocion turistica era escasa tanto dentro como fuera
del territorio nacional. Una de las politicas en cuanto a la reestructuracion de la matriz
productiva, fue posicionar al turismo como uno de los principales componentes del
PIB, y ademas mejorar la potencialidad turistica de nuestro pais. EI Gobierno ha

mantenido un vinculo con el conglomerado de bajos recursos, es asi como se hace
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posible hablar de estabilidad politica en el pais, gracias a la existencia de un ente que
se ha seguido bajo la misma politica.

Es conocido el hecho de su permanencia durante varios afios; pero los cambios
radicales que se han dado en ciertos eventos durante su periodo han denotado
inestabilidad en cuanto a la aplicacion de decretos o sanciones por parte del Ejecutivo.
Las leyes propuestas por el legislativo se mantienen, no existen mayores cambios
luego de su expedicidn, con ciertas excepciones. Al momento de analizar los cambios
o eliminacion de lo dispuesto en una ley, es posible notar que la ley no va a ser aplicada
en casos que van en contra del Estado o puede ser modificada a favor de este. Aquello
denota inestabilidad en el &mbito legal. Las empresas, se preocupan por lo que vaya a
suceder por no respetar las leyes, reciben poca inversion extranjera, disminuye ingreso
de divisas y no existiria competitividad del pais internacionalmente. Es imperativo
mantener tanto estabilidad politica como legal para ser tomado como un gobierno

confiable.

La Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor garantiza a los ciudadanos a exigir
productos y servicios de calidad y recibir informacién adecuada de lo que se va a

adquirir.
Art. 4.- Derechos del Consumidor

“Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar”. (Ley Organica del Consumidor, 2014)

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- “Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que
puedan afectar los intereses y derechos del consumidor”. (Ley Organica del
Consumidor, 2014)

El Instructivo Descriptivo De Establecimientos Sujetos a Vigilancia y Control
Sanitario de la Agencia Nacional de Regulacion y Control Sanitario (ARCSA)
describe cudles seran los establecimientos publicos o privados que necesiten un
permiso para su funcionamiento. Los establecimientos que deben tener dicho permiso

de funcionamiento son:
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14.0 ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTQOS Son los establecimientos dedicados
a procesar o elaborar, almacenar, distribuir y comercializar productos alimenticios,
servicios de alimentacion colectiva, en todo el territorio nacional. Los vehiculos
utilizados pAPERSHARPUA £IIAHMBTEI G NHRMBMRicios procesados deberan obtener
su respectivo permisgite transporte para alimentos procesados y materias primas para
ntos. (ARCSA, 2014, p.17.)

5,41%

IENTOS DESTINADOS ,S\GT%LA ELABORACION DE
. 4 3,38%
STELERA lecimientos destinados

3,33%
RIA Y e
ergializaelon ejpanaderia Wastelerl’a (ejemplo

preductes d
as, ‘bunuelos, "pasteles, etC.) 'y adicionalmente comercializar
2008 2009 2010 2011 2012 201 2014

2015 2016

la elaboracion de ali

1419 ESTABLE
PRODUCTOS D!

a la manufactu

pan, postres, 2gglle
productos relacionados como leche, queso you%urt,ﬂiu 0s, huevos, etc. Deberan contar
Inflacion anual promedio en Diciembre los dltios diez afios
con frigorificos [FaPA-F4%rédtittos que requieran refrigeracion. Deben cumplir con la
certificacion de Buenas Practicas de Manufactura de conformidad con los plazos
establecidos en la normativa vigente. Estos establecimientos estan sujetos a la
categorizacion emitida por el Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO) en:
empresa, mediana empresa, pequefia empresa, microempresa o artesanal segun

corresponda. (ARCSA, 2014, p.19.)

14.7.1 RESTAURANTE / CAFETERIA Son establecimientos donde se elaboran y/o
expenden alimentos preparados, bebidas frias o calientes, postres, etc. En estos
establecimientos se podran comercializar bebidas de moderacion. Estos
establecimientos estan sujetos a la categorizacidn emitida por el Ministerio de Turismo
(MINTUR) en: lujo, primera categoria, segunda categoria, tercera categoria o cuarta

categoria segun corresponda. (ARCSA, 2014, p.25.)
Factor economico.

Segln los datos obtenidos del INEC, el desarrollo de la economia de Ecuador ha
incrementado con relacion al resto de Latinoamérica en los ultimos cinco afios. De
acuerdo con datos del Banco Central del Ecuador (2016), el crecimiento anual
promedio se mantiene en un 4.6%, mientras que la media del resto de America Latina
se posiciona en un 2,8%. La estabilidad econdmica se da gracias a la presencia del
ddlar como moneda circulante en nuestro pais, la diferencia con los demas paises es

que tienen monedas propias, las cuales sufren devaluacién constante.
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Figura 16 Inflacion anual en los meses de diciembre

Tomado del INEC (2007 -2016). Recuperado de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/pobreza-por-ingresos/

Segun varios indicadores econdmicos permiten observar una caida en los ultimos dos
afios en la economia nacional. Ademas, la crisis mundial es un factor que ha
perjudicado el desarrollo de muchos paises.

Entre esos elementos de crisis esta el decrecimiento del precio del petréleo crudo, el

principal componente del PIB ecuatoriano.

Ingreso y gasto corriente total mensual promedio y cociente,
segun decil de ingreso per capita del hogar

2.459
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Figura 17 Ingreso y gasto corriente total mensual promedio segun el decil de
ingreso per capita en el hogar.

Tomado del INEC (2016). Recuperado de

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/ingreso-y-consumo/

El indice de Precios al Consumidor es un indicador que se usa para medir las

adquisiciones de bienes y servicios que realiza el status bajo y medio en el pais. En el
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afio 2015 el sector de Hoteles y Restaurantes aporto el 4,72% en la inflacion anual de
los precios, ubicandose en el tercer lugar.

PONDERACION

BEBIDAS ALCOMOUICAS, TABACO ¥ ESTUPEFACIENTES (0.66)
TRANSPORTE (14.74)

RESTAURANTES ¥ HOTELES (7.96)
ALOJAMIENTO AGUA ELECTRIC, GAS ¥ OTROS COMB (8.30)
ALIMENTOS ¥ BEBIDAS NO ALCOHOLICAS (22.45)

GENERAL

BIENES Y SERVIOOS DIVERSOS (9.86)

SALUD (7.34)

EDUCACION (5.09)

MUEBLES ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION (5.86)
RECREACION ¥ CULTURA (5.30)

COMUNICACIONES (4.74)
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Figura 18

Fuente: Banco Central del Ecuador 2015

Factor social.

En la actualidad los niveles de pobreza y desempleo se han amenorado gracias a la
accion del Gobierno. De acuerdo con datos del INEC (2016), se analiza el concepto de
pobreza multidimensional el cual analiza privaciones paralelas ante las cuales se ven
afectadas las personas en el goce de los derechos del Buen Vivir. Aquéllas se
identifican en cuatro compendios: educacion, trabajo y seguridad social, salud agua y
alimentacion y hébitat, vivienda y ambiente sano.

Evolucion del Desempleo: Total nacional

estadisticamente
significativa

En septiembre 2016, la tasa de desempleo alcanzé el 5,2% a nivel nacional, diferencia

estadisticamente significativa.
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Figura 19 Tasa de desempleo al mes de diciembre.

Tomado del INEC (2007 —2016). Recuperado de

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/pobreza-por-ingresos/

Informa el INEC (2016), las tasas de pobreza multidimensional y pobreza extrema
multidimensional se hallan en el 35% y 14,8% correspondientemente. Pero las

carencias se centran en la parte educacional, consecuencia del trabajo infantil y
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adolescente. Al no existir una educacién adecuada, las personas pierden la capacidad
de

progresar dentro de la sociedad.

1oy iNDICE DE
""" J POBREZA MULTIDIMENSIONAL

Descomposicion del IPM

éPor qué son pobres?

Sin saneamiento ce excretas
——PM

Figura 20 Descomposicion del indice de pobreza multidimensional

Tomado del INEC (2009 — 2015). Recuperado de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/pobrezapor-

ingresos/

Entre los individuos que integran el grupo de pobreza multidimensional, se puede
encontrar a los productores agricolas y aquellas personas sin trabajo o ingreso
constante. Ellos son los principales proveedores de materia prima; como por ejemplo
el café, arroz, frutas, etc. También obras de arte, mediante ellos es posible crear una

estrategia de mejora para los sectores de pequefio impacto econémico.

Guayaquil es una de las ciudades mas pobladas del Ecuador con el 49,3% de hombres
y el 50,7% de mujeres. Dando un total de 2 350 915 habitantes.

» Poblacion del cantén Guayaquil

2.350.915

#1.158.22 ‘1 192.694

_c: 304
Figura 21 Poblacion del cantén Guayaquil, hombres y mujeres.
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Fuente: Ecuador en cifras (s.f.)

Factor tecnoldgico.

Los ecuatorianos tienen acceso a la tecnologia actual sin restriccion alguna, los
productos gque ingresan al pais van acordes a las tendencias actuales. El analfabetismo
digital en Ecuador es muy bajo. Tomando datos del INEC, en el afio 2014 el indice del
mismo se posiciond en un 14,3%. Los ecuatorianos cuentan con acceso a internet y
dispositivos en los cuales hacer uso de dicha herramienta, descartando asi las barreras
de comunicacion. Es la razon por la cual los restaurantes en la actualidad manejan su
publicidad a traves de las redes ya que es mas rapida y llega a todos los ciudadanos,
postear una foto en una red social es totalmente gratis ademas se forma una conexion
entre el cliente y el establecimiento porque se ha creado una interaccion provocando

que el consumidor quiera visitar el establecimiento por algin producto en especial.

Acceso al Internet segun drea

40,4% 41,0%
37,0%

31,4% 32,4% 32,8%
28,3%
22,5%
18,6%  13,7%
9,1%
4,8%

2012 2013 2014 2015 2012 | 2013 ‘ 2014 ‘ 2015 | 2012 2013 2014 2015

Urbana Rural | Nacional

Figura 22 Incremento en porcentaje de acceso a internet segun areas.

INEC (2012 — 2015). Recuperado de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/condiciones-de-vida-y-problemas-sociales/

En la ciudad de Guayaquil, segin Ecuador en Cifras, el 83,2% de la poblacion posee
un teléfono celular, el 28,6% utiliza un computador, el acceso a internet es del 17,1%

y poseen 14,6% tv por cable.
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» Disponibilidad de TIC'S

o L

83,2% 28,6%
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17,1% 14,6%
Intemet T par cable

Figura 23 Disponibilidad de TIC'S

CAPITULO 4

Propuesta
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En base a la investigacion, se pudo observar que es fundamental considerar hasta el
mas minimo detalle para lograr una fidelizacion entre el cliente y el establecimiento;
para lograrlo, se debe trabajar con la estimulacion de los sentidos. Por esta razon este
trabajo proporciona un barémetro evaluativo de medicion sobre el marketing sensorial
aplicado en el proceso de consumo en los restaurantes de Guayaquil. El bardmetro dara
a conocer a los administradores de los restaurantes el nivel de satisfaccion del cliente,
ademas incluird una opcidn para escribir opiniones o sugerencias sobre la visita al

establecimiento, lo cual permitira realizar mejoras a futuro.
Oido

El sentido més estudiado con respecto al marketing sensorial, lo cual fue
comprobado en el trabajo presentado en cada establecimiento visitado se pudo notar
que administradores o duefios se preocupan de que sus clientes tengan alguna cancién
sonando mientras estan degustando sus alimentos, la mdsica brinda paz al que la
escuche y le da un momento de armonia mientras se encuentra con familiares, amigos,
parejas o solos en un restaurante. Se puso en practica el experimento como propuesta
en un restaurante ubicado en la ciudadela Girasol ya que ellos no contaban con ningin
tipo de lista de reproduccion se les ofrecio utilizar una cuenta en Spotify creada por
Landazuri Angela y Vivero Nathaly para restaurantes de cuarta categoria, la
informacion que se obtuvo es importante porque se pudo comprobar que al existir
masica en un establecimiento las personas tienden a estar un tiempo mas prolongado
y el consumo por persona incremento en bebidas notablemente por persona paso de

una a dos e incluso tres por cada una.
Vista

Se encontrd en la investigacion que se realizé que los clientes prefieren estar
en un lugar muy bien decorado, en donde los colores Ilamen la atencion. Las plantas
ornamentales complementan muy bien la decoracion lo cual es muy agradable para el
cliente estar en un ambiente asi. La iluminacion es una variable de gran importancia
ya que la mayoria de los clientes que buscan vivir nuevas experiencias de consumo se
fijan mucho en que la luz y la intensidad sean siempre la adecuada. El cliente siempre
se fija de cada detalle de la decoracion y por esa razon debe ser un aspecto fundamental
en la basqueda de la satisfaccion del mismo. En la puesta en practica que se realiz6 en

el restaurante Olivos, se logré observar que posterior a la aplicacion de la técnica hubo
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mayor acogida por parte de los clientes y hubo también comentarios positivos acerca
de ello y por ende una mayor satisfaccion. De esa forma las personas pudieron admirar
una mejor decoracion, y disfrutar de una mejor conversacion con una iluminacion de
menor intensidad e incluso se observo que regresaron. Proponemos que las técnicas a

utilizar para mejorar la vista serian una decoracion e iluminacion adecuadas.
Olfato

Los resultados obtenidos en la investigacion realizada indican que muchos
establecimientos utilizan el aroma, pero no son conscientes de porgue lo hacen. El
aroma es fundamental y se lo debe personalizar para que los clientes recuerden los
aromas que percibieron la sensacion que tuvieron y quieran regresar. En la medicion
que se realizo en el restaurante Olivos se pudo observar que la técnica aplicada fue

muy agradable para los clientes ya que se sintieron mucho mas relajados.
Gusto

En base a nuestra investigacion se ha descubierto que es fundamental una
excelente presentacion del plato, ya que al momento del consumo el cliente lo primero
que hard es observar lo que se va a servir, es decir si el plato tiene una mala
presentacion inmediatamente el cliente lo percibird como no apetecible. También es
importante que durante la elaboracion de los alimentos el sabor, aroma y textura de
cada plato sea Unico, ya que de esa manera se crea una fidelizacion entre el producto
y el cliente. Proponemos que al existir una relacion directamente proporcional las
técnicas a utilizar para mejorar el gusto serian obtener un mejor chef, combinar mejor
los sabores y darles una mejor textura a los alimentos y servirlos a la temperatura

adecuada.
Tacto

Segun los resultados obtenidos en la investigacién que se realiz6 se pudo
apreciar que las personas se fijan mucho en la temperatura del lugar, el material y la
comodidad que le brindan los muebles, la manteleria debe ser de una tela muy suave
y los demaés elementos de la mesa también. En la puesta en practica que se realiz6 en
el restaurante Olivos se pudo constatar que las personas se sienten mas comodas en
una mesa con mantel, que en una que no lo tenga. Luego de la implementacion de la

técnica del tacto los comensales dijeron que les agrado mucho que el duefio haya
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optado por colocar manteles a las mesas que ademas de darles confort a ellos le daba
un plus a la decoracion del lugar. Se propone que las técnicas a utilizar para mejorar
el tacto serian una temperatura adecuada dentro del establecimiento el uso de la
manteleria es necesario e importante, asi mismo el material de los muebles debe ser de

buena calidad para garantizar la comodidad y satisfaccion del cliente.

Diferencia entre factor emocional y factor cognitivo

Factor emocional.- Es la habilidad que tiene una persona para comprender y percibir
sefiales emocionales de otras personas, y asi también controlar y manifestar las propias

en el momento adecuado.

Factor cognitivo. - Es la capacidad que tiene cada persona para dirigir su
comportamiento, a través de un cumulo de informacion adquirida por el aprendizaje o

por la experiencia.

Tabla N° 8 Sentidos y sus resultados
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Sentidos
Olfato

Vista

Resultados
Se pudo observar que posterior a la implementacion de las velas
aromaticas y decorativas se cred un ambiente calido y acogedor, el cual

le permitid a los comensales disfrutar mucho mas de sus alimentos.

Posterior a de la implementacion de la técnica de la vista los clientes
pudieron tener una conversacion amena ya que la iluminacion no era la
adecuada, se le sugirié al duefio disminuir un poco la intensidad de la
luz, lo cual fue muy acertado ya que los comentarios de las personas al

salir del lugar eran de mucho agrado y satisfaccion.

Tacto

Luego de la implementacion de la técnica del tacto las personas notaron
un gran cambio, asi que pudieron disfrutar mucho mas de sus alimentos

y se sintieron también mas comodos.

Antes del Experimento




Figura 24 Restaurante Olivos antes de la aplicacion de la técnica del tacto




Figura 26 Restaurante Olivos antes de la aplicacion de la técnica de la vista

Figura 27 Restaurante Olivos antes de la aplicacién de la técnica de la vista

Después
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Figura 28 Restaurante Olivos después de la aplicacion de la técnica de la vista




Figura 30 Restaurante Olivos después de la aplicacion de la técnica del tacto

Figura 31 Restaurante Olivos después de la aplicacion de la técnica del tacto y la
vista
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Figura 32 Evaluacion del cliente

Para la evaluacion que va a realizar el cliente de cada restaurante se tomaron en
cuenta los 5 sentidos en orden de percepcidn, clasificados adecuadamente. La vista,
el olfato y el oido como factores emocionales, el tacto y el gusto como factores
cognitivos. Las variables a evaluar algunas seran diferentes a la evaluacién que
realizara el administrador ya que la evaluacion se la realizo desde el punto de vista

del consumidor.
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Figura 33 Evaluacion del cliente

En el sentido del oido el cliente debe responder la variable del género en base a la
pregunta que se puede observar en la figura. En el sentido del tacto el cliente debe
evaluar la comodidad de los muebles y la calidad de la manteleria, asi mismo la

temperatura del lugar. En el sentido del gusto el cliente debera evaluar el sabor, la

textura y la temperatura de los alimentos.

== g

r --..unll-;% Y

y
,é'l,.,,_

N[5

Satisfaccion del Administrador



Figura 34 Evaluacién administrador

Para la evaluacion que va a realizar el administrador o duefio del restaurante se
tomaron en cuenta los 5 sentidos en orden de percepcion, clasificados
adecuadamente. La vista, el olfato y el oido como factores emocionales, el tacto y el
gusto como factores cognitivos. Las variables a evaluar algunas seran diferentes a la
evaluacion que realizara el cliente ya que la evaluacion se la realizo desde el punto

de vista del administrador.
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Figura 35 Evaluacion administrador

En el sentido del oido el administrador debera evaluar el volumen, el ritmo, el género
de la musica y por supuesto también el ruido que se genere. En el sentido del tacto
deberd evaluar el material del que estan hechos tanto los muebles y sillas del
establecimiento, como el material de la manteleria. Y finalmente en el sentido del

gusto se debera evaluar a la persona a cargo de la coccién y elaboracion de los platos.
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CONCLUSION

El sentido de la vista a diferencia de los otros es el que mas influye durante el
proceso de consumo, ya que brinda mas informacion que otro sentido; luego el sentido
del gusto que trabaja conjuntamente con el sentido del olfato; seguido del sentido del
oido; y finalmente el sentido del tacto. A pesar de esto es importante que los cinco
sentidos sean estimulados de la misma manera y con la misma importancia para poder
generar en el cliente una verdadera experiencia de consumo y por supuesto la
satisfaccion del mismo. Cada sentido es importante, sin desmerecer la funcién que
individualmente desempefian; por esta razon, los cinco sentidos son estimulados para
permanecer en la memoria del consumidor, marcar la diferencia y crear la fidelizacion.
La gran mayoria de las emociones y sensaciones que los consumidores experimentan
son positivas; la combinacion y el equilibrio entro los diversos elementos de
estimulacion sensorial como (disefio arquitectdnico, elementos decorativos, musica,
decoracion y sabor de los platos, etc.) La mayoria de las sensaciones de los
consumidores son positivas; la combinacién y el equilibrio del contraste de los
diferentes elementos de estimulacién sensorial (musica, elementos decorativos, disefio
arquitectonico, sabores de los platos, etc.) proporcionan a los clientes experiencias de

consumo distintivas y Unicas
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RECOMENDACIONES

Los resultados que se encontraron de los restaurantes analizados no poseen
elementos elaborados con el objetivo de provocar reacciones emocionales y
cognitivas, para que los clientes vivan experiencias de consumo placenteras. Se
recomienda que se implementen la utilizacion de elementos que despierten los sentidos
y la imaginacion (la utilizacion de colores vivos, cuadros, muasica adecuada, aroma
agradable, etc.) diferenciandose de los demés. Los servicios y productos ofrecidos
deben tener multiples caracteristicas sensoriales capaces de generar y desarrollar
experiencias de consumo placenteras. Se trata méas bien de crear una obra teatral en
donde los clientes formen parte de la escenografia y se sientan parte importante de la
tematica del lugar. La estimulacion de los sentidos debe estar enfocada principalmente
en el placer, el confort, el bienestar, el disfrute gastrondmico y la satisfaccion final.
Alcanzar altos niveles de estimulacion sensorial para crear experiencias Unicas,
distintas y extraordinarias. Capacitar al personal constantemente en Marketing
Sensorial tanto empleados como administradores que ofrecen el servicio. Aumentar el

movimiento de las redes sociales como estrategia de fidelizacion.
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APENDICE

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
Encuesta para clientes de restaurantes en la ciudad de Guayaquil.

Proyecto de titulacion de la Universidad Catodlica Santiago de Guayaquil: “Influencia
del marketing sensorial en el proceso de consumo en los restaurantes de la ciudad de
Guayaquil”.

1. Edad
EDAD
17-22 23-28 29-33 33-38 +40
2. Sexo: Masculino Femenino

3. Indigue qué tan importante considera los siguientes factores al momento de
seleccionar un restaurante. (siendo 1 la mas baja puntuacion y el 5 la mas alta, no
puede calificar un Factor dos veces).

FACTORES |1 2 3 4 5
MENU
PRECIO
AMBIENTE
LIMPIEZA
UBICACION
ATENCION

4 ;Con que frecuencia usted acude a un restaurante?
a) Una a dos veces a la semana
b) Dos a tres veces cada 15 dias

c) Mas de tres veces al mes

5 ¢Con quién asiste usted a un restaurante?
a) Solo
b) Familia
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¢) Amigos
d) Novio (a)

6.- ¢ Qué tan importante es la musica para usted en un restaurante?

Extremadamente | Muy Importante Importante Poco Importante | Sin

Importante Importancia
7.- {Qué tan importante es la decoracion para usted en un restaurante?

Extremadamente | Muy Importante Importante Poco Importante | Sin

Importante Importancia
8.- ¢ Qué tan importante es el aroma de un restaurante para usted?

Extremadamente | Muy Importante Importante Poco Importante | Sin

Importante Importancia

9.- ¢ Que tan importante es la comida de un restaurante para usted? siendo 1 la méas
baja puntuacion y el 5 la mas alta, no puede calificar un Factor dos veces).

FACTORES

PRESENTACIO
N

SABOR

TEXTURA

OLOR

¢ Conoce usted que es el marketing sensorial?

Si

10.- ¢ Conoce un establecimiento de alimentos y bebidas que aplique marketing

No

sensorial en la ciudad de Guayaquil?

Si

No
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11.- ¢le gustaria que los restaurantes de la ciudad de Guayaquil apliquen marketing
sensorial?

Si No
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UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
Entrevista para propietarios de restaurantes en la ciudad de Guayaquil.

Proyecto de titulacion previo a la obtencion del titulo de: Ingeniero en administracion
de empresas turisticas y hoteleras

Tema: “Influencia del marketing sensorial en el proceso de consumo en los
restaurantes de la ciudad de Guayaquil”.

1. ¢Cuantos afios lleva funcionando el restaurante?

2. ¢Cuanto tiempo lleva trabajando en restauracion?

3. ¢Cuéles son los aspectos que toma en cuenta a la hora de dar servicio a los
clientes?

Factores Calificacion

MENU

PRECIO

AMBIENTE

LIMPIEZA

UBICACION

ATENCION

4. ¢Qué tipo de técnicas aplica para promocionar su restaurante y atraer nuevos
clientes?

5. ¢Como logro fidelizar a su clientela?
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10.

¢ Cuales son los aspectos que el cliente toma mas en cuenta para asistir a un
restaurante?

¢Qué tan importante considera usted que es para sus clientes la musica en un
restaurante?

¢Qué tan importante considera usted que es para sus clientes la decoracion en
un restaurante?

¢ Qué tan importante considera usted que es para sus clientes el aroma en un
restaurante?

¢Qué tan importante cree usted que seria para sus clientes que su restaurante
estimule sus sentidos?
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