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RESUMEN

La finalidad de la presente investigacion fue de vincular la incidencia de la Neurogastronomia y
la percepcion sensorial en el desarrollo de estrategias neuro gastronémicas de la comida tipica de
la ciudad de Riobamba, mediante el modelo experiencial del Marketing sensorial (Sensograma,
atencion, visual, olfativo, gustativo y tactil). La metodologia empleada fue mixta (cualitativa y
cuantitativa) de nivel correlacional, no experimental, transversal, documental y de campo, los
métodos utilizados fueron: Deductivo, inductivo y analitico, a través de las siguientes técnicas:
una encuesta dirigida a 384 personas, una entrevista realizada a los comerciantes para el analisis
interno actual, la investigacion biométrica por medio del eye tracking para la determinacion de
las areas de interés de tres fotografias junto a los tiempos de fijacidn respectivos (tiempo de la
primera fijacidn, duracién de la primera fijacion y duracion total de las fijaciones), con el Eye
Tracking se identifico el valor de manejar una idénea y atractiva presentacion de cada uno de los
platos tipicos, por otra parte mediante la utilizacion del electroencefalograma de 1 punto y el
andlisis de tres canciones con intervalos de 20 segundos, propuestas para estimular la percepcion
auditiva del consumidor midiendo el nivel de (atencién, medicion y parpadeo), se identifico que
con la masica nacional se puede estimular a la parte auditiva de los consumidores puesto gue esta
crea emociones gratas en la mente de los clientes. Se concluye que la Neurogastronomia si
incrementa la percepcion sensorial de la comida tipica, estableciéndose una propuesta que permita
el fortalecimiento de la percepcion de los platos tipicos y la motivacion hacia la compra,

sirviéndose de base para futuras investigaciones en relacién con el tema.

Palabas clave: <MARKETING>, <MARKETING>, <SENSORIAL>, <NEURIMARKETING>,
<EQUIPO BIOMETRICO>, <SENTIDOS>;, <GASTRONIMIA>,
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ABSTRACT

The purpose of this research work was to link the incidence of Neurogastronomy and sensory
perception in the development of neuro-gastronomic strategies of the typical food of Riobamba
city, through the experiential model of Sensory Marketing (Sensogram, attention, visual,
olfactory, gustatory and tactile). The methodology used was mixed (qualitative and quantitative)
at a correlational, non-experimental, cross-sectional, documentary and field level. The methods
used were: deductive, inductive and analytical, through the following techniques: a survey of 384
people, an interview with the merchants for the current internal analysis, a biometric research by
means of eye tracking to determine the areas of interest of three photographs together with the
respective fixation times (time of the first fixation, duration of the first fixation and total duration
of the fixations). Eye Tracking identified the value of managing a suitable and attractive
presentation of each of the typical dishes. On the other hand, use the electroencephalogram of 1
point and the analysis of three songs with intervals of 20 seconds proposed to stimulate the
auditory perception of the consumer by measuring the level of (attention, measurement and
blinking). It was identified that national music can stimulate the auditory part of consumers since
it creates pleasant emotions in the minds of customers. It is concluded that Neurogastronomy does
increase the sensory perception of typical food, establishing a proposal that allows the
strengthening of the perception of typical dishes and the motivation towards the purchase, serving

as basis for future researches about the subject.

Keywords: <MARKETING>, <SENSORY>, <NEURIMARKETING>, <BIOMETRIC
EQUIPMENT>, <SENSES>, <GASTRONOMY>.

Lcda. Silvfﬁarcisa Cazar Costales
0604082255
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INTRODUCION

El termino Neuromarketing ha ido tomando fuerza en la actualidad debido a su extensa
aplicabilidad en el campo de los negocios y la mercadotecnia, razén por la cual la presente
investigacion se aborda en la Neurogastronomia para incrementar la percepcién sensorial de la
comida tipica de la ciudad de Riobamba, para establecer la interaccion que existe entre las dos
variables de estudio mediante la aplicacion de una metodologia cientifica que permita fortalecer

la percepcion sensorial de la misma.

Puesto que en la actualidad se prueba que la cultura gastronémica de la ciudad de Riobamba es
extensa, debido a que existen varios platillos tipicos originarios de la cultura Puruha que con el
paso del tiempo se han ido perfeccionando , pero hasta el momento no ha tenido una buena
percepcion debido a la inexistencia de estudios técnicos, por esta razon es de vital importancia
abordar esta problematica y comprender el comportamiento de compra y preferencia del
consumidor desde el andlisis de los factores tanto internos como externos que influyen en la toma

de decisiones dentro del punto de venta.

En el primer capitulo se ha desarrollado un marco teérico referencial mediante la compilacion y
revision de fuentes bibliograficas de consulta, cuyos temas de estudio se han visto relacionados a
las variables a partir de la descripcidon de los antecedentes y elaboracion del marco tedrico,

estableciéndose como sustento de esta investigacion.

En el segundo capitulo se aborda el marco metodoldgico, detallandose el enfoque, nivel, disefio
y tipo de investigacion junto a la poblacion de estudio, calculo de la muestra, los métodos,

técnicas, instrumentos, el planteamiento y comprobacion de hipotesis.

El tercer capitulo se muestra el marco de resultados a partir del andlisis e interpretacion de la
informacion arrojada de los instrumentos utilizados en la investigacion, sistematizandose todo lo
obtenido en la discusién de resultados, lo cual permitio el planteamiento de estrategias

Neurogastrondmicas en cuanto a la comida tipica y la experiencia de la compra.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacion

Para la elaboracion del presente trabajo de investigacion se ha tomado en cuenta trabajos
desarrollados con anterioridad relacionados con  Neurogastronomia y con la relacion con el
incremento de la percepcion sensorial.

Trabajo de titulacion 1. “NEUROGASTRONOMIA: LA INFLUENCIA DEL OIDO Y LA
VISTA EN EL SABOR”. Segun su autor (Durg, 2017, pags. 1-54) con la mencién de exponer su
Proyecto de titulacién previo a obtener su titulo de méster universitario en Neuromarketing en la

Universidad Internacional de La Rioja (UNIR).

Los objetivos de la investigacion son los siguientes:

Generales

- Analizar la influencia de la vista en el sabor.

- Estudiar como el sonido afecta en al sabor en el plato.

Especificos

- Analizar como la musica aguda aumenta las notas dulces percibidas por el cerebro.

- Investigar si el sonido del mar mientras se come pescado ayuda a aumentar la sensacion de
que es mas fresco.

- Averiguar su un pescado es mas fresco se lo acompafia de canciones que hablan del mar.

- Establecer si el color del plato a como a como de fresco parece el pescado blanco.

- Versilaformay el color del plato puede ayudar a reducir la cantidad de azucar en los postres.

- Estudiar si el tamafio del plato ayuda a reducir la cantidad de comida ingerida.

Esta investigacion estd enfocada en saber como la Neurogastronomia ayuda a saber cdmo se

activa el cerebro del consumidor mediante los cinco sentidos.

Trabajo de titulacion 2. “DISENO DE EXPERIENCIA PARA LA MARCA CRISTAL A
PARTIR DE LOS 5 SENTIDOS” seglin (Marulanda, 2019, pags. 10-54) con la mencion de presentar
su Proyecto de titulacion previo a obtener su titulo de Disefiadora Industrial en la Universidad

Jorge Tadeo Lozano.



Los objetivos de la investigacion son los siguientes:

General

- Dar a conocer la marca, a los jovenes que gustan del aguardiente, durante eventos sociales
(ferias y festivales) a través del disefio de una experiencia basada en los estimulos sensoriales
del usuario, para que conozca las diferentes posibilidades de consumo del producto por medio

de la cocteleria y asi generar un posible vinculo con la marca.

Especificos

- Trabajar con la relacién entre el sentido del gusto y los demas sentidos para lograr una
experiencia gque apele al subconsciente del usuario.

- Disefiar los objetos mediadores de la actividad de tal forma que hagan parte del estimulo
sensorial del usuario y que también garanticen la correcta realizacion de la experiencia.

- Mejorar la percepcion del usuario hacia el producto y la experiencia con ayuda de los
estimulos sensoriales que se presentaran.

- El proyecto se enfoca en explorar el uso se los sentidos del usuario como forma de resaltar
la experiencia para hacerla mas significativa, a partir del uso de la Neurogastronomia,

enfocandose en el gusto.

Trabajo de titulacion 3. “PROPUESTA DE NEUROGASTRONOMIA APLICADA A LA
“CARNE DE BORREGO ASADA A LENA” EN EL RESTAURANTE WAYKO’S DE LA
PARROQUIA RURAL DE LA ESPERANZA PROVINCIA DE IMBABURA “segtn (Enriquez,
2019) con la mencion de exponer su Proyecto de titulacion previo a obtener su titulo en ingenieria

de administracién de empresas gastronomicas en la Pontificia Universidad Catélica Del Ecuador.

En trabajo de titulacidn estd enfocado en la Neurogastronomia con el objetivo de diversificar la
oferta del plato tipico “Carne de Borrego asada en leiia “comercializada en el restaurante Wayko’s

de la parroquia rural la Esperanza.

Esta investigacion es de tipo cuantitativa y cualitativa basada en un modelo descriptivo que aplica
métodos de investigacion experimental y no experimental a través de la realizacion de encuestas

y fichas de pruebas de anélisis sensoriales afectivas.

Trabajo de titulacion 4. MARKETING SENSORIAL Y LA GENERACION DE
EXPERIENCIAS EMOCIONALES CASO: BAR RESTAURANTE TAITA PUB DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA. Segln (Santacruz, 2020, pags. 4-63) con la mencion de presentar su

3



Proyecto de titulacion previo a obtener su titulo en ingenieria comercial en la Escuela Superior

Politécnica de Chimborazo.

Objetivo general
- Conocer la influencia del marketing sensorial en la generacion de experiencias emocionales
en los clientes del bar restaurante Taita pub.

Objetivo especifico

- Identificar los factores del marketing sensorial: auditivo, visual, olfativo, tactil, gustativo en
la generacion de experiencias emocionales en el bar taita pub.

- Analizar la calidad de la experiencia en referencia a los factores del marketing sensorial y
las experiencias emocionales

- Indagar cual es el sentido mas receptivo para lograr crear un lovemarks con la marca, atreves

marketing sensorial

conclusiones

- El sector de la comida/entrenamiento se ha convertido en una de las actividades que genera
parte de los ingresos a la economia de la ciudad, lo que obliga a las empresas que brindan este
servicio a realizar mejoras en su servicio e infraestructura, es ahi donde ingresa el marketing
sensorial, debido a que este juega un rol importante en la ambientacion y la generacién de
experiencias emocionales en el consumidor a través de los sentidos.

- En el bar-restaurante taita pub de la ciudad de Riobamba mediante la vigilancia directa y
técnicas de investigacion se puedo identificar una problematica con relacién a la baja
percepcion que tienen los consumidores acerca de las sensaciones y poca generacion de
emociones que el establecimiento genera al usuario, que Unicamente se enfocan en brindar el

servicio ofrecido, pero no procuran crear relaciones futuras con sus consumidores.

- Obteniendo los resultados y analizados con los equipos biométricos, se planteo la propuesta
acerca de las estrategias de marketing sensorial con elementos olfativos y auditivos para
generar experiencias emocionales en las instalaciones del “Taita Pub” que permitiran mejorar
la percepcion a un servicid de clase, aprovechando que estratégicamente esta ubicada en la

Avenida principal de la ciudad.

Trabajo de titulacién 5."" MARKETING SENSORIAL PARA MEJORAR LA PERCEPCION
DE LA CALIDAD DEL SERVICIO EN EL HOTEL EL LIBERTADOR DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA”. seglin (Garcia, 2019, pags. 92-127) en mencion al titulo de ingenieria en Marketing de

la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.
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Con los siguientes objetivos:

Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing sensorial para mejorar la percepcion de la calidad del

servicio en el hotel el Libertador de la ciudad de Riobamba

Objetivos especificos

Ofrecer un servicio especial a nuestros clientes haciéndoles sentir en un ambiente cdmodo y
agradable.

Buscar la excelencia y mejoramiento constante en los servicios que se presta, preparando a

reaccionar con eficiencia y oportunidad a los cambios y exigencias del mercado.

Proporcionar a nuestros clientes la maxima satisfaccion en los servicios contratados, para lo
cual se valora por mantener la calidad e higiene de nuestras instalaciones, el trato amable, la
predisposicién al servicio de nuestros empleados, y la seguridad de nuestros huéspedes

Buscar contar siempre con la colaboracion de empleados, con una marcada vocacion de
servicio, sélidos principios éticos y morales, y comprometidos con la mision y visién de

nuestra empresa.

Conclusiones

El sector turistico se ha convertido en una de las actividades que genera gran parte de

ingresos en el pais, lo que obliga a las empresas hoteleras realizar mejoras en el servicio e

instalaciones, es ahi donde ingresa el marketing sensorial porque juega un rol importante en

la ambientacion de un punto de venta creando experiencias en el consumidor a través de los

sentidos. El desarrollo de los sentidos desde un punto de vista holistico aumentando la

comunicacién a través de las percepciones produce una comunicacion experiencial

diferente.

En el Hotel el Libertador de la ciudad de Riobamba mediante la observacion directa y

técnicas de investigacion se identific una problemaética con relacion a la baja percepcion

que tienen los turistas acerca de la calidad de servicio que reciben, ya que Gnicamente se

enfocan en brindar el servicio, pero no procuran crear relaciones futuras con sus

consumidores.

Mediante la obtencion de resultados y analisis realizados con equipos biométricos, se

realizd la propuesta de estrategias de marketing sensorial con elementos de comunicacion

experiencial en las instalaciones del Hotel el Libertador que permitan mejorar la percepcion

de la calidad de servicio, aprovechando también la ubicacion del hotel en el centro histérico

de la ciudad.



- El estudio realizado determino areas de interés especificas que tienen elementos basicos
dentro de las instalaciones del establecimiento hotelero, en donde deberian trabajarse

acciones estratégicas en aspectos visuales, auditivos y Kinestésicos.

Trabajo de titulacion 6. “MARKETING SENSORIAL EN LA GESTION DE LA
COMUNICACION DE LA HOSTERIA LA ANDALUZA” segun (Castillo, 2019, pags. 16-153) en
mencion a la obtencidn de titulo en ingenieria en Marketing de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo.

Con los siguientes objetivos:

Objetivo general

- Disefar estrategias de marketing sensorial para la hosteria La Andaluza mejorando la gestién
de comunicacion enfocada hacia los cinco sentidos del turista.

Objetivos especificos

Determinar el nivel de relevancia sobre la utilizacion de los cinco sentidos del ser humano

para el establecimiento de caracteristicas diferenciables, recordatorias y de fidelizacion.

Establecer el valor que tienen las caracteristicas sensoriales ligadas al desarrollo de las
experiencias objetivas y reales que pueden influir en la percepcion efectiva de los turistas
sobre la hosteria La Andaluza.

- Disefiar una propuesta mediante los hallazgos encontrados que permitan la elaboracién de
estrategias enfocadas al fortalecimiento de la gestion de la comunicacién de la Hosteria La
Andaluza.

Conclusiones

- Se determind el nivel de la importancia sobre la utilizacion de los cinco sentidos del ser

humano y se evidencio la falta de armonia entre los sentidos y las estrategias que

mantiene la hosteria.

- Se estableci6 el valor de las caracteristicas sensoriales a través del estudio de

marketing sensorial realizado a los huéspedes de la hosteria, analizando las

experiencias objetivas y reales y la influencia de estas en la percepcién efectiva

de los turistas sobre la hosteria La Andaluza.

- Através de los hallazgos encontrados se ha realizado una propuesta que permitira el

fortalecimiento de la gestion de la comunicacion de la Hosteria La Andaluza.



1.2.MARCO TEORICO

1.2.1. Marketing

Como lo conocemos, el padre del marketing, Philip Kotler, define el Marketing como la “filosofia
segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de conocer las necesidades y deseos
de los mercados meta, asi como de ofrecer la satisfacion deseada yendo mas alla que los

competidores (Kotler, P. y Armstrong, G., 2017, p. 10 citado en (Tara, 2018, pags. 209-227) .

1.2.1.1 Marketing estratégico

De acuerdo a varios estudios se le considera al marketing como un proceso social y estrategico
gue emplean las organizaciones para resaltar una marca Kotler y Amostrong( 2012). Se le denomina
social porque intervienen grupos de personas con diferentes necesidades, deseos y demandas. Y
estrategico porque necesita de elementos basicos, como: la planeacion, organizacion,
implementacion y el control, para el desarrollo de sus actividades (Bonilla, Delgado, & Fajardo, 2020,
pags. 1-18).

1.2.1.2. Marketing operativo

El marketing operativo ha consistido tradicionalmente en la implementacion de las politicas de
marketing mix (producto, precio, promocion y distribucion), a las que se han ido afiadiendo
nuevas variables relacionadas con los enfoques mas vanguardistas, fundamentalmente el

marketing relacional y las nuevas tecnologias (Gonzalez, Sanchez, & Garrigos, 2020 pags. 153-174).

1.2.1.3. Marketing social

El marketing social ha crecido paulatinamente desde los primeros intentos de mejorar el bienestar
individual de las personas o grupos sociales mediante el aprovechamiento de los principios de
comercializacion”. Entonces ha habido una evolucion. Este sustento nace de (Cherington, 1920)
quien considerd “si el rendimiento de marketing y el bienestar social asociado podrian mejorarse
examinando las funciones subyacentes que las actividades de marketing ofrecen. En
consecuencia, el efecto del marketing en los resultados sociales ha formado una tendencia clave

de pensamiento dentro de la disciplina (Sanchez, Roela, & Bermello, 2018).



1.2.1.4. Marketing de contenidos

El rapido progreso que lleva la tecnologia junto a los medios digitales ha sido la conversién a
canal de distribucion de diferentes compafiias, creado un nuevo tipo de consumidor al que ya no
se le puede atraer por los métodos tradicionales, gracias al Internet, las empresas pueden ofrecer
productos que se ajusten a nuestras necesidades. En ello consiste el denominado Marketing de
Contenidos. Este tipo de marketing se refiere a un conjunto de estrategias que van orientadas a
buscar, desarrollar y entregar contenidos a los usuarios y seguidores de una marca con el fin no

s6lo de generar trafico, sino de crear empatia y discusiones alrededor de las propuestas de la marca
(Veldzquez & Herndndez, 2019 pags. 51-53).

1.2.1.5. Marketing Directo

Kotler y Armstrong (2003) mencionan que el marketing directo consiste en comunicaciones
directas con consumidores individuales cuidadosamente escogidos para tener respuesta
inmediata. Asimismo, manifiestan que quienes hacen marketing directo se comunican
directamente con los clientes, a menudo de forma interactiva, uno a uno; ellos adectan sus ofertas
y comunicaciones de marketing a las necesidades de segmentos estrechamente definidos o incluso
compradores individuales. La mayor parte de las compafiias que practican marketing directo lo
ven como algo mas ampliado que la simple venta de productos y servicios; lo ven como

herramienta eficaz para interactuar con los clientes y forzar relaciones a largo plazo con ellos
(Chuquimango & Feijoo, 2017).

Evolucion del marketing

El Marketing 1.0 surge en una época donde la produccion en masa (tras la Revolucion Industrial)
estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo, simplemente se consumia lo que el
mercado ofrecia sin importar las diferentes caracteristicas de los productos o servicios. Las
empresas invertian inicamente en el desarrollo del producto. Una de las caracteristicas a destacar
en esta fase es la comunicacion unidireccional, donde no se ponia atencion a los clientes y eran

solo las empresas las que contribuian con informacidn (Suarez, 2018, péags. 209-227).

Con un enfoque mas centrado en el cliente, surge el Marketing 2.0, donde el cliente presta
atencidn a las diferentes ofertas y toma decisiones. Las empresas buscan tanto satisfacer al cliente
como retenerlo, es decir, la fidelizacion. La conversacion entre marca y consumidor empieza a

funcionar gracias a centros de atencion al cliente y la web 2.0 donde los medios digitales y sociales
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permiten la retroalimentacion de las experiencias de los usuarios al igual que la creacién de

contenido (Suérez, 2018, pags. 209-227).

El marketing 3.0 se encarga de crear ambientes agradables y fidelizar al cliente, I6gicamente que
el administrador de cada empresa debe asumir el liderazgo, permitiendo que sus colaboradores
sean las piezas claves para el cumplimiento de los objetivos y obtener el reconocimiento de los

clientes (Dorely, 2019 pégs. 16).

Tabla 1-1: Comparacién del Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0y 5.0

MARKETING MARKETING MARKETING MARKETING MARKETING
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Enfoque Centrado en el Centrado en el Centradoenlos | Centradoenlas | Centradoen la
producto consumidor valores maquinas inteligencia
inteligentes artificial
Objetivo Vender Satisfacer y Hacer de este Atraer al Convertir a los
productos retener a mundo consumidor consumidores en
los un mundo mejor | digital embajadores de la
consumidores (fidelizarlo) marca
Fuerzas Mercado de Tecnologias Ser humano Big Data Combinacion del
propulsoras | masas integral, marketing 3.0 y
de con mente, 4.0
corazén y
la informacién espiritu
Percepcion Consumidores Consumidor Valores Los canales on Consumidores
del mercado | con necesidades | mas inteligente y off-liney las inteligentes
por la fisicas con mente 'y redes sociales apoyando a las
empresa corazon juegan un papel | causas justas, con
muy importante | valores
Concepto Desarrollo de Diferenciacion Proposiciones Interactuar en Branding
fundamental | producto de valor un mundo cada | emocional
de vez mas
marketing interconectado
Directrices Funcional y Posicionamiento | Funcional, Conexion Responsabilidad
de emocional corporativo y emocional y interrumpida a social corporativa,
marketing espiritual lared apoyo a causas
corporativas del producto apoyandose al justas, un
con mision, del Big data. Marketing
vision y valores completo.
corporativos
Funcional Transacciones Funcional, Colaboracion Comunicacion
interaccion uno a uno emocional y entre muchos directa marca-
con los espiritual junto consumidor
consumidor a relaciones uno
es auno

Fuente: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018)

Realizado por: Calero, Masa, 2022

Segn (Suérez, 2018, pags. 209-227) menciona que el Marketing 4.0 es la conexion interrumpida a la
red. El aumento de la capacidad de trabajo diario al igual que la comunicacién directa marca-

consumidor. Este tipo de marketing aparece ya que el mundo va cada dia evolucionando, donde



los clientes tienen menos tiempo y se requieren las cosas de inmediato y lleno de posibilidades

las empresas deben esforzarse en enviar mensajes que el cliente quiere oir.

El Marketing 5.0 es la mezcla del marketing 3.0 y 4.0, donde se enfoca en la aplicacion de
tecnologias que imitan al ser humano para crear, comunicar, ofrecer y mejorar el valor a lo largo
del recorrido del cliente, este tipo de evolucion de marketing se enfoca en la tecnologia artificial,
PLN, sensores, robética, realidad aumentada (RA), realidad virtual (RV), internet de las cosas,

blockchain entre otros (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021, pag. 224).

Marketing sensorial

La tendencia del marketing sensorial esta encaminada a maximizar la comunicacion directa entre
los sentidos y las emociones de las personas para crear estrategias efectivas de relacionamiento y
recordacion en los consumidores logrando el posicionamiento y la fidelizacion de las marcas.

En efecto, laimportancia de establecer una influencia en el consumidor ha hecho que las empresas
inviertan mas tiempo en estudiar otras formas de relacionamiento subconsciente. Esto ha
permitido que los sentidos tomen un papel muy importante, al punto que se han venido
desarrollando estrategias como: en lo visual el logo simbolo, en lo auditivo el fonotipo, y en lo

olfativo el odotipo (Grisales, 2019 pags. 1-25 citado en Castro, Garcia, & Cardona, 2021).

1.2.1.1.Marketing visual

Segln (Melero Garcés 2019, citado en Mateos, 2021) nos dice que el marketing visual es “la manera en
la que los colores, el packaging, la forma, y demés caracteristicas del producto que se pueden

observar inicialmente, influyen en las acciones de los consumidores™ (2019, p.12).

(Bort, 2004 citado en Piert, 2017 pags.25) menciona que el marketing visual o mas conocido como
merchandinsing visual el cual permite la exhibicion del producto, con el fin de mejorar el trafico
de los clientes dentro del establecimiento y permitir que la experiencia de compra se mas

agradable y placentera para los clientes y los mas factible posible para el detallista.

1.2.1.2.Marketing auditivo

El Marketing Sensorial Auditivo se emplea en la utilizacion del sonido en sus distintas formas,

de manera consciente y estratégica con la finalidad decomunicar un mensaje o reforzar su
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identidad corporativa (Brunet Sangrés, 2016 citado en Solano, 2019). Lo que se pretende por tanto es
utilizar un determinado hilo musical con el objetivo de influir en la decision de compra del

consumidor.

El proceso de percepcion de sonido es complejo, ya que actla tanto el propio oido como el
cerebro. La captacion y procesamiento de los sonidos es funcion del oido, mientras que el

procesamiento neuronal de las sensaciones auditivas se lleva a cabo en el cerebro. (Solano, 2019).

1.2.1.3.Marketing kinestésico

Para entender las verdaderas necesidades buscamos, saber como percibimos los nuevos productos
Y gue sensaciones nos causan al comprar, igual a que reacciones pasan no solo en el bolsillo, sino
también en la mente del consumidor; el neuromarketing y marketing kinestesico, ayuda a saber
como se percibe los productos o servicios. Para comprender las acciones de compra hay que ir
mucho mas alla del clésico precompra 0 compra y post-compra. Hay que tomar en cuenta que
todas las actividades que se realizan son sentidos y emociones, no son cuestionarios, ni graficas

Nni encuestas (Salazar, Pérez, 2019).

1.2.2. El modelo de marketing sensorial

Modelo de Hultén, Broweus, & Dijk

El modelo de marketing sensorial estd enfocado en que a través de diferentes estrategias y
expresiones sensoriales se puede crear una imagen de marca y a su vez establecer una que se
relacione con la identidad, el estilo de vida respecto a la personalidad del cliente. EI marketing
sensorial de una organizacion deberia basarse netamente y sobre todo estratégicamente en los

cinco sentidos humanos.

El marketing ha ido evolucionando de manera significativa y con ello el consumidor por tal razén
este se vuelve cada dia méas exigente y a su vez mas informado, critico y sobre todo emocional,
ya no es solo un consumidor racional, que compra por necesidad, hoy en dia el enfoque cambio,
el consumidor no solo busca realizar la compra sino despertar emociones, experiencias, vivencias

y sensaciones (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009, pags. 1-23).
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El modelo de Hulten, Wroweus y Van Dijk se enfoca en mejorar la experiencia de compra del
usuario en el punto de venta, analizando la percepcidn y las actitudes de los consumidores ante
distintos elementos sensoriales de comunicacion.

El marketing sensorial llego para quedarse, por lo que durante mucho tiempo en el marketing
tradicional los sentidos humanos han sido ignorados, anteriormente se manejaba dentro de las
empresas el marketing masivo y relacional, donde la mayoria de las empresas solo buscaban
satisfacer necesidades de consumo ,pero con la llegada del marketing sensorial los clientes
dejaron de un lado el hecho de solo apreciar los atributos y las caracteristicas funcionales del
producto Y se centran en ver al producto como una experiencia y por esta razon se establece que
los sentidos (vista, oido, tacto, olfato y gusto) son de suma importancia en cuanto a la experiencia
individual de los diferentes procesos de busqueda y consumo, con esto se puede afirmar que a
través de los sentidos, el individuo toma conciencia y percibe formas , marcas del producto ,es
por ello que se debe implementar estrategias y tacticas de marketing sensorial dentro de una
empresa para que esta sea mas exitosa y brinde una experiencia individual més personalizada,
involucrando a cada uno de los sentidos, en la que se puedan moldear experiencias , expresar

emociones y crear recuerdos Unicos al visitar un establecimiento o consumir el producto (Hultén,
Broweus, & Dijk, 2009, pags. 1-23).

1.2.3. Relacion de los sentidos y acciones incluidos en el marketing sensorial del punto de
venta

Tabla 2-1: Relacién de los sentidos en el marketing sensorial

Sentido Aplicacion en el marketing

Vista _ - - .
Colores utilizados en la decoracion ambiental

— luminacién utilizada

— Arquitectura interior

— Ambientes temporales creados

— Exposicion de los articulos propios

Tacto — Materiales utilizados
— Temperatura y humedad de la tienda
— Accesibilidad al producto

Olfato

— Aromas de ambiente global

— Aromas de ambientes especificos
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— Aromas de productos

Oido — Mdsica ambiental

— Ruido generado en la tienda

— Sonido de los propios productos
Gusto

— Degustacién de productos en el punto de venta
— Comiday bebidas servidas en servicios de tienda

— Venta de productos para su consumo fuera de la tienda
Fuente: (Manzano, Gvilan, Abril, & Serra, 2012)

Realizado por: Calero, Masa, 2022

En el marketing sensorial, el cerebro humano con los cinco sentidos son parte fundamental y se
ubica como el centro del marketing, por lo que a partir de este se interpreta el mundo exterior por
medio del procesamiento continuo de la informacion recibida a través de los sentidos, cuya
informacion es canalizada por las neuronas y filtrada por las experiencias archivadas en la

memoria que generan el aprendizaje (Manzano, Gvilan, Abril, & Serra, 2012, pags. 135-154).

1.2.4. Sentidos

En su teoria de conocimiento, ya Aristoteles hablaba de la importancia que tienen los sentidos.
Afirma que el conocimiento comienza por los sentidos y continua por el pensamiento. Al finy al
cabo, nuestros sentidos son la base de nuestra vision del mundo exterior. Y es que cada dia
recibimos cerca de 2000 impactos de anuncios, ideas, sugerencias etc. y solo son una minoria los
que tienen la oportunidad de ser percibidos por el cliente, porque su cerebro los considera

‘relevantes’ (Montero, 2019, pags. 7-14).

Los sentidos son parte fundamental del ser humano ya que se utilizan en todo momento a menudo
ya sea para elegir productos, permanecer en ciertos lugares, elegir un plato de comida hasta un
perfume. Los sentidos humanos se utilizan en todo momento al despertar, al dormir al realizar

actividades cotidianas a menudo involuntariamente (Benites, 2019 pags 200).

1.2.4.1. Importancia de los sentidos durante la decision de compra

En los ultimos afios las empresas debido a la gran competencia en el mercado se han visto obligada

a buscar ventajas que le permitan distinguirse de las demas, enfrentandose a grandes retos de
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como poder capturar la atencion en los consumidores los cuales se encuentran en un incesante
aprendizaje en su diario Vvivir (Salas & Mancero, 2016).Crear experiencias en los puntos de venta con
la finalidad de llamar la atencion y lograr que el proceso de compra sea placentero para los

consumidores o posibles clientes potenciales se ha convertido en necesidad (Sotomayor, Castillo, &
Riofrio , 2018 pags 34-39).

Tabla 3-1: Importancia de los sentidos respecto a la marca

Sentido Comportamiento ante la marca
Vista 58%
Olfato 45%
Oido 41%
Gusto 31%
Tacto 25%

Fuente: (Alvarez del Banco, 2011, citado en Mauri, 2021)
Realizado por: Calero, Masa, 2022

Para describir de forma adecuada la tabla anterior es menester definir cada uno de los sentidos

1.2.4.2. Sentido Visual

El sentido de la vista es mas conocido como el sentido mas seductor y el sistema sensorial mas
dominante ya que provee a los consumidores el 80% en los establecimientos.este sentido es el
mas utilizado en marketing por lo que impacta directamente en la mente y puede ser utilizado

para influir en las emosiones del cliente e influye en la decision de compra (Pilco, 2020).
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Gréfico 1-3: Psicologia del color

Psicologia de Color

Blanco Verde
Pureza Naturaleza

Sencilles Serenidad
Limpio 7

Amarillo Negro

Alegria B Sofisticacion
Poslmldad Elegancia
Estimulante Valor

Realizado por: Calero,Masa, 2022

1.2.4.3. Sentido Auditivo
El sentido auditivo es aquel que permite al consumidor captar los sonidos y transmitirlos a traves

de fibras nerviosas, es el encargado de detectar las ondas sonoras de algin movimiento o vibracion
en el entorno, este sentido es el segundo mas empleado después de la vista y de igual manera sirve

para despertar emisiones y sentimientos hacia una marca (Pilco, 2020).

1.2.4.4. Sentido Olfativo
El sentido del olfato es aquel que percibe los olores produciendo un estimulo que causa reacciones

corporales, esta informacion va directamente a la memoria y no es filtrado por procesos racionales
del ser humano. La memoria del ser hombre tiene la capacidad de retener 10.000 aromas
diferentes lo que le permite guardar recuerdos perdurables en el tiempo (Sotomayor et al., 2018,
citado en (Pilco, 2020).
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1.2.4.5. Sentido del Tacto

El sentido del tacto posee caracteristicas especiales, tanto, que incluso se le ha llegado a llamar
“el cerebro externo”. Es el tnico sentido que actua sin intermediarios y provoca sensaciones
mediante los receptores téctiles de la piel y los tejidos que contiene. Cada uno de estos receptores
se encuentra especializado en un tipo de sensacion téctil con el fin de recogerla y transmitir la
informacion que proporciona al cortex. Gracias a dicha informacion, el cerebro es capaz de
averiguar la presion, la localizacion, la textura, el peso, la temperatura o la forma, asi como de

asociarlos con otras sensaciones, lo que generaria un sentimiento o accion. (Avello, Manzano y Serra,
2011, citado en Rivera, 2018).

1.2.4.6. Sentido del Gusto

El gusto es uno de los sentidos mas intimos y complejos. Para conseguir el contacto con el
producto, este tiene que pasar antes por el resto de los sentidos. Aunque se relaciona mayormente
con el sentido del olfato. Cuando un alimento entra en la boca es disuelto por la salivay, a su vez,
entra en contacto con los botones gustativos llegando a las células receptoras especializadas en
cada gusto (dulce, salado, &cido y amargo). Esto transmite un impulso al cerebro especifico para
cada sabor. Es ahi donde las sensaciones de sabor se unen y se transforman en un sabor concreto.
A pesar de su potencial, el gusto es el sentido que menos se utiliza en las estrategias de marketing
sensorial de empresas que no se encuentran relacionadas directamente con productos o servicios

de alimentacion. (Manzano et al., 2012, citado en Rivera, 2018).

1.2.5. Gastronomia

Para (Pérez & Merino, 2018) el concepto de gastronomia se emplea con referencia a la destreza y los
conocimientos para preparar los alimentos. El término puede aludir al arte consistente en la
elaboracion de la comida, al conjunto de las tradiciones culinarias y las recetas de un lugar o al

apego para el buen comer.
Segun (Etecé, 2020) La gastronomia es la disciplina, comprendida como un arte, que estudia las

relaciones del ser humano con su modo de alimentacion y con el entorno cultural en el que la

cocina se da.
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1.2.6. Neurociencia

Las neurociencias son el conjunto de disciplinas cuyo objetivo de investigacion es el sistema
nervioso, poniendo el acento en la actividad del cerebro y su relacion con nuestros
comportamientos. Abordan aspectos neurobiolégicos de la conducta y se apoyan en la psicologia

cognitiva, la linguistica, la antropologia y la inteligencia artificial. (Gago & Elgier, 2018).

Las neurociencias retnen disciplinas clasicas y campos interdisciplinares novedosos, con
objetivos orientados a la busqueda de respuestas sobre la estructura y el funcionamiento del
cerebro con el objetivo dltimo de comprender en profundidad los procesos cognitivos y el
comportamiento del ser humano (Mora Teruel & Sanguinetti, 1994): anatomia, quimica, fisiologia,
neurologia, neurofisiologia, neuroquimica, neurobiologia molecular, psicologia cognitiva,
neuropsicologia, bioinformatica. (Hall, 2005) presenta los métodos para estudiar el cerebro, algunas

claves de los estudios neurocientificos y las bases para la visién neurocientifica de la educacion.

1.2.7. El modelo del cerebro triuno (CMT)

El modelo del cerebro triuno establecida por Paul MacLean en el afio 1969, menciona que el
cerebro humano “equivale a tres computadores biol6gicos interconectados “que son el cerebro
neocortex, cerebro limbico y cerebro reptil complejo, cada uno tiene una peculiar inteligencia,
subjetividad y sentido del tiempo espacio, asi como sus propias funciones de memoria, motrices

y de todo tipo. (Sangan 1980 citado en Santana, 2018 pags. 11-35).

1.2.7.1. Cerebro Primitivo o Reptil

El cerebro primitivo es la zona mas antigua del cerebro humano, se lo localiza en la parte baja y
trasera del craneo, en él se ubica el hipotalamo quien regula las conductas mas instintivas, es el
gue ayuda practicamente a sobrevivir, reproducirse como especie, la defensa y proteccion. Es un
cerebro que cubre necesidades béasicas y es el principal decisor de comprar o0 no hacerlo porque

activa el mecanismo muy inconsciente de necesidad (Rodriguez, 2020, pags. 2-15).

1.2.7.2. Cerebro limbico (Mamifero o emocional)

Este es el cerebro del sistema de las emociones, percepciones subconscientes, este recoge los

miedos y sensaciones intuitivas, se ubica en el hipocampo que cumple una funcion muy
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importante en el aprendizaje y la memoria. La amigdala desempefia un rol activo en la vida

emocional por lo que dispara el miedo ante ciertos estimulos (Rodriguez, 2020, pags. 2-15).

1.2.7.3. Cerebro Neocortex (Racional)

El cerebro Neocortex es el que nos diferencia de los animales, el cual provee de capacidades como
el lenguaje, el pensamiento racional abstracto, la reflexion. Es la parte méas logica la que permite
llevar a cabo las invenciones, es mas conocido como el cerebro pensante y tiene menos de
4.000.000 de afios. Esta dividido en los hemisferios cerebrales izquierdo y derecho que estan
conectados por una gran estructura de aproximadamente 300 millones de fibras nerviosas, que es
el cuerpo calloso. Este cerebro cuenta con una capacidad de memoria o recordacién de marca
aproximada de 10Mb. La cantidad de materia gris es mayor en el hombre que en la mujer y asi su

capacidad analitica (Rodriguez, 2020, pags. 2-15).

1.2.8. Neurogastronomia

Para ( Bertrand, 2020) la neurogastronomia es una nueva forma de tratar la alimentacion desde el
area de la fisiologia de los sentidos para poder entender factores inconscientes que afectan y
determinan lo que escogemos para alimentarnos. Da a conocer y explica los mecanismos que
influyen en la percepcion sensorial de los alimentos y se aplica a la cocina innovadora haciéndola
mas atractiva; ofreciendo un punto de vista mas holistico -por el trabajo en comdn desde diferentes
perspectivas- de los nuevos maestros en esta disciplina: cientificos, psicélogos, antropélogos y

cocineros.

1.2.8.1. Que es el sabor

Los seres humanos tienen la capacidad de percibir diferentes sabores como el sabor dulce, umami,

acido, salado y amargo.

El reconocer el sabor es una de las funciones cerebrales mas importantes y necesarias para la
supervivencia. El percibir y reconocer un sabor inicia por medio de la activacién de las células
gustativas, donde los receptores en cada célula estan entonados para responder a una modalidad
béasica de sabor. La informacion que se capta por las células llega al cerebro a través del proceso
multisensorial que es distribuido a lo largo y ancho de las redes plastica sen varias estructuras,

donde se integra la informacion del sabor (Calderén & Arceo, 2019 pags 100 -104).
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Tabla 4-1: Atributos sensoriales que modifican la percepcion del sabor

Estimulo Influencia en la comida

Color Maduracion, frescura, calidad
Asociacion de color y sabor

Percepcion del sabor

Sabor Intensidad de sabor, liquido vs viscoso.
Texturas y sonidos Efecto Crunch.
Sonido Lenguaje entre vendedor cliente

Descripcion de elaboracion

Mdsica y asociacion con el sabor

Fuente: (Acosta, 2015)
Realizado por: Calero, Masa, 2022

1.2.9. Inteligencia emocional culinaria

1.2.9.1. Los sentidos en la inteligencia emocional culinaria

Los sentidos tienen un rol importante cuando se degusta un plato segun (Savro Zonn, 2020) una vez
que los productos liquidos o sélidos entran en la boca, el sentido del gusto a través de las papilas
gustativas (que se encuentran en la lengua) nos complementa la valoracion indicAndonos los
niveles de sal, dulce, acidez y amargor que percibimos, determinando de esta forma si esta mezcla

de aromas y sabores alcanza los niveles de complacencia que esperamos en cada bocado.

1.2.9.2. La Emocion en la inteligencia emocional culinaria

Para (Palomino, 2020, pags. 286-291) las emociones tendrian un rol en la eleccion, calidad y cantidad
de alimentos ingeridos, lo que llevaria al aumento o disminucion del peso corporal. La relacion
entre las emociones y la conducta alimentaria es bidireccional y es dependiente del contexto, de
la variabilidad de la emocién en cuanto a su valencia, excitacién e intensidad, asi como de la

variabilidad fisioldgica del sujeto.

1.2.9.3. El Placer en la inteligencia emocional culinaria

El placer es un sentimiento positivo que esta estrechamente ligado al acto de comer, no solo en

el momento de la ingesta, sino también antes, en la espera y los preliminares, y después, por los
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efectos que produce en el organismo. Los placeres alimentarios como los sexuales, también se

pueden recordar, y proporcionar en la evocacién (Amaya, Fernandez, & Aguilar, 2018, pags. 425-452) .

1.2.9.4. Aprendizaje y memoria en la inteligencia emocional culinaria

En nuestro cerebro participan bastante factores para el aprendizaje y memoria en cuanto a la
comida es por ello por lo que (Prospéro, y otros, 2012, pags. 109-113) menciona que los sistemas
cerebrales que participan son la amigdala y el I16bulo de la insula que promueven la seleccion de
los alimentos con base en la experiencia. La corteza prefrontal participa en la preferencia por los
alimentos y latoma de decisiones tales como qué, cuando y donde comer. Es importante reconocer
que los sistemas neuroquimicos que regulan la ingestion del alimento también participan en
funciones cognitivas y que la falla en estos sistemas afecta la forma en que el individuo elige su
alimentacién y, a su vez, el estado cognitivo del sujeto. Por lo tanto, la psicoeducacién para regular

los hébitos alimenticios debe ser una prioridad en el campo de la medicina.

1.2.9.5. Inteligencia emocional culinaria

La inteligencia emocional es la habilidad de cada individuo para manejar sus experiencias
emocionales de una forma asertiva, es decir, tiene la capacidad de conocer, identificar, diferenciar,
manifestar y controlar sus emociones propias como para los demas, siendo ello un factor que

dirige al éxito y a la satisfaccién personal en diversas situaciones de la vida (Bayona, 2017).

1.2.9.6. Mindful eating

El Mindful eating o comer conscientemente con los cinco sentidos, es una técnica que se enfoca
en la atencién plena mientras se come y observar cada sensacién o percepcion, emocién o accion
gue acontece. Se trata de tomar conciencia de los patrones de conducta alimentaria, cuando se

tiene deseo de comer dulce o cuando se desea adquirir alcohol ya sea por ansiedad.

El Mindful eating es mas una forma de autoconocimiento, un trabajo de desarrollo personal, en
la utilizacidn de esta técnica se aprende a elegir alimentos saludables que nutran al cuerpo, a
comer pausadamente enfocandose en poner atencion en lo que ingerimos, como se lo hace, donde

Y por qué. (Loes, 2017).
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1.2.10. Cultura Riobamberia Gastronémica

El sincretismo ocurrido en el encuentro de la cultura espafiola y el pueblo Puruha, creo una amplia
variedad de expresiones gastronémicas.

Hornados, rompenucas, los ricos llapingachos, morochos de leche, empanadas de morocho,
pickles, quesos de chancho, fritadas, guagumamas, ceviche de chochos, helado y colaciones son

una pequefia muestra de platos tradicionales y tipicos de la ciudad bonita, sultana de los andes
(Riobamba, 2021).

1.2.10.1. Cultura musical Riobambeiia

En cuanto a la cultura musical de la ciudad de Riobamba es muy atractiva, ya que cuenta con
bandas, orquestas propias, como la banda municipal de San Pedro, la Rondalla Juvenil, que
interpreta musica nacional entre otros, un ejemplo de esta cultura son las coplas de carnaval de
Licto y canciones populares como la Riobambefiita que relucen la habilidad musical de los

Riobambefios (Riobamba, 2021).

1.3.MARCO CONCEPTUAL

1.3.1. Neuro gastronomia:

“La neurogastronomia es una disciplina que nos describe de qué modo el sistema cerebral del
aroma, quizas el mas extenso, crea precepciones, emociones, recuerdos, conciencia, leguaje y

decisiones” (Alonso, 2013, p. 2, citado en Enriquez, 2019).

1.3.2. Gastronomia

La gastronomia es el refinamiento del canon culinario regional por parte de los restaurantes, como
una tradicion acufiada regionalmente con una disposicién cosmopolita, un fendmeno

esencialmente contemporaneo (Ayora-Diaz, 2010, citado en Bahls & Krause, 2019).

1.3.3. Plato tipico

Para (Troncoso, 2019, pags. 105-144) plato tipico es la comida tradicional, entendida como aquella
transmitida de generacion en generacién, ademas de ser propia, relevante y significativa para una
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localidad, familia o persona, es analizada generalmente por las ciencias sociales, en particular la

antropologia, lo que ha sido un pilar fundamental en la patrimonizacion alimentaria.

1.3.4. Sentidos

Para (Ucha, 2008) los sentidos son el mecanismo fisioldgico con el cual cuenta un ser humano para

poder percibir elementos o situaciones que hacen a la vida

1.3.5. Neurona

La neurona es la unidad del sistema nervioso que se encarga de trasmitir informacion mediante

ciertos impulsos nerviosos (MultiChannel, 2017).

1.3.6. Sistema nervioso

Es aquel que regula y controla la mayoria de las funciones del cuerpo, desde la captacion de los

estimulos mediante los receptores sensoriales hasta las acciones motoras (LifederEducation, 2020).

1.3.7. Sensacion

Para (Real Academia Espafiola,

s.f)impresién que percibe un ser vivo cuando uno de sus drganos receptores es estimulado.

1.3.8. Gusto:
(Rodrigéz, 2021) menciona que el gusto es uno de los cinco sentidos de los seres vivos, mediante el

cual se perciben y se reconocen los diferentes sabores de las cosas. El sentido del gusto reside en
unos receptores sensoriales externos Ilamados botones gustativos, que se encuentran

fundamentalmente en la lengua.

1.3.9. Emocion

Son los “sentimiento y pensamientos, los estados bioldgicos, los estados psicoldgicos, y los tipos

de tendencias a la accion que lo caracterizan. Existen centenares de emociones y muchisimas
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mezclas, variaciones, mutaciones y matices diferentes entre todas ellas” (Goleman, 1996, p.432 citado
en Moreno, 2020).

1.3.10. Marketing

El marketing es un proceso de acciones de negocios que busca hacer planeacidn, asignar precios,
promocionar y distribuir de la manera més adecuada los productos que oferta una organizacion,
con el fin de satisfacer las necesidades que esta maneja (Dvoskin, 2004 citado en (Alfaro, Le6n, Ossa, &

Arango, 2017, pags. 233-247).

1.3.11. Marketing sensorial:

SegUn (Lindstrém, 2005, citado en Mauri, 2021) nos dice que este tipo de marketing tiene como objeto
establecer una relacién entre el consumidor y la marca a un nivel emocional, utilizando para ello

la interaccion de los cinco sentidos en el proceso de compra.
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CAPITULO I

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

La investigacion esta basada en un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) tomando en cuenta
la forma en como se recolecto datos estadisticos obtenidos de la encuesta, entrevista e
investigacion con equipos biométricos. Para (Otero, 2018) el enfoque mixto implica una
recoleccion, analisis e interpretacion de datos cualitativos y cuantitativos los cuales el

investigador considere necesarios para su investigacion.

Esta investigacion estd orientada en un enfoque cuantitativo el cual se basa en las mediciones
numéricas, ya que utiliza la observacion del proceso en forma de recoleccién de datos y los analiza

para lograr responder las preguntas de investigacion utilizando andlisis estadisticos (Hernandez,
Fernandez y Baptista,2010, citado en Otero, 2018).

2.2. Nivel de Investigacion

2.2.1. Descriptivo

Carlos Sabino en su obra define a la investigacion descriptiva tiene como fin tratar de describir
algunas caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de fenémenos, utilizando
criterios sistematicos que permiten establecer la estructura o el comportamiento de los fendmenos
de estudio y ademéas compararlos con otros (Alban, Arguello, & Molina, 2020, pags. 163-173).

La siguiente investigacion se enfoca en un nivel descriptivo ya que se fundamentara en describir

caracteristicas importantes en base al estudio de las variables.

2.2.2. Correlacional

La investigacion correlacional es un tipo de estudio no experimental en la que investigadores
miden las dos variables y establecen una relacion estadistica entre las misma, sin la necesidad de

introducir variables externas para llegar a conclusiones relevantes (Mejia, 2017) .
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La investigacion es de caracter correlacional puesto que se mide la correlacion que existe en la
variable dependiente percepcion sensorial de la comida tipica de Riobamba en correlacion de la

variable independiente, neuromarketing.

2.3. Diseiio de investigacion

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

El disefio de la investigacion es de caracter no experimental considerando el nivel correlacional
no tiene intencion de manipular el efecto de la variable independiente, en este caso el
neuromarketing sobre la variable dependiente percepcion sensorial de la comida tipica de
Riobamba, esta se limita a observacion. La investigacion no experimental es aquella que se realiza

mediante la observacién sin intervenir o manipular el objeto de estudio (Montano, 2021).

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

El estudio transversal o mas conocido como de prevalencia, es un tipo de investigacion
observacional. Para el estudio es necesario seleccionar una serie de variables sobre una
determinada poblacién de muestra en un periodo de tiempo determinado (Morales, 2020) .

La intervencién en la investigacién realizada fue de caracter transversal ya que durante la

ejecucion del estudio se realizé una sola recopilacion de datos en un determinado tiempo.

2.4. Tipo de estudio

2.4.1. Investigacion documental

Esta investigacion es de tipo documental, fundamentandose en la construccion de su base tedrico
a traves de otras investigaciones ya realizadas. La investigacion documental se basa en la
obtencién y construccién de conocimiento ya que se puede investigar desde diferentes

documentos de cualquier especie ya se dé fuentes bibliograficas, hemerogréficas o archivisticos
(Vivero.L & Sanchez.B, 2018).

2.4.2. Investigacion de campo

Esta investigacion es de campo ya que se recolectara informacion directamente de los
consumidores (hombres y mujeres) que consumen la comida tipica de la ciudad de Riobamba. La
investigacion de campo es aquella en la que se adquieren o miden datos sobre un suceso en

particular es decir en el lugar donde suceden los hechos y el investigador debe ir hasta el sitio
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donde ocurre el fenémeno a estudiar con el fin de recolectar informacion relevante para la

investigacion (Cajal, 2020).

2.5. Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion

La poblacion objeto de estudio de la presente investigacion fue de la poblacién econémicamente
activa de la ciudad de Riobamba, puesto que son los que cuentan con el poder adquisitivo para
tomar la decision de compra, segln datos del INEC- censo del 2010, dice que el PEA pertenece
en su mayoria a personas que comprenden la edad desde los 15 a 64 afios y en el cantén Riobamba

su cifra es de 100 585 que representa el 50.3% de toda la provincia de Chimborazo.

2.5.2 Muestra

El tipo de muestreo considerado para la investigacion es el muestreo probabilistico aleatorio
simple, puesto que todos los elementos de estudio tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados para la muestra, Para el calculo de la de la misma se consider6 una poblacion finita
ya gue no sobrepasa la cifra de 20 0000 habitantes considerando un margen de error del 5%,
debido a las medidas precautelares por la pandemia del covid-19 las encuestas se realizaran de
tipo electrdnica para evitar contagios por tacto de un cuestionario fisico. Por ende, se utilizara las

plataformas virtuales como Google Forms o Microsoft Forms.

B Z2PQN
~ e2(N—1)+Z2PQ

n

Donde:

n= Tamafio de muestra

Z= Nivel de confianza 95% = 1.96

P= Probabilidad de éxito 0.5

Q= Probabilidad de fracaso 0.5

N= Tamafio de la poblacion = 100585

e= margen de error 0.08

~ (1.96)2(0.50)(0.50)(100585)
"= (0.08)2(100585 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)
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n=384

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Métodos

2.6.1.1 Inductivo

El metodo inductivo esta relacionado con la investigacion cualitativa, este metodo comienza con
la observacion de casos especificos el cual tien por objeto establecer principalmente
generalizaciones.mediante este metodo se puede observar, estudiar y conocer las caracteristicas
genericas 0 comunes que se reflejan en un conjunto de realidades para elaborar una propuesta o

ley cientifica de indole general (Abreu, 2014, pags. 195-204).

2.6.1.2 Deductivo

El método deductivo se asocia tradicionalmente con la investigacion cuantitativa, este comienza
con las generalizaciones trata de ver si se aplican a casos especificos, permitiendo determinar las
caracteristicas de una realidad particular que se estudia por derivacién o resultado de los atributos
o0 enunciados contenidos en proporciones o leyes cientificas de carécter general formuladas con

anterioridad (Abreu, 2014, pags. 195-204).

2.6.1.3 Analitico

El método analitico se fundamenta que a partir del todo absoluto se puede conocer y explicar las
caracteristicas de cada una de sus partes y de las relaciones entre ella. Este método es fundamental
para toda investigacion ya sea cientifica o académica y es necesario para realizar operaciones

tedricas como son la conceptualizacion y la clasificacion (Abreu, 2014, pags. 195-204).
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2.6.2. Técnicas

2.6.2.1. Encuesta

Es el cuestionario aplicado por un encuestador para dirigir al encuestado a dar la informacion
que se requiere, pero respetando la respuesta que se da (Monroy Mejia & Nava Sanchezllanes, 2018). El
propésito de la encuesta fue determinar las opciones de mejora de presentacion de los platos

tipicos al igual que el sabor de dichos platos.

2.6.2.2. Entrevista

Es un interrogatorio sin un rigor cientifico (sin sacar una muestra de los entrevistados, sin trabajar
las preguntas de manera detallada, sin tener que probar el cuestionario antes de aplicarlo), que
nos permite obtener una informacion general pero muy util sobre el tema que estamos
investigando, cdmo se ha recibido cierto suceso o cdmo se comporta la gente ante algin hecho
(Baena Paz, 2017, pag. 80). De tal forma esta entrevista fui dirigida al jefe de comunicacion del
municipio de Riobamba para recabar informacion acerca de la ruta gastrondmica de Riobamba

para proceder a fijar puntos estratégicos.

2.6.2.3. Investigacion biométrica

La investigacion biométrica es un estudio que nos permite observar las reacciones de los
individuos en el momento en que se activan a través de equipos modernos segun (Braidot, 2013, pag.
100). Para la investigacion se ha considerado la utilizacion del eye tracking y el

electroencefalograma con 10 participantes.

2.6.3. Instrumentos

2.6.3.1. Cuestionario

El uso de los cuestionarios permite una aproximacion amplia en la diversidad de contextos y
realidades en la que se torna necesario reflexionar sobre dimensiones al encarar estudios que

vayan mas alla del andlisis de un caso (Pozzo, Borgobello, & Pierella, 2018).
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Las interrogantes planteadas contienen la determinacion de las caracteristicas demogréficas de la
poblacién de estudio, el anélisis de la percepcion sensorial actual de la comida tipica de
Riobamba, mediante la implicacion de las variables del modelo de marketing sensorial
exponiendo los cinco sentidos humanos para crear una experiencia significativa en los
consumidores en el punto de venta, a partir de una escala de Likert con cinco opciones de
respuesta. ANEXO B.

Una vez definidas las interrogantes se procedié a validar el instrumento, con una en encuesta
piloto a 30 personas, calculandose el nivel de fiabilidad mediante la obtencion del Alfa de
Cronbach en el software SPSS. De acuerdo con George y Mallery (2003, p231 citado en Hernandez &

Pascual, 2018, pag. 160) sugieren que para evaluar los coeficientes de Cronbach muestra gue:

Coeficiente Alfa  >.9 es excelente
Coeficiente Alfa  >.8 es bueno
Coeficiente Alfa  >.7 es aceptable
Coeficiente Alfa >.6 es cuestionable
Coeficiente Alfa >.5 es pobre
Coeficiente Alfa  <.5 inaceptable

Para que el cuestionario sea aceptado es a partir del valor 0,7 en adelante.

Tabla 5-2: Validacion del instrumento cuestionario Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos N de personas
0,894 25 384

Fuente: Software SPSS

Realizado por: Calero, Masa, 2022

Analisis

El nivel de fiabilidad de las 25 interrogantes planteadas en el cuestionario ha dado un

resultado a un Alfade Cronbach de 0,894, el cual es un valor catalogado como excelente.

2.6.3.2. Guia de entrevista

La entrevista es de caracter formal con el objetivo de no perder de vista ninguno de los puntos a

tratar con los comerciantes de la comida tipica de la ciudad de Riobamba. ANEXO C
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2.6.3.3. Eye tracking

Es un instrumento biométrico el cual forma parte del laboratorio de Neurolab de la carrera de
Mercadotecnia, perteneciente a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, para el

reconocimiento de las reacciones visuales de los individuos frente a la publicidad grafica.

Para el estudio se ha considerado seis fotografias comparativas, tres de la comida tipica de la
ciudad de Riobamba y tres fotografias descargadas del internet mostrando el emplatado adecuado,
las cuales fueron sometidas a observacion a través del instrumento descrito, partiendo del
reconocimiento del mapeo de calor de cada una de las fotografias con el objetivo de determinar

las zonas que pueden ser consideradas como areas de interés por parte de 10 individuos.

2.6.3.4. Electroencefalograma

Para el estudio con el electroencefalograma se considero la toma de tres canciones que usualmente
se coloca en los establecimientos donde se expende la comida tipica de la ciudad de Riobamba,
las cuales fueron sometidos al instrumento descrito para observar la actividad eléctrica en tiempo

real de los participantes.

2.7. Hipotesis

Se ha establecido una hip6tesis nula, la cual niega el hecho y una hipotesis alternativa, la cual
reafirma la correlacion entre las variables involucradas, mediante la variable independiente, la

Neurogastronomia y la variable dependiente, percepcion sensorial.

2.7.1. Hipdtesis nula

La neurogastronomia no influye en el incremento de la percepcion sensorial de la comida tipica

de Riobamba.

2.7.2. Hipdtesis alternativa

La neurogastronomia influye en el incremento de la percepcién sensorial de la comida tipica de

Riobamba.
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2.7.3. Comprobacion de la hipotesis

Para la comprobacion de hipétesis se utiliz la operacionalizacion de variables, en donde se
agrupo los items los mismos que responden a las interrogantes planteadas en cada una de nuestras

variables de investigacion.

Se tomo en cuenta las siguientes dimensiones como; atencion y sensograma que corresponden a
la variable independiente neurogastronomia. No obstante, las interrogantes que se agruparon para
la variable dependiente percepcién sensorial corresponden a las dimensiones de percepcién
visual, olfativo, auditivo, tactil y gustativo, donde se detallan aspectos referentes a el nivel de

agrado por parte de las personas al momento de consumir los platos tipicos de la Riobamba.

Para realizar la correlacién de las dimensiones se utilizé el coeficiente de Rho de Spearman para
pruebas no paramétricas a causa de que las interrogantes presentan una escala de cinco opciones
de respuesta de naturaleza ordinal. Segun (Galindo, 2020, pags. 90-92) los coeficientes de correlacion
oscilan entre —1 y 1. Mientras méas tenga tendencia a 0 implicara menor correlacion o por el

contrario mientras la tendencia se acerque a —1 o 1 significara mayor correlacion.

Tabla 6-2: Intervalo de correlacion

Muy Alta Alta Media Baja Muy baja
Positiva 1<+0.80 +0.80<+ 0.60 | +0.60<+0.40 +0.40<+0.20 | +0.20<0
Negativa -1<-0.80 -0.80<-0.60 -0.60<-0.40 -0.40<-0.20 -0.20<0

Fuente: Software SPSS
Realizado por: Calero, Masa, 2022

Andlisis: de acuerdo con la informacion de la tabla No 6 cuando existe un coeficiente con
tendencia hacia 1 significa una correlacion muy alta entre variables, mientras que si la tendencia
se acerca al coeficiente de 0 supone una correlacidn inversa entre variables. Para la elaboracion
de la correlacion se utilizd el programa SPSS desarrollado por IBM Stadisticts para la

comprobacion de hipotesis a través del coeficiente Rho Spearman.

Tabla 7-2: Coeficiente de Correlacion

Variable
Dependiente

Percepcidn
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Rho de Variable Coeficiente de 0,460™

Spearman  Independiente correlacion
Neurogastronomia | Sig. (bilateral) 0,000
N 384

Andlisis: La correlacion entre las dimensiones de la variable independiente con la variable
dependiente dio como resultado una significacion bilateral de 0,000 y un coeficiente de
correlacion media entre las variables Neurogastronomia y Percepcidn Sensorial de 0,460 esta
informacion se puede interpretar a continuacién en el presente esquema partiendo desde la

metodologia empleada.

Tabla 8-2: Correlacién no Paramétrica Rho de Spearman

PRUEBA DE HIPOTESIS A TRAVES DEL CRITERIO ESTADISTICO DE LA
SIGNIFICACION

HIPOTESIS SECUNDARIA 1

METODOLOGIA CIENTIFICA Y ESTADISTICA

1 | Disefio de Investigacién: Transversal — No experimental
2 | Nivel investigativo: Correlacional

3 | Objetivo estadistico: Correlacionar

4

Variable de estudio: Ordinal - Ordinal

PRUEBA DE HIPOTESIS
Planteamiento de hipdtesis estadisticas ( Ho - H1):
Ho: La neurogastronomia no influye en el incremento de la percepcion sensorial

5 | de la comida tipica de Riobamba.

Hsi: La neurogastronomia influye en el incremento de la percepcién sensorial de
la comida tipica de Riobamba.

6 | Establecimiento del nivel de significancia:

Nivel de significancia alfa (a) = (0,05) equivale a 5%

7 | Seleccidn del estadistico de prueba:

Correlacion de Spearman

Valor de P y lectura de p-valor:

8 | Se obtiene en el software 0,000 = 0%
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Con una probabilidad de error del 0% existe correlacion entre la neurogastronomia
con la percepcion sensorial

Toma de decision:

9 | AltenerunaSig. (bilateral) 0,000, que es un valor < a 0,05 se rechaza Hoy Se acepta
la H1; La neurogastronomia influye en el incremento de la percepcion sensorial de
la comida tipica de Riobamba.

Intensidad de la correlacion:

De acuerdo con (Galindo, 2020) 0.40 a 0.60 existe una correlacion media, por lo que
10 | se da por entendido que el neuromarketing y la percepcién sensorial presentan una

intensidad media debido a los valores obtenidos en el coeficiente de Rho Spearman

Fuente. Datos tomados del software SPSS

Realizado por: Calero, Masa, 2022.

Interpretacidn: de acuerdo con los datos obtenidos al existir una significacion bidireccional de
0,000, se aprueba la hipdtesis alterna y se rechaza la hipétesis nula por lo tanto la
neurogastronomia si influye en el incremento de la percepcion sensorial de la comida tipica de

Riobamba.
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CAPITULO Il

3. MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA

3.1. Resultados

Los resultados se obtuvieron en la realizacion de trabajo de campo a través de la utilizacion de
técnicas e instrumentos mencionados con anterioridad, lograndose recabar informacion de
caracter fundamental para el desarrollo de la presente investigacion, partiendo de los datos

demogréficos de la poblacion de estudio.

3.1.1. Encuesta

3.1.1.1. Resultados de la encuesta

Edad.

Tabla 9-3: Edad

Edad frecuencia porcentaje
18-25 89 23 %
26-35 117 30 %
36-45 123 32 %
45 en adelante 55 14 %
Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién

Realizado por: Calero, Masa, 2022.

Gréfico 2-3: Porcentaje resultados de edad

L0

m 18-25
m26-35

45 en adelante

Realizado por: Calero, Masa, 2022.
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Analisis: En base a los resultados obtenidos, el 32 % se encuentra en un rango de edad 36-45
afios, el 31 % esta en rango de edad de 26-35 afios, el 23 % se encuentra en la edad de 18-25, el

14 % esté en el rango de 45 afios en adelante.

Interpretacion: posterior al analisis de los resultados se puede evidenciar que la mayoria de la
poblacién encuestada corresponden a la edad adulta, por lo que estas son las que aportan
significativamente al estudio al poseer un criterio formado, y un poder adquisitivo considerable y

valoracion fundamental dentro de la investigacion.

Género
Tabla 10-3: Género

Genero frecuencia Porcentaje
Masculino 178 46 %
Femenino 192 50%

LGBTI 14 4%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa, 2022.

Graéfico 3-3: Porcentaje de edad

- ® Masculino

® Femenino
= LGBTI

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: en la presente investigacion aplicada a la PEA de la ciudad de Riobamba se identifico
que el 50% es de género femenino, el 46% es de género masculino y el 4% de ellos son de genero
LGBTI
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Interpretacidn: Posterior al andlisis de los resultados obtenidos se puede evidenciar que el género
femenino y masculino fueron los que aportaron mas en la presente investigacion, por lo que tanto

hombres como mujeres disfrutan de la comida tipica de la ciudad.

Tabla 11-3: Ocupacion

Ocupacién Frecuencia porcentaje
Estudiante 91 24 %
Servidor Publico 49 13 %
Servidor Privado 143 37 %
Independiente 101 26 %
Total 384 100 %

Fuente: encuestas aplicadas a la poblacién
Elaborado: Calero, Masa, 2022.

Gréfico 4-3: Porcentaje de ocupacion

m/

H Estudiante
m Servidor Plblico
Servidor Privado

Independiente

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Andlisis: En base a los resultados obtenidos, el 37 % de los encuestados son servidores privados,

el 26 % son independientes, el 24% son estudiantes y el 13 % son servidores publicos.

Interpretacion: Posterior al anélisis de los resultados obtenidos se puede evidenciar que, dentro
de la poblacién de Riobamba los servidores privados son los que mas consumen la comida tipica
de la ciudad, por lo que las oficinas donde laboran quedan cerca de los lugares donde se expende
estos alimentos tradicionales al igual otro factor es la falta de tiempo para trasladarse a sus

hogares.
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Tabla 12-3: Ingresos

Ingresos frecuencia Porcentaje
0 a 400 ddlares 91 26 %
401 a 700 dolares 49 31%
701 a 1000 délares 143 41%
1001 en adelante 101 2%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 5-3: Porcentaje de ingresos

Ea

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis: En base a los resultados obtenidos muestran que los ingresos de los encuestados varian
de acuerdo con su actividad econdémica, el 41 % estéa entre los 701 a 1000, el 31 % varia de 401 a
700 en adelante, el 26% tiene un ingreso de 0 a 400 dolares y el 2% de 1001 en adelante.

Interpretacidn: Posterior al andlisis se puede evidenciar que la mayoria de encuestados cuentan
con un ingreso mensual por encima del salario bésico unificado al ser servidores privados, por tal

razén cuenta con la solvencia econémica para acudir con més frecuencia a los locales donde se

expende la comida tipica.

Tabla 13-3: item 1

=0 a 400 ddlares
m 401 a 700 dolares
m 701 a 1000

1001 en adelante

¢La comida tipica es de mi agrado? frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 2%
En desacuerdo 10 3%
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Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 66 17 %
De acuerdo 178 46 %
Totalmente de acuerdo 123 32%
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 6-3: Resultado item 1
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80

60
20
0 — [ |

Totalmente en En desacuerdo  Ni en acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis: En base a los resultados obtenidos el 46 % de las personas encuestadas estan de acuerdo
que la comida tipica es de su agrado, el 32 % muestra que la comida tipica es totalmente de su
agrado, 17 % se muestra indiferente con respecto a su agrado de la comida tipica, el 3 % este en
desacuerdo o0 no le agrada la comida tipica y tan solo el dos por ciento estd totalmente en

desacuerdo con el agrado de la comida tipica de la ciudad de Riobamba.

Interpretacion: Posterior al andlisis de los datos obtenidos se puede evidenciar que a la mayoria
de los encuestados les agrada la comida tipica de Riobamba, por su sabor, textura idénea, o mas

relevante es que son recetas tradicionales que se han ido perfeccionando durante afios.

Tabla 14-3: item 2

2.- ¢ Reconozco los lugares tradicionales donde
expenden comida tipica? Frecuencia| porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 1%
En desacuerdo 13 3%
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Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 53 14 %
De acuerdo 210 55%
Totalmente de acuerdo 105 27 %
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 7-3: Resultado item 2
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anadlisis: En base a los resultados obtenidos el, 55 % de los encuestados reconocen con facilidad
los lugares donde se expende la comida tipica de la ciudad, el 27 % de los participantes esta
totalmente de acuerdo de que reconocen con facilidad los lugares donde se vende la comida
tipica,14 % se muestra indiferente, el 3 % est& en desacuerdo que reconocen los lugares y el 1 %

que es minimo y no conocen con facilidad estos lugares.

Interpretacidn: Posterior a los datos obtenidos se puede ratificar que la mayoria de la poblacion
encuestada menciona que reconocen con facilidad los lugares donde se expende la comida tipica,

por lo que esta se vende cominmente en los mercados de la ciudad.

Tabla 15-3: item 3

3.- ¢Considero a la comida tipica como comida
ancestral? frecuencia porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 1%
En desacuerdo 9 2%
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Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 56 15 %
De acuerdo 175 46 %
Totalmente de acuerdo 141 37 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 8-3: Resultados item 3

200
180
160
140
120
100
80
60
40

20
0 —— |

Totalmente en En desacuerdo  Ni en acuerdo, ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: En base a los resultados el 46 % de los encuestados estan de acuerdo que la comida
tipica se la considera como ancestral, el 37 % esta totalmente de acuerdo que considera ancestral,
el 14 % se muestra indiferente, el 2 % est4 en desacuerdo y solo el 1 % esta totalmente en
desacuerdo que la comida tipica es ancestral.

Interpretacién: posterior al analisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que los
encuestados consideran a la comida tipica como ancestral ya que es propia de la ciudad de
Riobamba y de la cultura andina.

Tabla 16-3: item 4

4.- ¢ Disfruto de la variedad de comida tipica que existe en
Riobamba? frecuencia | porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0,26 %
En desacuerdo 8 2%
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 65 17 %
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De acuerdo 190 49 %
Totalmente de acuerdo 120 31 %
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién

Realizado por: Calero, Masa,2

Gréfico 9-3: Resultados item 4
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Andlisis: En base a los resultados obtenidos el 49 % esta de acuerdo que disfruta de la variedad
de comida tipica que existe en Riobamba, el 31 % se muestra totalmente de acuerdo, el 17 % se

muestra indiferente, el 2 % esta en desacuerdo y menos del 1 % esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Posterior al analisis de los datos obtenidos se puede ratificar que a la mayoria de
los encuestado disfrutan de la variedad de comida tipica que existe en la ciudad de Riobamba, ya
que esta ciudad cuenta con una gastronomia variada y Unica, desde el hornado hasta los helados

de San Francisco.

Tabla 17-3: item 5

5.- ¢ Visito las instalaciones de comida
tipica a menudo? frecuencia porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 1%
En desacuerdo 20 5%
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 78 20 %
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De acuerdo 180 47 %
Totalmente de acuerdo 103 27 %
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 10-3: Resultados item 5
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis: En base a los resultados obtenidos el 47 % de los encuestados estan de acuerdo que
visitan a menudo las instalaciones donde expenden la comida tipica de Riobamba, el 27 % esta
totalmente de acuerdo que visitan las instalaciones de la comida tipica, el 20 % se muestra
indiferente con su respuesta, el 5 % esta en desacuerdo de visitar las instalaciones y tan solo 1 %

no visita las instalaciones de la comida tipica de Riobamba.

Interpretacion: Posterior al analisis se puede ratificar que la mayoria de la poblacion encuestada
visitan a menudo las instalaciones donde se expende la comida tipica de Riobamba, por lo que les

agrada degustar de la misma, por su sabor inigualable.

Tabla 18-3: item 6

6.-Seleccione que plato tipico es de su preferencia | frecuencia porcentaje
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Hornado 84 22 %
Llapingachos 56 15 %
Papas con cuy 46 12 %
Cevichochos 78 20 %

Jugo de sal 30 8%
Helados San Francisco 16 4%
Yaguarlocro 28 7%
Rompe Nucas con el hielo del Chimborazo 14 4%
Empanadas de morocho 20 5%
Caldo de 31 8 2%
Tripa Mishqui 4 1%
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 11-3: Resultado item 6
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: En base a los resultados obtenidos, el 22 % de los encuestados prefieren el hornado, el
20 % el ceviche de chochos, el 15 % los llapingachos, el 12 % las papas con cuy, el 7 % prefiere
el yaguarlocro, el 5 % prefiere las empanadas con morocho, el 4% los helados de san Francisco y

el 1 % prefiere la tripa Misque.
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Interpretacidn: Posterior al andlisis se puede ratificar que la mayoria de la poblacion encuestada
mencionan gue su plato de preferencia en cuanto a la comida tipica es el hornado por lo que se

sienten atraidos por el olor que emana y su delicioso sabor.

Tabla 19-3: item 7

7.-Seleccione el lugar donde generalmente
consume este tipo de comida tipica frecuencia porcentaje
Mercado la Merced 167 43 %
Mercado San Alfonso 46 12 %
Mercado la Condamine 57 15 %
Coliseo Teodoro Gallego Borja 80 21 %
Mercado San Francisco 34 9%
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 12-3: Resultado item 7
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: En base a los resultados obtenidos el 43 % acude a la Merced, el 21 % acude al coliseo
Teodoro Gallego Borja, el 15 % visita el mercado la Condamine, el 12 % visita al mercado San

Alfonso y el 8 % acude al mercado San Francisco.
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Interpretacidn: Posterior a los resultados obtenidos se puede ratificar que la mayoria de la
poblacién encuestada prefieren acudir al mercado de la Merced por la variedad de platillos que se

ofrecen en el lugar, especialmente por el hornado.

Tabla 20-3: item 8

8.- ¢ Es de mi agrado el lugar donde se expende
la comida tipica? frecuencia porcentaje

Totalmente en desacuerdo 7 2%

En desacuerdo 22 6 %

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 127 33 %

De acuerdo 196 51 %

Totalmente de acuerdo 32 8%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 13-3: Resultado item 8
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis: En base a los resultados obtenidos el 51 % le agrada el lugar donde se expende la comida
tipica de Riobamba, el 33 % se muestra indiferente en su respuesta, el 8 % esté totalmente de
acuerdo que es de su agrado la comida tipica, el 6 % esta en desacuerdo que es de su agrado la
comida tipica y tan solo el 2 % esta totalmente en desacuerdo que es de su agrado donde se

expende la comida tipica de Riobamba.

Interpretacion: Posterior al andlisis se puede ratificar que a la mayoria de la poblacion
encuestada les es de su agrado los lugares donde se expende la comida tipica de la ciudad de
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Riobamba, por lo que son lugares tradicionales donde se rescata parte de la tradicion Riobambefia

en especial su gastronomia ancestral.

Tabla 21-3: item 9

9.- ¢ Me llama la atencion la marca del Porcentaje
restaurante? Frecuencia
Totalmente en desacuerdo 6 2%
En desacuerdo 30 8 %
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 140 36 %
De acuerdo 168 44 %
Totalmente de acuerdo 40 10 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 14-3: Resultado item 9

180
160
140
120
100
80
60
40

; | L
0 I

Totalmente en En desacuerdo  Ni en acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: En base a los resultados obtenidos el 44 % de los encuestados esta de acuerdo que le
llama la atencidn la marca del restaurante, el 36 % se muestra indiferencia, el 10% esta totalmente
de acuerdo que le llama la atencién la marca del restaurante, 8% esta en desacuerdo es decir no
le llama la atencién la marca y tan solo el 2 % de los encuestados esta totalmente en desacuerdo

sobre la marca.
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Interpretacidn: Posterior a los resultados obtenidos se puede ratificar que, en cuanto a aceptacion
de marca por parte de la comunidad encuestada, obtenemos una aceptacion elevada por lo que las
marcas de los lugares en donde se expende la comida tipica tienen ya posicionamiento dentro de
la ciudad de Riobamba, ya que generalmente se vende en los mercados de la ciudad.

Tabla 22-3: item 10

10.- ¢ Considero que los colores del
establecimiento atraen mi atencién? frecuencia porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1%

En desacuerdo 42 11%

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 126 33%

De acuerdo 167 43 %

Totalmente de acuerdo 44 11 %

Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 15-3: Resultado item 10
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: En base a los resultados obtenidos, el 43 % de los encuestados estan de acuerdo que les
atraen los colores del establecimiento, el 33 % se muestra indiferente en cuanto a su respuesta, el
11 % estéa totalmente de acuerdo que les atrae los colores del establecimiento, el 11 % no le atrae
los colores del establecimiento y a tan solo el 1 % no le atrae en lo absoluto los colores del

establecimiento.
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interpretacion: Posterior al analisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que a la
mayoria de la poblacion encuestada les llama la atencion los colores con que se encuentran
pintados los locales donde se expende la comida tipica de la ciudad de Riobamba ya que utilizan

colores llamativos.

Tabla 23-3: Item 11

11.- ; Al ver la presentacion del plato
tipico atrae mi atencion? frecuencia porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 1%
En desacuerdo 13 3%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 107 28 %
De acuerdo 212 55 %
Totalmente de acuerdo 49 13%
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 16-3: Resultado item 11
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anadlisis: En base a los resultados obtenidos, el 55 % de los consumidores les atrae la presentacion
de los platos tipicos, el 28 % se muestra indiferente en su respuesta,13 % esta totalmente de
acuerdo que les atrae la presentacién de los platos tipicos, el 3 % est& en desacuerdo que les atrae
la presentacion de los platos tipicos y el 1 % esta seguro de que no le atrae la presentacion del
plato tipico.
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interpretacion: posterior al analisis en los resultados obtenidos se puede ratificar que en cuanto
la presentacion y primera impresion del plato tipico expendido en los diferentes lugares de la
ciudad de Riobamba son atractivos a la vista del consumidor, por la combinacion de colores en

cuanto a alimentos y su forma tradicional de ser servidos.

Tabla 24-3: item 12

12.- ¢ Siento que el disefio del plato tipico es
Ilamativo? frecuencia porcentaje

Totalmente en desacuerdo 3 1%

En desacuerdo 18 5%

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 115 30 %

De acuerdo 204 53 %

Totalmente de acuerdo 44 11%
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Grafico 17-3: Resultado item 12
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anadlisis: En base a los resultados obtenidos, el 53 % de los encuestados sienten que el disefio del
plato tipico es llamativo, 30% de ellos se muestran indiferente en cuanto a su opinidn, el 11 % de
los encuestados estan totalmente de acuerdo en que el disefio del plato tipico es llamativo, el 5 %
esta en desacuerdo que el plato tipico es llamativo y tan solo el 1 % esta totalmente en desacuerdo
que les resulta llamativo el plato tipico.
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Interpretacion: Posterior al analisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que el disefio
de los platos tipicos son llamativos para la mayoria de la poblacién encuestada, por lo que son

servidos de la manera mas agradable y llamativa a la vista del consumidor.

Tabla 25-3: item 13

13.- ¢ Cuéndo observo los colores del plato tipico
son de mi agrado? Frecuencia porcentaje

Totalmente en desacuerdo 6 2%

En desacuerdo 10 3%

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 120 31%

De acuerdo 203 53 %

Totalmente de acuerdo 45 12 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 18-3: Resultado item 13
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis: En base a los resultados obtenidos, el 53 % estd de acuerdo que es de su agrado los
colores que observa en el plato tipico, el 31 % se muestra indiferente en su respuesta, el 12 % estéa
totalmente de acuerdo que los colores del plato tipico son de su agrado, el 3 % esta en desacuerdo
que los colores del plato tipico son de su agrado y tan solo el 2 % no les es de su agrado los colores

del plato tipico que expenden en la ciudad de Riobamba.
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Interpretacidn: Posterior al andlisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que a la
mayoria de la poblacion encuestada les agrada los colores de los platos tipicos, por lo que en

general lo sirven en platos de color blanco lo que refleja limpieza.

Tabla 26-3: item 14

14.- ;El olor de la comida tipica me es de mi agrado? | frecuencia porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1%
En desacuerdo 29 8 %
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 104 27 %
De acuerdo 193 50 %
Totalmente de acuerdo 53 14%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 19-3: Resultado item 14
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Andlisis: En base a los resultados obtenidos, el 50 % de los encuestados estan de acuerdo que el
olor de la comida tipica es de su agrado, el 27 % se muestra indiferente en su respuesta, el 14 %
estd totalmente de acuerdo en que el olor de la comida tipica es de su agrado, él 8 % esta en
desacuerdo que es de su agrado el olor de la comida tipica y tan solo el 1 %no le atrae el olor de

la comida tipica que expende en la ciudad de Riobamba.

Interpretacion: posterior al analisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que a la
mayoria de la poblacion encuestada les agrada el olor que emana la comida tipica ya que se la
puede percibir cuando se pasa cerca de los locales y esto les genera la necesidad de degustar la

misma.
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Tabla 27-3: item 15

15.- { Me genera algun recuerdo el olor de la comida
tipica? frecuencia| porcentaje

Totalmente en desacuerdo 3 1%

En desacuerdo 18 5%

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 69 18%

De acuerdo 221 58 %

Totalmente de acuerdo 73 19 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 20-3: Resultado item 15
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Andlisis: En base a los resultados obtenidos, el 58 % de los consumidores esté de acuerdo que les
genera algun recuerdo el olor de la comida tipica, el 19 % esta totalmente de acuerdo que el olor
de la comida tipica genera recuerdos, el 18 % se muestra indiferente en su respuesta, el 5 % esta
en desacuerdo que le genera algun recuerdo el olor de la comida tipica y tan solo el 1 % menciona

que no le genera recuerdos el olor de la comida tipica de la ciudad de Riobamba.

Interpretacion: Posterior a los resultados obtenidos se puede ratificar que a la mayoria de la
poblacion encuestada mencionan que el olor de la comida tipica les genera algin recuerdo, con

los momentos agradables vividos en familia 0 amigos.
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Tabla 28-3: item 16

16.- ¢ EI ambiente musical donde expenden comida
tipica es de mi agrado? Frecuencia porcentaje

Totalmente en desacuerdo 10 3 %

En desacuerdo 78 20 %

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 162 42 %

De acuerdo 114 30 %

Totalmente de acuerdo 20 5%
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 21-3: Resultado item 16
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis: En base a los resultados obtenidos el 42 % se muestra indiferente al contestar la
pregunta, el 30 % de los encuestados est4 de acuerdo que les agrada el ambiente musical donde
se expende la comida tipica, el 20 % esta en desacuerdo que le agrada el ambiente musical donde
consume sus alimentos, el 5 % esta totalmente de acuerdo que les agrada el ambiente musical y

tan solo el 3 % no les agrada en lo absoluto el ambiente musical.

Interpretacion: Posterior al analisis de los resultados se puede ratificar que la mayoria de la
poblacion encuestada se muestra indiferente en cuanto al ambiente musical donde se expende la
comida tipica, por lo que en muchos lugares solo utilizan el radio y emisoras populares de la

ciudad y esto no les agrada o cautiva a los consumidores.
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Tabla 29-3: item 17

17.- ¢ Recibo la informacion adecuada del plato de
comida tipica que se prepara en el establecimiento? Frecuencia | Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 2%
En desacuerdo 25 7%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 122 32 %
De acuerdo 202 53 %
Totalmente de acuerdo 27 7%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa,2022

Gréfico 22-3: Resultado item 17
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: En base a los resultados obtenidos el 53 % de los encuestados estan de acuerdo que
reciben la informacién adecuada del plato de comida que se prepara en el establecimiento, el 32
% se muestra indiferente con si respuesta, el 7 % indica que esta totalmente de acuerdo con la
informacion brindada del plato tipico, el 7 % esta en desacuerdo que la informacion brindada no

es el adecuado y el 2 % esta totalmente en desacuerdo que la informacion brindada del plato de

comida es adecuada.

Interpretacidn: Posterior al andlisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que la mayoria

de la poblacion encuestada mencionan que reciben la informacién adecuada por parte de los
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vendedores de comida tipica ya que son amables e informan a los consumidores con detalle sobre

que contiene el plato que se van a servir.

Tabla 30-3: item 18

18.- ¢ El tono de voz del vendedor llama mi atencién al
comprar un plato de comida tipica? frecuencia porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1%
En desacuerdo 25 7%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 140 36 %
De acuerdo 185 48 %
Totalmente de acuerdo 29 8 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 23-3: Resultados item 18
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: En base a los resultados obtenidos el 48 % esta de acuerdo en que el tono de voz del
vendedor le llama la atencion al comprar un plato de comida tipica, el 36 % se muestra indiferente
en su respuesta 8 % esta totalmente de acuerdo que le atrae el tono de voz del vendedor, el 7 %
estd en desacuerdo y tan solo el 1 % de los consumidores indica que no le llama la atencién el

tono de voz del vendedor al comprar un palto tipico.

Interpretacion: Posterior a los resultados obtenidos se puede ratificar que a la mayoria de la
poblacién encuestada les llama la atencidn el tono de voz de los vendedores, ya que usualmente

atraen a su clientela con halagos y piropos haciendo que el consumidor se sienta importante.
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Tabla 31-3: item 19

19.- ¢ Cree que el sonido influye en el sabor de la
comida? frecuencia porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1%
En desacuerdo 12 3%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 69 18 %
De acuerdo 211 55 %
Totalmente de acuerdo 87 23 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 24-3: Resultados item 19
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Realizado por: Calero, Masa, 2022.

Analisis: En base a los resultados obtenidos el 55 % de los encuestados esta de acuerdo que el
sonido si influye en el sabor de la comida, el 23 % indica que esté totalmente de acuerdo que el
sonido si influye en el sabor de la comida, el 18 % de ellos se muestra indiferente en su respuesta,
el 3 % esta en desacuerdo gue el sonido influye en el sabor de los alimentos y tan solo el 1 %

indica que en su totalidad est4 en desacuerdo que el sonido influye en el sabor de la comida.

Interpretacidn: Posterior al analisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que la mayoria

de la poblacion encuestada indican que el sonido si influye en el sabor de la comida tipica por lo
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que cada comida tiene su preparacién especial y genera un sonido particular segln su textura

como el cuero del hornado que emite un sonido crujiente.

Tabla 32-3: item 20

20.- ¢ La limpieza de los cubiertos y plateria es de mi
agrado? frecuencia | porcentaje

Totalmente en desacuerdo 10 3%

En desacuerdo 67 17 %

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 157 41 %

De acuerdo 124 32%

Totalmente de acuerdo 26 7%
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 25-3: Resultado Item 20
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis: En base a los resultados obtenidos el 41 % de los encuestados se muestra indiferente
en su respuesta en cuanto si la limpieza de los cubiertos y plateria es de su agrado, él 32 % esta
de acuerdo que es de su agrado la limpieza de los cubiertos y plateria, el 17 % esta en desacuerdo
que es de su agrado la limpieza de los cubiertos y la plateria, el 7 % indica que este porcentaje de
encuestados esta totalmente de acuerdo que es de su agrado la limpieza de cubiertos y plateria y
tan solo el 3 % de ellos indica que no es de su agrado la limpieza de los cubiertos y plateria en

donde acuden a consumir los platos tipicos de la ciudad de Riobamba.
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Interpretacion: Posterior al analisis de los resultados obtenidos por parte de la poblacién
encuestada se ratifica que la mayoria sienten un inconformismo en cuanto a la limpieza de los
cubiertos por lo que se debe poner atencion y mejorar en cuanto a la limpieza de los mismo ya
gue esto genera disgusto en el consumidor y mas ahora que el mundo se encuentra pasando una

crisis sanitaria por el COVID-19 y es recomendable desinfectar los utensilios de cocina.

Tabla 33-3: item 21

21.- (La manteleria del restaurante es adecuada? frecuencia | porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 3%

En desacuerdo 44 11 %

Ni en acuerdo ni en desacuerdo 141 37 %

De acuerdo 153 40 %
Totalmente de acuerdo 35 9%

Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Graéfico 26-3: Resultado item 21
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis: En base a los resultados obtenidos el 40 % de los encuestados estd de acuerdo que la
manteleria utilizada en los establecimientos donde se expende la comida tipica de la ciudad de

Riobamba es adecuada, el 37 % indica que no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo si la manteleria
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de los restaurantes son adecuados, el 11 % muestra que esta en desacuerdo que la manteleria de
los restaurantes es la adecuada el 9 % indica que esta totalmente de acuerdo que la manteleria es
la adecuada en los restaurantes y tan solo el 3 % indica que no es para adecuado la manteleria

utilizada.

Interpretacion: Posterior al analisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que la mayoria
de la poblacion encuestada indica que la manteleria utilizada en los establecimientos de comida

tipica es la adecuada ya que por lo general utilizan manteles de colores claros.

Tabla 34-3: Item 22

22.- ¢ La textura de la comida es idénea? frecuencia porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 1%
En desacuerdo 12 3%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 75 20 %
De acuerdo 246 64 %
Totalmente de acuerdo 48 13 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Graéfico 27-3: Resultado item 22
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: en base a los resultados obtenidos el 64 % de los encuestados esta de acuerdo que la

textura de la comida es idonea, el 20 % se muestra indiferente en su respuesta, el 13 % esta
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totalmente de acuerdo que la textura de la comida tipica es idonea, el 3 % esta en desacuerdo que

la textura de la comida es idonea y el 1 % esté totalmente en desacuerdo con que la textura de la

comida es idonea.

Interpretacidn: Posterior al analisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que la mayoria

de encuestados indican que la textura de la comida tipica es idénea, es decir que tiene un sabor,

olor, textura agradable y estan correctamente preparados.

Tabla 35-3: item 23

23.- ¢ El disefio que tiene mend es de mi agrado? | frecuencia porcentaje
Totalmente en desacuerdo 27 7%
En desacuerdo 34 9%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 126 33 %
De acuerdo 157 41 %
Totalmente de acuerdo 40 10 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 28-3: Resultado item 23
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Realizado por: Calero, Masa,2022.
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A anélisis: En base a los resultados obtenidos el 41 % de los encuestados mencionan que es de

su agrado el disefio del menq, el 31 % se muestra indiferente en su respuesta, el 10 % esta

totalmente de acuerdo que el disefio del menu es de su agrado, el 9 % esta en desacuerdo en cuanto

al agrado del disefio del menu y el 7 % de ellos mencionan que no les agrada el disefio del mend.
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Interpretacidn: Posterior al analisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que a la
mayoria de la poblacion encuestada les agrada el disefio del menl( de la comida tipica de
Riobamba por lo que muestran sus platos de una forma llamativa y esto genera en el consumidor

el deseo de consumir los alimentos

Tabla 36-3: item 24

24.- ; La degustacion de la comida tipica capta mi atencién? | Frecuencia | Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 1%
En desacuerdo 47 12 %
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 112 29 %
De acuerdo 182 47 %
Totalmente de acuerdo 38 10 %
Total 384 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 29-3: Resultado item 24
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: En base a los resultados obtenidos el 47 % esta de acuerdo que la degustacion de la
comida tipica capta su atencion, el 29 % se muestra indiferente en su respuesta, el 12 % estd en
desacuerdo que la degustacién capta su atencion, el 10 % indica que esté totalmente de acuerdo
que la degustacién de la comida tipica capta su atencién y tan solo el 1 % indica que la degustacion
de la comida tipica que se expende en la ciudad de Riobamba no capta su atencién.
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Interpretacidn: Posterior al analisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que a la
mayoria de la poblacién encuestada mencionan que la degustacion de la comida tipica les capta
la atencion, por lo que captar la atencién de las personas es importante ya que a través de esto se
puede fidelizar al consumidor por medio de muestras gratis de los productos que se ofertan o

brindan en donde se expende la comida tipica de la ciudad de Riobamba.

Tabla 37-3: item 25

25.- ¢ Al momento de probar el sabor de los
Alimentos me siento satisfecho? Frecuencia porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 1%
En desacuerdo 18 5%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 73 19 %
De acuerdo 240 63 %
Totalmente de acuerdo 50 13 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 30-3: Resultado item 25
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis: En base a los resultados obtenidos el 63 % de los encuestados indican que estan de
acuerdo que al probar el sabor de los alimentos se sienten satisfechos, el 19 % se muestra
indiferente en su respuesta, el 13 % indica que esta totalmente de acuerdo que se siente satisfecho
al probar el sabor de la comida tipica , el 5 % se muestra en desacuerdo que al probar el sabor de
los alimentos se siente satisfecho y tan solo el 1 % indica que no se siente satisfecho en su totalidad

al probar el sabor de la comida tipica de la ciudad de Riobamba.
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Interpretacién: Posterior a los resultados obtenidos se puede ratificar que la mayoria de
encuestados se sientes satisfechos al probar la comida tipica de la ciudad de Riobamba, lo que da
a entender que el sabor de la comida tipica es muy agradable y estan bien preparados los

alimentos.

Tabla 38-3: item 26

26.- ¢ Le resulta agradable la combinacién de los sabores porcentaj
que se presentan en el plato? frecuencia e
Totalmente en desacuerdo 3 1%
En desacuerdo 8 2%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 67 17 %
De acuerdo 204 53 %
Totalmente de acuerdo 102 27 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 31-3: Resultado item 25
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: En base a los resultados obtenidos el 53 % de los encuestados estan de acuerdo que les
resulta agradable la combinacion de los sabores que se presentan en el plato, el 27 % indica que
esta totalmente de acuerdo que les resulta agradable la combinacion de sabores que hay en el
plato, el 17 % se muestra indiferente en su respuesta, el 2 % esta en desacuerdo no les gusta la
combinacion de sabores en el plato y tan solo el 1 % menciona que no les es agradable la

combinacion de los sabores que se presentan en el plato.
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Interpretacidn: Posterior al analisis de los resultados se puede ratificar que a la mayoria de la
poblacién encuestada les agrada la combinacion de los sabores en los diferentes platos tipicos,

por lo que tiene una aceptacion bastante alta por parte de los consumidores.

Tabla 39-3: item 27

27.- ¢ Cudndo pruebo la frescura de los alimentos es de mi
agrado? Frecuencia | porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0,26 %
En desacuerdo 4 1%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 77 20 %
De acuerdo 192 50 %
Totalmente de acuerdo 110 29 %
Total 384 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 32-3: Resultado item 27
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

Andlisis: En base a los resultados obtenidos el 50 % de los encuestados estan de acuerdo que
cuando prueban la frescura de los alimentos es de su agrado, el 29 % indica que esta totalmente
de acuerdo que es de su agrado el probar los alimentos frescos, el 20 % de ellos se muestran
indiferentes al contestar la pregunta, el 1 % esta en desacuerdo y menos del 1 % es decir el 0,26
% estd totalmente en desacuerdo que se es de su agrado cuando prueba la frescura de los

alimentos.
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Interpretacidn: Posterior al andlisis de los resultados obtenidos se puede ratificar que a la
mayoria de la poblacion encuestada le es de su agrado la frescura de los alimentos que se expenden
en los establecimientos de comida tipica, por lo que da a entender que los vendedores siempre

utilizan ingredientes frescos para la preparacion de esta.

Tabla 40-3: Tabla Resumen de resultados de cuestionario

PREGUNTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Edad 123 32 %
Género 192 50 %
Ocupacion 143 37 %
Ingresos 143 41 %
1. ¢La comida tipica es de mi 178 46 %
agrado?
2.- ¢Reconozco los lugares 210 55 %
tradicionales donde expenden
comida tipica?
3.- ¢ Considero a la comida tipica 175 46 %
como comida ancestral?
4.- ;Disfruto de la variedad de 190 49 %
comida tipica que existe en
Riobamba?
5.- ¢ Visito las instalaciones de 180 47 %
comida tipica a menudo?
6.-Seleccione que plato tipico es de 84 22 %
su preferencia
7.-Seleccione el lugar donde 167 43 %
generalmente consume este tipo de
comida tipica
8.- ¢ Es de mi agrado el lugar donde 196 51 %
se expende la comida tipica?
9.- ¢ Me llama la atencién la marca 168 44 %
del restaurante?
10.- ¢ Considero que los colores del 167 43 %
establecimiento atraen mi
atencion?
11.- ¢ Al ver la presentacion del 212 55 %
plato tipico atrae mi atenciéon?
12.- ¢ Siento que el disefio del plato 204 53 %
tipico es llamativo?
13.- ¢ Cuando observo los colores 203 53 %
del plato tipico son de mi agrado?
14.- ¢ El olor de la comida tipica me 193 50 %
es de mi agrado?
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15.- ¢ Me genera algun recuerdo el 221 58 %
olor de la comida tipica?

16.- ¢ El ambiente musical donde 162 42 %
expenden comida tipica es de mi
agrado?
17.- ¢Recibo la informacion 202 53 %

adecuada del plato de comida tipica
que se prepara en el
establecimiento?
18.- ¢ El tono de voz del vendedor 185 48 %
Ilama mi atencién al comprar un
plato de comida tipica?

19.- ¢ Cree que el sonido influye en 211 55 %
el sabor de la comida?
20.- ¢ La limpieza de los cubiertos y 157 41 %
plateria es de mi agrado?
21.- ¢ La manteleria del restaurante 153 40 %
es adecuada?
22.- i La textura de la comida es 246 64 %
idonea?
23.- ¢ El disefio que tiene menu es 157 41 %
de mi agrado?
24.- ¢ La degustacion de la comida 182 47 %
tipica capta mi atencién?
25.- ¢ Al momento de probar el 240 63 %
sabor de los Alimentos me siento
satisfecho?
26.- ¢ Le resulta agradable la 204 53 %

combinacidn de los sabores que se
presentan en el plato?

27.- ¢ Cuando pruebo la frescura de 192 50 %
los alimentos es de mi agrado?
Realizado por: Calero, Masa,2022

3.1.2. Resultados de la entrevista
La guia de entrevista se realiz6 de forma presencial a los comerciantes propietarios de sus puestos

de comida tipica de la ciudad de Riobamba, se les planteo varias interrogantes respecto a la

percepcion gastrondmica y sensorial actual, obteniendo las siguientes respuestas:

66



Tabla 41-3: Entrevista a comerciante del Mercado la Merced

Interrogante

Respuesta

1. ¢ Qué platos de comida tipica prepara?

Nosotros preparamos el tradicional jugo rompe
nucas con hielo del Chimborazo.

2. ¢Cudl es el plato tipico de preferencia por los

consumidores?

Como le mencionaba, nosotros nos dedicamos a la
venta del jugo rompe nucas de varios sabores de
frutas como de coco, guanabana, frutilla, mora entre

otros y el jugo que mas nos sale es el de mora.

3. ¢Alrededor de cuantos clientes frecuentan diariamente

su puesto de comida?

Alrededor de 50 personas diarias

4. ;Qué piensa usted que deberia mejorar de su puesto de

comida?

Nada, porque la atencion es muy buenay sobre todo
la calidad lo Unico que se pide es al municipio que

trabaje en publicidad en redes sociales.

5. ¢Qué medidas de bioseguridad ha implementado para
prevenir los contagios de COVID-19 para brindar

seguridad a sus clientes?

Bueno siempre rociamos en las mesas el alcohol, se
le proporciona alcohol al cliente al instante de
recibir el dinero y entregarle en cambio, y siempre
se les exige el uso de mascarilla y nosotros siempre

estamos con mascarilla.

6. ¢Cree usted que el trato que tiene hacia sus clientes es
el adecuado?

Si de hecho muy bueno por tal razén hemos acogido
a mucha clientela ya que para nosotros lo mas

importante es el cliente.

7. ¢Qué medio de comunicacidon utiliza en su

establecimiento ¢

El medio de comunicaciéon que utilizamos es la

radio de ahi ninguin otro medio mas.

8. (Qué tipo de musica coloca dentro de su

establecimiento?

Por lo general o tenemos una musica de preferencia
solo colocamos laradio y las musicas que suenen ahi
todo el dia.

9. ;Considera que la presentacion de sus platos tipicos es

adecuada?

Si por lo general nosotros utilizamos solo vasos de
vidrios por lo general son los adecuados para servir

jugos.

10 ¢Ha recibido alguna capacitacion o curso de como

servir los platos de manera correcta?

No la verdad, pero seria necesario saber mas cosas
que sean innovadoras y poderlas implementar en el

puesto del mercado.

11. (Cree que la limpieza del establecimiento es
adecuada?

Si siempre estamos en constante limpieza, y mas
que todo siempre nos controlan los inspectores a que

todo este limpio.

Fuente: Entrevistas aplicadas a comerciantes
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Tabla 42-3: Entrevista a comerciante del mercado San Alfonso

Interrogante

Respuesta

1. ;Qué platos de comida tipica prepara?

Yaguarlocro, caldo de pata, caldo de nervio

llapingachos y seco de carne.

67




2. ¢Cual es el plato tipico de preferencia por los

consumidores?

Los platos de preferencia por los consumidores son el
yaguarlocro, el caldo de nervio y el mondongo.

3. ¢Alrededor de cuantos clientes frecuentan diariamente
su puesto de comida?

Por lo general unos 60 a 70 clientes diarios y en dias
feriados mas de 100 clientes.

4. ;Qué piensa usted que deberia mejorar de su puesto

de comida?

Primeramente, teniendo educacion hacia los clientes,
y en segundo preparar con amor y carifio las cosas para

poderles servir a los clientes.

5. ¢Qué medidas de bioseguridad ha implementado para
prevenir los contagios de COVID-19 para brindar

seguridad a sus clientes?

Primeramente, se ha colocado el alcohol, el agua para
que los clientes se laven las manos antes de ingerir los

alimentos.

6. ¢Cree usted que el trato que tiene hacia sus clientes es

el adecuado?

Si, porque se trata de ser amable con el cliente ya que
de ellos vivimos y llevamos el sustento a cada uno de

nuestros hogares.

7. ¢Qué medio de comunicacion utiliza en su | El medio de comunicacion que Se utiliza en el puesto
establecimiento ¢, de trabajo es la radio.
8. ¢Qué tipo de musica coloca dentro de su | Porlo general se coloca misica nacional o las masicas

establecimiento?

que suenan en la radio.

9. ;Considera que la presentacion de sus platos tipicos es
adecuada?

Si, porque es comida tradicional y segun su
razonamiento sirve los platos tratando que sean

agradables para el cliente.

10 ¢Ha recibido alguna capacitacién o curso de como

servir los platos de manera correcta?

No, pero el sefior administrador esta gestionando los
cursos para nosotros poder aprender y atender al

cliente de una mejor manera.

11. (Cree que la limpieza del establecimiento es

adecuada?

Si, porque nos gusta tener todo limpio para nuestros
clientes y mas que todo hay un control de sanidad que
siempre esta inspeccionando a ver si el lugar esta

limpio.

Fuente: Entrevista aplicadas a comerciantes

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Tabla 43-3: Entrevista a comerciante del mercado Condamine

Interrogante

Respuesta

1. ;Qué platos de comida tipica prepara?

Los platos tipicos de la sierra, el caldo de gallina,
cabeza de borrego, Yaguarlocro, caldo de pata de
res, caldo de mondongo y llapingachos.

2. ¢(Cual es el plato tipico de preferencia por los

consumidores?

Los platos de preferencia por los consumidores son
el yaguarlocro, el caldo de mondongo.

3. ¢ Alrededor de cuantos clientes frecuentan diariamente

su puesto de comida?

Por lo general unos 50 a 100 clientes diarios y en

dias feriados mas de 100 clientes.

4. ;Qué piensa usted que deberia mejorar de su puesto

de comida?

La verdad nada solo serfa la adecuacion del mercado
en general que sea mas seguro y mejorar la imagen

de cada local.
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5. ¢Qué medidas de bioseguridad ha implementado para | Todo los que piden como el alcohol, el lavabo de
prevenir los contagios de COVID-19 para brindar | manos, somos los (inicos que tenemos ese aparatito,

seguridad a sus clientes? al igual obsequiamos mascarillas.

6. ¢Cree usted que el trato que tiene hacia sus clientes es | Si, ya que es el primer objetivo que los comerciantes
el adecuado? deben tener con sus clientes porque de eso depende

para atraer y mantener a los clientes.

7. ¢(Qué medio de comunicacion utiliza en su | Se utilizalaradioy redes sociales para promocionar
establecimiento ¢, nuestros platos en este caso Facebook.

8. (Qué tipo de musica coloca dentro de su | Ninguno ya que esta prohibido colocar muisica ya

establecimiento? que es un poco molestoso.

9. ¢Considera que la presentacion de sus platos tipicos | Si segin nuestro criterio si ya que los presentamos
es adecuada? de la mejor manera posible, estamos conscientes que
si necesitamos aprender mas pero como es un lugar
publico es un poco complicado ya que realizar platos

de forma gourmet es mas caro.

10 ¢Ha recibido alguna capacitacion o curso de como | No, todo lo hemos visto por internet tratando de auto

servir los platos de manera correcta? educarnos.

11. ¢(Cree que la limpieza del establecimiento es | Si en todo momento se trata de mantener nuestro
adecuada? puesto de comida limpio, la parte interna y de la
parte externa se le paga a un sefior para que realice

el aseo exterior diariamente.

Fuente: Entrevista aplicadas a comerciantes
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Interpretacion:

Se manifiesta la importancia de aplicar estrategias de Neurogastronomia para incrementar
percepcion sensorial de la comida tipica de la ciudad de Riobamba con el fin de mejorar la parte
interna y externa de los establecimientos logrando generar experiencias Unicas en los

consumidores y de esa manera poder fidelizarlos.

3.1.2. Investigacion biométrica

Los resultados obtenidos por parte de los equipos biométricos nos arrojan mapas de calor de tres
fotografias presentadas a 10 participantes, en donde destacan datos de &reas de interés de cada
fotografia, la informacion fue esquematizada en una tabla resumen que consta de los tres tipos de
medidas que nos brinda el equipo biométrico en este caso de investigacion se utilizd el Eye

traking.
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3.1.2.1. Primera fotografia comparativa

Figura 1-3: Mapa de calor plato 1

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)

Anélisis:

En el mapa de calor presentado anteriormente se presenta el promedio de fijaciones de 10
participantes, en donde prevalece el foco de atencion al plato tipico ubicado al lado izquierdo de
la fotografia, mientras que en el plato de la derecha también posee participacion, pero no tan

significante como el plato tipico.

Interpretacion:
Se evidencia un mayor foco de atencion al plato tipico debido a que esta presentacion se encuentra
ya posicionada en la mente de las personas, considerando gque pertenece a la cultura de la ciudad

Riobambefia lugar donde residen las personas con quienes se pudo realizar la experimentacion.

Figura 2-3: Area de interés plato 1

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
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Anélisis:
Se han identificado 2 areas de interés el plato tipico reconocido como el area tradicional y el plato

gourmet reconocido como area gourmet.

Tabla 44-3: Resultados cuantitativos Eye Tracking platol

Fijacion en el &rea de interés Plato Gourmet Plato tradicional
Tiempo de la primera fijacion 1,84 0,7

Duracion de la primera fijacion 0,26 0,21

Duracion total de las Fijaciones 0,84 2,18

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 33-3: Resultados Eye Tracking plato 1
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Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis:

En promedio el tiempo de la primera fijacion en el plato gourmet es de 1,84 segundos y en el
plato tradicional fue de 0,7 segundos.

En promedio de duracion de la primera fijacion ha sido en el plato gourmet de 0,26 mientras que
el plato tradicional fue de 0,21.

En promedio la duracién total de las fijaciones en el plato gourmet de 0,84 segundos en cambio

en el plato tradicional es de 2,18 segundos.

Interpretacion:

El tiempo de la primera fijacion indica cuanto demora el individuo en observar por primera vez
cada area de interés de la primera fotografia, a menor tiempo, mejor resultado. En este caso, el
plato tradicional es mas llamativo debido a su peculiar composicién y reconocimiento que tiene
el plato dentro de la cultura riobambefia.
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La duracion de la primera fijacion indica cuanto tiempo mantuvo la atencion el individuo en la
primera fijacion de cada area de interés, a mayor tiempo, mejor resultado. En este caso el plato
gourmet debido a su interés por identificar de que trata el plato.

La duracién total de las fijaciones indica el tiempo total que mantuvo la atencién el individuo en
cada area de interés de la primera fotografia, ya que, en todo el recorrido visual se puede regresar
a observar las areas que causaron un mayor impacto, a mayor tiempo, mejor resultado. En este

caso, el plato tradicional ha generado atencién debido a su reconocimiento de los ingredientes.

3.1.2.2. Segunda fotografia comparativa

Figura 3-3: Mapa de calor plato 2

Andlisis:

En el mapa de calor presentado anteriormente se presenta el promedio de fijaciones de 10
participantes, en donde prevalece el foco de atencion al plato gourmet ubicado al lado derecho de
la fotografia, mientras que en el plato de la izquierda también posee participacion, pero no tan

significante como el plato gourmet
Interpretacion:

Se puede observar una mayor concentracion en el plato gourmet debido al interés por conocer la

composicion del plato
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Figura 4-3: Area de interés plato 2

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
Anélisis:
Se ha identificado dos areas de interés, el area tradicional y el area gourmet, se identifican para

conocer el tiempo de fijacidn de las respectivas areas.

Tabla 45-3: Resultados cuantitativos Eye Tracking plato 2

Fijacion en el area de interés Plato Gourmet Plato tradicional
Tiempo de la primera fijacion 0,37 0,55
Duracion de la primera fijacion | 0,19 0,23
Duracion total de las Fijaciones | 2,18 1,53

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Gréfico 34-3: Resultados Eye Tracking plato 2
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Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
Realizado por: Calero, Masa, 2022.
Anélisis:
en promedio el tiempo de la primera fijacion en el plato gourmet es de 0,37 segundos y en el
plato tradicional fue de 0,55 segundos.
En promedio de duracion de la primera fijacion ha sido en el plato gourmet de 0,19 mientras que

el plato tradicional fue de 0,23.
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En promedio la duracién total de las fijaciones en el plato gourmet de 2,18 segundos en cambio

en el plato tradicional es de 1,53 segundos.

Interpretacion:

El tiempo de la primera fijacion indica cuanto demora el individuo en observar por primera vez
cada area de interés de la primera fotografia, a menor tiempo, mejor resultado. En este caso, el
plato gourmet es mas llamativo debida composicion.

La duracion de la primera fijacion indica cuanto tiempo mantuvo la atencion el individuo en la
primera fijacion de cada area de interés, a mayor tiempo, mejor resultado. En este caso el plato
tradicional debido a su interés por reconocer la composicion.

La duracidn total de las fijaciones indica el tiempo total que mantuvo la atencion el individuo en
cada area de interés de la primera fotografia, ya que, en todo el recorrido visual se puede regresar
a observar las &reas que causaron un mayor impacto, a mayor tiempo, mejor resultado. En este

caso, el plato gourmet ha generado atencion debido a su reconocimiento de los ingredientes.

3.1.2.3. Tercera fotografia comparativa

Figura 5-3: Mapa de calor plato 3

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
Analisis:
En el mapa de calor presentado anteriormente se presenta el promedio de fijaciones de 10

participantes, en donde prevalece el foco de atencidn al plato gourmet ubicado al lado derecho de

la fotografia, mientras que en el plato de la izquierda también posee participacion.

Interpretacion:

74



Se puede observar una mayor concentracion en el plato gourmet debido al interés por conocer la

composicion del plato

Figura 6-3: Area de interés plato 3

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
Analisis:

Se ha identificado dos areas de interés, el area tradicional y el area gourmet, se identifican para

conocer el tiempo de fijacion de las respectivas areas.

Tabla 46-3: Resultados cuantitativos Eye Tracking plato 3

Plato
Fijacion en el area de interés Plato Gourmet | tradicional
Tiempo de la primera fijacion 0,41 0,16
Duracién de la primera fijacion 0,18 0,19
Duracién total de las Fijaciones 2,31 1,52

Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)

Gréfico 35-3: Resultados Eye Tracking plato 3
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Fuente: Equipo Biométrico (Eye Tracking)
Realizado por: Calero, Masa,2022
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Anélisis:

En promedio el tiempo de la primera fijacion en el plato gourmet es de 0,41 segundos y en el
plato tradicional fue de 0,16 segundos.

En promedio de duracion de la primera fijacion ha sido en el plato gourmet de 0,18 mientras que
el plato tradicional fue de 0,19.

En promedio la duracién total de las fijaciones en el plato gourmet de 2,31 segundos en cambio

en el plato tradicional es de 1,52 segundos.

Interpretacion:

El tiempo de la primera fijacion indica cuanto demora el individuo en observar por primera vez
cada area de interés de la primera fotografia, a menor tiempo, mejor resultado. En este caso, el
plato tradicional es mas llamativo debida composicién.

La duracion de la primera fijacion indica cuanto tiempo mantuvo la atencion el individuo en la
primera fijacion de cada area de interés, a mayor tiempo, mejor resultado. En este caso el plato
tradicional debido a su interés por reconocer la composicion.

La duracion total de las fijaciones indica el tiempo total que mantuvo la atencion el individuo en
cada area de interés de la primera fotografia, ya que, en todo el recorrido visual se puede regresar
a observar las &reas que causaron un mayor impacto, a mayor tiempo, mejor resultado. En este

caso, el plato gourmet ha generado atencion debido a su reconocimiento de los ingredientes.

3.1.3. Resultados Electroencefalograma

Los resultados obtenidos por parte de los equipos biométricos nos arrojan datos de tres canciones
presentadas y escuchadas por 10 participantes, en donde destacan datos de interés como atencion,
meditacion y parpadeo la informacion fue esquematizada en una tabla resumen que consta de los
tres tipos de medidas que nos brinda el equipo biométrico en este caso de investigacion se utilizo

el electroencefalograma para medir el nivel de atencion que generan las canciones propuestas.

Tabla 47-3: Resultados cuantitativos electroencefalograma canciones

Atencion Meditacion | Parpadeo
Don Merardo (Solo Tu) 54 % 49 % 49 %
Jayac (Juyayay) 59 % 48 % 51 %
Soldado de Cristo 61 % 49 % 52 %

Fuente: Equipo Biométrico (Electroencefalograma de 1 punto)
Realizado por: Calero, Masa,2022
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Graéfico 36-3: Resultados electroencefalograma
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Fuente: Equipo Biométrico (Electroencefalograma de 1 punto)

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Anélisis:

Realizado la experimentacion en con el equipo biométrico en este caso el electroencefalograma
de 1 punto se presentd a 10 participantes 3 canciones las cuales fueron escuchadas en un intervalo
de 20 segundos cada uno, se esquematizo los resultados de todos los participantes promediando

todos los resultados de cada uno y se obtuvo los siguientes resultados:

Los niveles de atencion se presentaron de siguiente forma el 61 % se llevo la cancién nacional
Soldado de cristo, el 59 % lo obtiene la cancion Jayac mientras que el 54 % de niveles de atencion
lo obtiene Don Merardo.

Los resultados de meditacion o calma mental nos brindan que el 49 % le corresponde a la cancion
de Don Merardo, mientras que el 49 % lo obtiene Soldado de Cristo y finalmente el 48 %
perteneciente a Jayac de niveles de relajacion.

Los niveles parpadeo se manifestaron de la siguiente forma: el 52 % pertenece a la cancién
Soldado de Cristo, mientras el 51 % pertenece a la cancion de Jayac “Juyayay” y finalmente con

un 49 % la cancion de Don Merardo “Solo tu”.

Interpretacion:

La atencion es un proceso cognitivo que permite al participante seleccionar y concentrarse en
estimulos que se le presenten, discriminando cualquier otro estimulo y concentrandose en uno
solo. En los datos anteriormente presentados los niveles de atencion mas altos ante un estimulo
auditivo fueron de la cancion Soldado de Cristo dandonos a entender que este estimulo mantuvo

la atencién del participante por mucho mas tiempo que las otras canciones propuestas.
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Lo niveles de relajacion en cuanto a la experimentacion con masica, recordemos que siempre se
estd expuesto a masica, es el arte que hace disfrutar a las personas cuando escuchan estas
canciones, generan recuerdos. Los mecanismos neuronales de percepcion musical: cuando el
estimulo llega al oido se genera un proceso en donde se transmiten al tronco cerebral y de ahi a
la corteza auditiva primaria; estos impulsos se comparten por a redes distribuidas del cerebro muy
importantes para la percepcion musical y el almacenamiento de informacion de canciones ya
escuchadas, es  por lo que la respuesta ante estimulos auditivos esta condicionada por el
almacenamiento de estas melodias en el cerebro. Es por ello por lo que en este caso de estudio los
niveles de relacion de la cancién de Don Merardo se lleva el mayor porcentaje no obstante la
diferencia entre la cancion Soldado de Crista no es muy bastas, y se podria concluir que llegan a

un mismo porcentaje.

Los niveles de parpadeo se lo definen como la dificultad de reconocer un estimulo que se presenta
en un rango de tiempo, en estos datos mientras menor sea el porcentaje de parpadeo mayor sera
el nivel de atencién es por ello por lo que la cancion de Don Merardo “Solo tu” genera un

reconocimiento mayor que las otras canciones expuestas.

3.2. Discusion de resultados

La presente investigacion permite conocer que actualmente la cultura de consumo de la comida
tipica de la ciudad de Riobamba es considerable, pero hay que poner atencion en algunos puntos
clave y mejorarlos para incrementar la percepcién de esta, puesto que asi lo demuestran los datos
obtenidos mediante la fase de recoleccion de informacion, llevada a cabo gracias a la aplicacién
de una encuesta. Por esta razon Vasquez (2015) citado en (Villalva & Inga, 2021, pags. 129-142) afirma
que la identidad alimentaria es una realidad asociada con los restaurantes y el fenémeno
alimentario, que se ofrece en un determinado espacio, donde las interacciones multidimensionales
con espacios de confluencia utilizan mecanismos de validacién de sabores para materializar las
preparaciones y consumir alimentos.

La mayoria de la poblacion que aporto a la investigacion es de edad adulta entre 26 a 35 afios de
edad, las cuales poseen un criterio formado y un poder adquisitivo considerable, tanto el género
femenino como masculino son los que acuden con mayor frecuencia a los establecimientos de
comida tipica y disfrutan de la misma ya que sus lugares de trabajo quedan cerca de estos
establecimientos y un factor importante es el ahorro de tiempo ya que son servidores privados y
sus ingresos varian de 701 a 1000 ddlares mensuales lo cual sobrepasa un salario minimo en el
pais, Segun (Serrano, 2022) indica que el salario basico en el afio actual es de $425.00 d6lares y es

por ello que los servidores privados cuentan con los ingresos suficientes para consumir con mas
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frecuencia la comida tipica de Riobamba. Se pudo ratificar que de 384 personas 316 estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo que la comida tipica es considerada como ancestral, segin
(Navarrete, 2014) menciona que en base a la experiencia de las personas y conocimiento de cada una
de ellas se identifica a la comida tipica como ancestral ya que en su preparacion se mantiene las
recetas y algunos alimentos propios de la cultura andina.

Al igual se evidencia que existe una percepcion positiva de la comida tipica, puesto que la mayoria
de la poblacién afirma que es de su agrado el consumir la variedad de platos tipicos que existe en
la ciudad, ya sea por su sabor, olor y textura perfectamente preparada.

Segun Lutz, 2008 citado en (Sanchez, Corchuelo, & Espinoza, 2020) menciona que las percepciones son
un acto biocultural que involucra los aspectos sensoriales cuya forma de procesarlos se rige por
cddigos culturales aprendidos desde la infancia.

Por otra parte se ratifico que el olor que emana la comida tipica es agradable para la mayoria de
la poblacion encuetada, al igual que sefialan que estos olores les generan recuerdos gratos en
familia o amigos, segln (Tume, 2021, p4g. 25) menciona en su trabajo de titulacién que diversos
estudios indican que el olor es la mejor manera de crear una experiencia sensorial dentro de un
establecimiento ya que las personas son capaces de recordar hasta el 35% de lo que huelen.

En cuanto al ambiente musical la mayoria de los encuestados se mostraron indiferentes ya que en
estos lugares solo se utiliza la radio y emisoras populares de la ciudad y esto nos le agrada ni
cautiva al consumidor, segln (Mascaraque, 2017), nos dice que el sonido tiene un efecto muy potente
en la experiencia gastrondmica, ya que es fundamental escoger la musica adecuada acorde al
estilo de comida que se ofrezca, los sonidos agudos mejoran la percepcidn de los sabores dulces,
los graves realzan el sabor salado, amargo o condimentado de los alimentos.

Por otra parte, en cuanto a la limpieza del establecimiento y presentacion de los platos existe un
inconformismo por parte de los consumidores y comerciantes ya que normalmente venden sus
productos en los mercados de la ciudad y pertenecen a la entidad publica y su gestion
administrativa es diferente, de esto se pudo corroborar gracias a los instrumentos de la entrevista
como de la encueta, lo cual es un aspecto altamente importante ya que Segln (Urbina, 2019)
menciona que los clientes se sienten atraidos al ver un plato de comida llamativo e impecable
puesto que un buen emplatado deja huella en el consumidor creando experiencias unicas,
incluso antes que el consumidor pruebe los alimentos, lo cual se pudo observar con ayuda
del equipo biométrico eye tracking.

En cuanto a la investigacion biométrica con el equipo eye tracking realizada a 10 participantes
con la utilizacién de tres fotografias de los platos tipicos en comparacién de los platos gourmet,
que determinan los mapas de calor y las areas de interés de los tres platos tipicos llevados a

estudio, se pudo observar que:
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Tabla 48-3: Tabla resumen de la investigacion con eye tracking

Fijacion en el area de interés Plato gourmet Plato tradicional
Tiempo de la primera fijacion platol | 1.84 0,7
Duracion de la primera fijacion plato | 0,26 0,21
1

Duracion total de las fijaciones plato 1 | 0,84 2,18
Tiempo de la primera fijacion plato 2 | 0,37 0,55
Duracidn de la primera fijacion plato | 0,19 0,23
2

Duracion total de las fijaciones plato 2 | 2,18 1,53
Tiempo de la primera fijacion plato 3 | 0,41 0,16
Duracidn de la primera fijacion plato | 0,18 0,19
3

Duracion total de las fijaciones plato 3 | 2,31 1,52

Realizado por: Calero, Masa, 2022.

En la tabla e puede observar cuanto a los resultados obtenidos mediante el eye tracking de las tres
fotografias, que en el analisis del primer plato, a los 10 participantes les llama la atencién el plato
tipico o tradicional, ya que el tiempo de la primera fijacién es de 0,7 segundos puesto gque indica
cuanto demora el individuo en observar por primera vez cada area de interés de la primera
fotografia, a menor tiempo, mejor resultado, en este caso se pudo ratificar que el plato tradicional
es mas llamativo debido a su composicién y reconocimiento dentro de la cultura Riobambefia, la
duracion de la primera fijacion 0,21que indica cuanto tiempo mantuvo la atencion el individuo
de cada area de interés, ya que a mayor tiempo mejor resultado y en cuanto a la duracion total de
las fijaciones es de 2,18 lo cual indica el tiempo total que mantuvo la atencidn el individuo en
cada area de interés del primer plato ya que en todo recorrido visual se puede regresar a observar
las &reas que causaron un mayor impacto y a mayor tiempo , mejor resultado.

En cuanto al segundo plato tipico se demostré mediante el eye tracking el resultado obtenido en
el tiempo de la primera fijacion es de 0,37 puesto gque indica cuanto demora el tiempo en observar
la fotografia puesto que, a menor tiempo, mejor resultado, la duracion de la primera fijacion del
plato gourmet es de 0,19 segundos y la duracion del total de las fijaciones es de 2,18 segundos,
con esto se puede ratificar que los consumidores prefieren la presentacion de los platos gourmet
por lo que les agrada la decoracion de los mismos.

Por altimo, en los resultados del tercer plato tipico el tiempo de la primera fijacion es de 0,41y
la duracion de la primera fijacion es 0,18 y la duracidn total de las fijaciones es de 2,31 esto se
puede ratificar que el plato gourmet es mas llamativo a la vista del consumidor.

Lo que se puede comprobar que las personas prefieren la presentacion de sus alimentos con un

emplatado llamativo, por ello se propuso como estrategia la utilizacion de un correcto emplatado
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en cuanto a la presentacion de los platos tipicos ya que si se sirve de una manera creativa se puede
incrementar la venta de estos.

Por otra parte es importante mencionar que durante de la prueba auditiva realizada a 10
participantes con el equipo biométrico electroencefalograma de 1 punto, se utilizd tres tipos de
canciones con intervalos de 20 segundos, como el “Juyayay”, Soldado de Cristo “ Solo tu” se
encontr6 que los niveles mas altos de atencidn, medicién y parpadeo se producian al momento
de escuchar la musica nacional como la cancion llamada “ Soldado de Cristo” ya que se obtuvo
un 61 % en atencidn, 49% en meditacién y 52 % en parpadeo a comparacién de las otras canciones
que tuvieron un porcentaje menor a este , lo que resalta el hecho de que la comida tipica puede
ser estimulada mediante la percepcidn auditiva, colocando este estilo de musica.

Por dltimo, la Neurogastronomia si incrementa la percepcion sensorial de la comida tipica de la
ciudad de Riobamba, asi como lo demuestra la comprobacion de hip6tesis efectuada mediante el
coeficiente de Rho Spearman al tener una significancia bilateral 0,000, que es un valor < a 0,05
en la cual se rechaza la hipotesis nula y se da por aceptada la hipdtesis alternativa la cual da

validacion a la investigacion.

3.3. Propuesta

3.3.1. Tema
Neurogastronomia para incrementar la percepcion sensorial de la comida tipica de la ciudad de

Riobamba.

3.3.2. Modelo de la propuesta

Neuro gastronomia variable independiente es una ciencia que estudia el proceso cerebral que
generan los sabores en las personas al momento de comer o beber. La segunda variable para
estudiar es la percepcion sensorial que esta orientada directamente a trabajar con los cinco
sentidos humanos, y para ello se establecioé el modelo de marketing sensorial como guia para la
propuesta, pensando en estrategias adecuadas para crear experiencias Unicas en cada uno de los
consumidores, basandose en trabajar con las emociones y explicitamente con el cerebro limbico
en donde se centra cada una de ellas (Hultén, Broweus, & Dijk, 2009).

Posteriormente, se procedié a identificar los aspectos primordiales de la gastronomia, a través
de la interpretacion de los resultados arrojados por los instrumentos utilizados en la investigacion,
y aasociar dichos aspectos para la elaboracion de estrategias neurogastronémicas con ayuda del

sensograma y de percepcion sensorial para cumplir con los objetivos planteados en la
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investigacion a partir de la comprension del rol que cumple cada uno de los sentidos al degustar
la comida tipica y con ello observar que pasa en el cerebro de los usuarios al degustar la comida
tradicional que se expende en la localidad.

Con los resultados de la investigacion se continuo a elaborar el diagnostico FODA para establecer
estrategias en la neurogastronomia en base al modelo de marketing sensorial de Hulten, Broweus

y Dijk y la utilizacion del sensograma que se desarrollan a continuacion.

3.3.3. Objetivo

Elaborar un plan de neuro gastronomia para incrementar la percepcion sensorial de la comida

tipica de la, ciudad de Riobamba, afio 2022.

3.3.4. Objetivos especificos

e Proponer estrategias de atencion para la percepcion sensorial en los consumidores de la

comida tipica de la ciudad de Riobamba.

e Elaborar estrategias con la herramienta del sensograma para incrementar la percepcion

sensorial de la comida tipica de la ciudad de Riobamba.

e  Proponer estrategias mediante las neuronas espejo para incrementar el consumo de la comida
tipica.

o Elaborar estrategias de percepcién visual para captar la atencién de los clientes de la comida

tipica de la ciudad de Riobamba.

e Proponer estrategias de percepcion gustativa para incrementar el consumo de la comida tipica
de la ciudad de Riobamba.

e Identificar que aromas son agradables para los consumidores de la comida tipica de la ciudad
de Riobamba.

e Proponer estrategias de percepcién tactil para crear experiencias Unicas en el consumidor.

3.3.5. Analisis situacional

3.3.5.1. Matriz de factores internos

Para la realizacion de estrategias idoneas es necesario realizar un analisis pertinente de los factores
internos de las huecas gastrondmicas para identificar en que debemos poner énfasis para mejorar
el desempefio de estas.
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Tabla 49-3: Matriz factores internos

Matriz EFI
Factor critico de éxito Peso Clasificacion | puntuacién
FORTALEZAS

e  Cultura gastrondmica propia 0,07 4 0,28

e Posicionamiento de marca 0,12 3 0.36

e Variedad de productos 0,08 3 0.24

e  Ubicacidn estratégica 0,7 3 0.21

e Reconocimiento nacional 0,08 4 0.32

e  Producto estrella el hornado 0,08 4 0.32

Subtotal de FORTALEZAS

DEBILIDADES
e Infraestructura anticuada 0,05 2 0.1
e Inexistencia de control de la|0,10 1 0.1

limpieza exterior.

e Inexistencia de recursos publicos | 0,25 2 0.5
para mejoras de la
infraestructura en los mercados

e  Colores anticuados con los que se | 0,05 1 0,05
encuentra pintado el mercado
(colores no aplicativos)

Subtotal de DEBILIDADES
TOTAL 1 [2.68

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién

Realizado por: Calero, Masa,2022.

ANALISIS
El resultado final es mayor a 2,5 lo que quiere decir que el sector auditado es fuerte ya que cuenta

con maés fortalezas que debilidades.

3.3.5.2. Matriz de andlisis externo

Es necesario realizar un andlisis de los factores externos para identificar las oportunidades y
amenazas de las huecas gastrondmicas y pode establecer estrategias idoneas para mejorar la

percepcion de estas.
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Tabla 50-3: Matriz de factores externos

Matriz EFE

Factor critico de éxito ‘ Peso ‘ Clasificacién | puntuacién
OPORTUNIDADES

Impulsa el comercio local 0,12 3 0,36

e  Generar politicas de buenas practicas de | 0,07 3 0,21
manufactura en los establecimientos de

expendio de comida tipica.

. Tener una oferta académica de profesionales | 0,08 3 0.24
en gastronomia.

e  Generar una ruta gastronémica en el centro |0, 8 4 00,32

histérico

Subtotal de OPORTUNIDADES

AMENAZAS
e Perdida de ventas por la|0,05 2 0.1
competencia privada
e  Pérdida de clientes por|0,15 4 0,6
pandemia
. Perdida de su|0,10 2 0,2

posicionamiento de marca

e Nuevos locales cercanos al | 0.05 2 0.1
mercado
e  Percepcién negativa de la| 0,25 2 0,5

infraestructura y control de
la limpieza por parte del
cliente.

Subtotal de AMENAZAS

TOTAL 1 2,63

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: en la matriz de factores externos se puede evidenciar que las amenazas son mas fuertes

que las oportunidades por lo que es recomendable trabajar en ellas de manera apropiada.
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3.3.6. FODA

Para el establecimiento de estrategias idoneas de acorde para las huecas gastronémicas de estudio,

es fundamental el analisis situacional interno y externo de la identidad mediante la herramienta
estratégica FODA.

Tabla 51-3: FODA de los lugares donde expenden la comida tipica de Riobamba

Fortaleza

Oportunidad

Posicionamiento de marca
Variedad de productos
Ubicacion estratégica.
Reconocimiento nacional
Producto estrella el hornado

Cultura gastronémica propia

Impulsa el comercio local.

Generar una ruta gastronémica en el centro
historico.

Generar politicas de buenas practicas de
manufactura en los establecimientos de
expendio de comida.

Tener una oferta académica de profesionales

en gastronomia.

Debilidades

Amenazas

Infraestructura anticuada

Inexistencia de control de la limpieza exterior
Inexistencia de recursos publicos para mejoras
de la infraestructura en todos los mercados
Colores anticuados con los que se encuentra
pintado el mercado (colores no aplicativos)

Pérdida de ventas por la competencia privada.
Pérdida de clientes por pandemia

Perdida de su posicionamiento de marca
Nuevos locales cercanos al mercado
Percepcion negativa de la infraestructura y

control de la limpieza por parte del cliente.

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacion

Realizado por: Calero, Masa,2022.

3.3.7. FODA ESTRATEGICO

Una vez identificados los factores internos y externos de las huecas gastrondmicas, donde se

expende la comida tipica de la ciudad Riobamba, se procedi6 a realizar un analisis exhaustivo, al

enlazar los diferentes elementos manifestados para el desarrollo de estrategias Utiles.

Tabla 52-3: Matriz Foda estratégico

Foda Estratégico Oportunidad Amenaza
O1: Impulsa el comercio local. Al: Pérdida de ventas por la
0O2: Generar una ruta gastronémica | competencia privada.
en el centro histoérico. A2: Pérdida de clientes por
0O3: Generar politicas de buenas | pandemia
précticas de manufactura en los | A3: Nuevos locales cercanos al

mercado
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establecimientos de expendio de
comida.
O4: Tener una oferta académica de

profesionales en gastronomia.

Ad4: Percepcién negativa de la
infraestructura y control de la

limpieza por parte del cliente

Fortaleza

F1: Posicionamiento de marca
F2: Variedad de productos
F3: Ubicacion estratégica

F4: Reconocimiento nacional
F5: Productos estrella

F6: Administracion eficiente

F7: Cultura gastronémica propia

F3-02: Trazar un mapa
identificando los lugares
estratégicamente  ubicados para

generar una geolocalizacion.

F5-O1: Crear afiches con los
diferentes productos estrella para
impulsar en las respectivas redes

sociales.

F1-Al: Generar un Story Telling.

Debilidad

D1: Infraestructura anticuada
D2: Inexistencia de control de la
limpieza exterior

D3: Inexistencia de recursos

publicos para mejoras de la

infraestructura en  todos  los
mercados

D4: Colores anticuados con los que
se encuentra pintado el mercado

(colores no aplicativos)

D4-01:

cambios de color de las instalaciones

Generar montajes con
para proponer un cambio.

D2-03: Generar un ambiente de
responsabilidad social entre los
miembros de los diferentes
mercados para mejorar la limpieza

exterior.

D4-A4: Uso de psicologia de color
para brindar propuestas para la

remodelacion de los locales.

Fuente: Encuestas aplicadas a la poblacién
Realizado por: Calero, Masa,2022.

Analisis: Una vez identificados los factores internos y externos de las huecas gastronémicas,

donde se expende la comida tipica de la ciudad Riobamba, se procedié a realizar un anélisis

exhaustivo, al enlazar los diferentes elementos manifestados para el desarrollo de estrategias

Utiles.

3.3.8. ESTRATEGIAS

3.3.8.1. E1-O1 (Atencidn)

Tabla 53-3: Estrategia de emplatado

Estrategia N 1

Emplatado

Objetivo

Proponer un disefio de emplatado para crear un deleite visual.

Descripcion

Dar més importancia al disefio de emplatado de los platos tipicos que se ofertan
en los diferentes mercados de la ciudad de Riobamba con el fin de brindar una
mejor presentacion de estos.
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Téctica Proponer emplatados atractivos y escoger es el mas adecuado para implementar
en los establecimientos donde se expende la comida tipica de la ciudad de

Riobamba.

Desarrollo de tactica - Elaborar emplatados atractivos de la comida tipica de la ciudad de Riobamba
que cuenten una historia visual al momento de ser servidos, con la finalidad de
que despierten en el cliente recuerdos positivos, se recomienda hacerlo
diariamente y evaluarlo mensualmente.

-Proporcionar los alimentos de una forma adecuada y pulcra a los ojos del

consumidor enfatizandolos colores y texturas de los alimentos.

Alcance Publico objetivo

Frecuencia Inicio: 15/enero/2022
Fin:30/ abril/ 2022

Presupuesto $100.00

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Desarrollo

Figura 7-3: Desarrollo estrategia 1

Realizado por: Calero, Masa, 2022.

3.3.8.2. E2-02 (sensograma, percepcion visual)

Tabla 54-3: Estrategia percepcion visual, estimulo auditivo

Estrategia N 2 Story telling
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Obijetivo

Comunicar experiencial y emocionalmente informacion persuasiva de los platos
tipicos de la ciudad para mejorar su posicionamiento.

Descripcion

Dar més importancia a los platos tipicos que se ofertan en los diferentes
mercados de la ciudad de Riobamba, impulsando el impulsando el consumo de
ellos centrandose en incrementar la percepcion visual-auditiva con la aplicacion

de Story telling dando a recalcar cada uno de los platos tipicos.

tactica

e  Crear una historia a modo de narracién que contenga como méaximo 2
péarrafos, los cuales contendran la preparacion de los productos, la
tradicion y como surgid ella idea.

e  Hacer uso de Story telling creado, como parte de los spots publicitarios

propuestos

Desarrollo de téctica

e  Realizacion del guion para plasmarlo en el Story telling
e Narracion del Story telling con el contenido adecuado.

e  Socializacion del Story telling en diferentes redes sociales

Alcance Publico objetivo
Frecuencia Inicio: 15/enero/2022
Fin:30/ abril/ 2022
Presupuesto $220.00 (30 de edicion, 100 de préstamo de equipos, 50 gastos en platos tipicos,

40 en movilizacion)

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Desarrollo de propuesta

Tabla 55: Guion de Story Telling

Guion

Riobamba ciudad de las primicias, el corazon de la patria donde se prepara
comida inigualable

cuenta con una gastronomia muy variada, aqui puedes encontrar desde el
hornado, en el mercado de la merced, los famosos rompenucas,

preparado con el hielo del Chimborazo, escuchaste bien del Chimborazo nevado
gue nos representa como provincia.

al igual platos como el llapingacho, los deliciosos ceviches de chochos a tu
preferencia sean de cuero, oreja y pollo, los jugos de sal ideales después de una
buena amanecida con tus amigos, los yaguarlocros y sin olvidarnos de los
helados de San francisco, helados que no tienen comparacién ya que cuentan
COn su propia receta secreta.

Riobamba, la sultana de los Andes

una excusa para probar sabores diferentes.

Realizado por: Calero, Masa,2022.
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Link:
https://drive.google.com/drive/folders/1X sdIfhkrX4WgfT4o0HD34kXXEFIdF9kS?usp=sharing

Figura 8-3: Story Telling

Realizado por: Calero, Masa,2022.

3.3.8.3. E3 - O3 (sensograma)

Tabla 56-3: Estrategia de cerebro reptiliano mediante estimulos sensoriales

Estrategia N 3 Estimulos sensoriales

Objetivo Motivar la decision de compra del cerebro reptiliano
a través de estimulos sensoriales que incentiven al
consumo de comida tipica de la ciudad de
Riobamba.

Descripcion El cerebro reptiliano es el encargado del plano
instintivo de cada individuo, formando parte de la
teoria del cerebro triuno al ser responsable de las
compras instintivas las cuales permanecen de

manera constante en el tiempo en cada individuo.

Téactica Identificar los elementos neurogastronémicos que
estimulen la parte reptiliana de los individuos y que
influyen de manera positiva en las compras ya sea

por instinto o necesidad.

Desarrollo de tactica e lIdentificar los estimulos sensoriales que
despiertan la atencion del cerebro
reptiliano.
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e  Fotografiar diferentes platos tipicos de la
ciudad

e Adecuar las fotografias en cada uno de los
establecimientos de comida tipica para asi
incentivar la compra de estos.

Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anual
Presupuesto 10,00 ddlares cada imagen, plato tipico por cada

establecimiento total
$ 400,00 presupuesto anual por 40 iméagenes
enmarcadas

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Desarrollo Propuesta

Figura 9-3: Propuesta 1

Realizado por: Calero, Masa, 2022.

90



Figura 10-3: Propuesta 2

Realizado por: Calero, Masa, 2022.

Figura 11-3: Propuesta 3
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Realizado por: Calero, Masa,2022.
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Figura 12-3: Montaje 1 de la propuesta
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Realizado por: Calero, Masa,2022.

3.3.8.4. E4 - 02 (Sensograma)
Tabla 57-3: Estrategia de cerebro reptiliano (ego)

Estrategia N 4 Estimulos sensoriales
Objetivo Proponer la utilizacion de la vestimenta empresarial de
la ciudad de Riobamba. Para estimular al cerebro
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3 29

reptiliano apelando el “ego” del cerebro del

consumidor.

Descripcion

Promover la utilizacion de vestimenta empresarial en
los establecimientos donde se expende la comida tipica
de la ciudad de Riobamba, como parte del uniforme
diario de los comerciantes para rescatar la identidad
corporativa de esta. Ya que de esta forma se estimula

al cerebro reptiliano, apelando al ego del consumidor.

tactica

Utilizar la vestimenta empresarial de cada uno de los
establecimientos donde se expende la comida tipica de
Riobamba, rescatando la identidad empresarial.
para que los comerciantes lo utilicen como uniforme

de trabajo diario.

Desarrollo de tactica

-Disefio de uniformes corporativos de cada uno de los
establecimientos donde se expende la comida tipica de
Riobamba.

- Utilizar la vestimenta empresarial de la ciudad de
Riobamba para que los comerciantes lo utilicen como

uniforme de trabajo diario.

-Hacer que la vestimenta sea parte del uso diario, para
estimular la parte visual del consumidor.

Alcance Publico objetivo
Frecuencia Diario
Presupuesto $ 50 por vestimenta.

Realizado por: Calero, Masa, 2022.

Desarrollo de la propuesta
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Figura 14-3: Propuesta de vestimenta

Realizado por: Calero, Masa,2022.

3.3.8.5. E5 - 06 (percepcion tdctil)

Tabla 58-3 Estrategia de percepcion tactil y visual, mock up

Estrategia N5

Objetivo Elaboracion de mock ups para el Mejoramiento visual de
la vajilla

Descripcion Elaborar mock ups para la previsualizacién de nueva
vajilla buscando mejora en la presentacion de los platos
tipicos

tactica e  Creacion de maquetas en Photoshop.

e  Previsualizacion de vajilla

Desarrollo de tactica

e  Elaboracion de diferentes propuestas de disefio
de vajillas
e  Seleccion del disefio de vajillas mas llamativo

y acertado dentro de la presentacion de platos

tipicos.
Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anual
Presupuesto $5,00 dolares por plato ($2,50 plato de 6 pulgadas, 2,50

sublimacion del plato)
$600,00

Realizado por: Calero, Masa,2022.
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Desarrollo Propuesta

Figura 15-3: Propuesta mock up 1

Realizado por Calero,Masa, 2022.

Figura 16-3: Propuesta mock up 2
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Realizado por Calero,Masa, 2022.

Figura 17-3: Propuesta mock up 3

Realizado por Calero, Masa, 2022.

Figura 18-3: Propuesta mock up 4

Realizado por Calero, Masa, 2022.
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3.3.8.6. E6 -0 4 (percepcion gustativa)

Tabla 59-3: Estrategia de percepcion gustativa

Estrategia N6

Objetivo

Estimular el sentido del gusto a través de la degustacion
de chocolates antes del consumo de la comida tipica.

Descripcion

Degustacion de chocolate nacional al momento de tomar
la orden de la comida que se va a servir, para provocar
emociones positivas y agradables en el consumidor y asi

fidelizarlo.

Tactica

Degustacion de barritas de chocolate nacional a cada

cliente.

Desarrollo de tactica

- elaborar barritas de chocolate con el nombre de cada
lugar donde se expende la comida tipica.
-Obsequiar una barrita de chocolate a cada cliente que

acude al restaurante.

Alcance Publico objetivo
Frecuencia Tres veces por semana (viernes, sabado y Domingo)
Presupuesto $5.00 ddlares  mensual 36.00 ddlares
$432,00 anual
Realizado por: Calero, Masa,2022.
Desarrollo de propuesta
Figura 19-3: Desarrollo propuesta de packaging
o
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3.3.8.7 E7- O5 (atencion)
Tabla 60-3: Estrategias de percepcion olfativa

Estrategia N 7

Objetivo

Potenciar los olores que emanan los platos tipicos de la

de Riobamba.

Descripcion

Estimular la percepcion olfativa de los consumidores,
potenciando los aromas propios que emanan los platos
tipicos de la ciudad de Riobamba mediante extractores
de olores tipo chimenea.

tactica

Colocar extractores de olores tipo chimenea en donde
se esta preparando la comida tipica, para potenciar su
olor y se extienda en los exteriores del local.

Desarrollo de tactica

- Colocacién de extractores de olores en cada
uno de los lugares donde se expende la comida
tipica de Riobamba.

- Potenciar el olor de la comida tipica mediante
extractores de olores tipo chimenea con el fin
de extraer los olores y expandirlos por fuera
del establecimiento.

Alcance Pablico objetivo
Frecuencia Anual
Presupuesto $ 220 dolares anuales por equipo

$2200 por 10 establecimientos.

Realizado por: Calero, Masa, 2022.

Desarrollo de propuesta

Figura 20-3: Extractor de olores tipo chimenea

Realizado por: Calero, Masa, 2022.
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Realizado por Calero,Masa, 2022.

Figura 22-3: Montaje del extractor Condamine

Realizado por Calero,Masa, 2022.

3.3.8.8. E8- O3 (Percepcion visual)
Tabla 61-3: Estrategia de percepcion visual, montajes de color

Estrategia No 8

Objetivo Mejoramiento visual externo de los establecimientos
donde se expende la comida tipica de la ciudad de
Riobamba.

Descripcion La aplicacion de nuevos colores con montaje a través de

Photoshop, mostrando una idea de como pueden mejorar
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el aspecto visual del local comercial en donde se
expendan los platos tipicos de Riobamba

tactica

- Creacidn de maquetas en Photoshop.
-Visualizacién digital de los restaurantes

Desarrollo e tactica

-Eleccion de los colores para cada uno de los
establecimientos.

-Crear montajes de fotografias previamente tomadas con
alta resolucion para el desarrollo de la maqueta.

Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anual
Presupuesto $20 por montaje

$100 anuales.

Realizado por: Calero, Masa,2022.

Desarrollo de Propuesta

)

Realizado por Calero,Masa, 2022.

Figura 23-3: Desarrollo de montaje cambio de color 1
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Figura 24-3: Desarrollo de montaje cambio de color 2

Realizado por Calero, Masa, 2022.

3.3.8.9.E9 08 (Estrategias de percepcién auditiva)
Tabla 62-3: Estrategia de percepcion auditiva playlist

Estrategia No 9

Objetivo
Estimular la parte auditiva mediate musica local
Cultural para incrementar el consumo de la comida
tipica.

Descripcion Mediante la musica se puede estimular la percepcion
auditiva creando emociones gratas en el consumidor
dependiendo el estilo de mdsica ya sea alegre,
melancdlica entre otros.

tactica Resefia historica de los aspectos de la cultura musical
riobambefia.

Desarrollo e tactica - realizacion de la experimentacion con el
electroencefalograma para ver qué tipo de musica es el
adecuado.
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-Desarrollo de una playlis enfocada en la musica local

cultural de Riobamba.

Alcance Publico objetivo
Frecuencia Anual
Presupuesto $20 anuales.

Realizado por Calero,Masa, 2022.
Desarrollo

https://open.spotify.com/playlist/4AoH7jFVYePTPCP5tXV114F?si=5297750549504dbe

3.3.8.910 E10- O3 (Estrategias de neuronas espejo)

Tabla 63-3: Estrategia de neuronas espejo Sullivan nod

Estrategia No 10

Objetivo
Incentivar la compra del a comida tipica mediante
La técnica de Sullivan nod.

Descripcion
Esta técnica sirve para alentar a las personas a comprar
un articulo en particulas y en la industria alimentaria un
aperitivo en forma inconsciente al activarse las neuronas
espejo.

tactica

Recopilacién de informacion sobre la técnica de Sullivan
nod
Realizar material visual explicando de forma concreta la

técnica de Sullivan nod.

Desarrollo e tactica

-Investigacion de la técnica de Sullivan nod
-Realizar la infografia de una manera llamativa

-Difundir la infografia

Alcance Comerciantes
Frecuencia Anual
Presupuesto $100 ddlares anuales

Realizado por Calero,Masa, 2022.
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Desarrollo de la Estrategia

Figura 25-3: Descripcion Sullivan nod
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ndo se realiza vent

Realizado por Calero,Masa, 2022.

3.3.9. Plan operativo anual

El plan operativo anual para los diversos lugares donde expenden la comida tipica de la ciudad
de Riobamba parte de los objetivos propuestos para su péstumo cumplimiento en el tiempo

establecido, para su control, seguimiento y ejecucion.
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Tabla 64-3: POA

N | Objetiv
° |o

Estrategia

Descripcién

Responsabl
e

Presupues
to Anual

Fech
ade
inici

Fecha de
finalizaci
on

Indicador

1 | Objetiv
01l
estrategi
al

Atencion

Proponer un
disefio de
emplatado
para crear un
deleite
visual.

Autores

$600,00

1-03-
2022

4-03-2022

ROI= (beneficio
obtenido —
inversion) /
inversion

2 | Objetiv
02
estrategi
a2

Story
telling

Comunicar
experiencial
y
emocionalme
nte
informacion
persuasiva de
los platos
tipicos de la
ciudad para
mejorar su
posicionamie
nto.

Departame
nto de
comunicaci
on

$ 220,00

10-
01-
2022

14-01-
2022

Ndmero de
interacciones/Alc
ance de la
publicacion

3 | Objetiv
03
estrategi
a3

Estimulos
sensoriale
S

(Percepci
on visual)

Motivar la
decision de
compra del
cerebro
reptiliano a
través de
estimulos
sensoriales
que
incentiven al
consumo de
comida tipica
de la ciudad
de
Riobamba.

Departame
nto de
comunicaci
on

$ 400,00

14-
03-
2022

18-03-
2022

ROI= (beneficio
obtenido —
inversion) /
inversion

4 | Objetiv
02
estrategi
a4

Estimulo
visual

Proponer la
utilizacion de
la vestimenta
empresarial
de la ciudad
de
Riobamba.
Para
estimular al
cerebro
reptiliano
apelando el
“ego” del

Departame
nto de
marketing

$ 600

4-04-
2022

8-04-2022

ROI= (beneficio
obtenido —
inversiéon) /
inversién

104




cerebro del
consumidor.

5 | Objetiv | Mock Up | Elaboracién | Departame | $ 100,00 | 21- 25-03- ROI= (beneficio
06 de mock ups nto de 03- 2022 obtenido —
estrategi marketring 2022 inversion) /
ab para el inversién

Mejoramient
o0 visual de la
vajilla

6 | Objetiv | Percepcio | Estimularel | Departame | $432,00 | 31- 3-04-2022 | ROI= (beneficio
04 n sentido de nto de 03- obtenido —
estrategi | gustativa | gusto a marketing 2022 inversion) /
ab través de la inversion

degustacién
de chocolates

7 | Objetiv | Percepcid | Potenciar los | Departame | $2.200 11- 29-04- ROI= (beneficio
05 n olfativa | olores que nto de 04- 2022 obtenido —
Estrateg emanan los marketing 2022 inversion) /
ia7 platos tipicos inversién

TOTAL:

Realizado por Calero,Masa, 2022

105




3.3.10. Conclusiones de la propuesta

Posterior al planteamiento del modelo de marketing sensorial de Hultlen, wrosweus y Dijk, se ha
podido disefiar estrategias para incrementar la percepcion de la comida tipica, con ayuda de la
Neurogastronomia para de esta manera influenciar de forma responsable y ética la toma de
decisiones del consumidor incentivando al consumo frecuente de la comida ancestral de la ciudad

de Riobamba.

Al determinar las estrategias de Neurogastronomia se ha podido disefiar contenido de valor con
la dimensién del sensograma, para contribuir a mejorar la percepcion de cada uno de los platos
tipicos, ayudando a resaltar sus aromas, sabores y textura inigualables, permitiendo que los
consumidores se identifiquen con la cultura gastronémica riobambefia, con el fin de mejorar el

desarrollo econémico local de la ciudad ya que muchas familias dependen de esta.

De igual forma al disefiar estrategias de la dimension atencion, se ha podido crear estimulos tanto
visuales y olfativos con el objetivo de captar la atencion de los consumidores facilitando la toma
de decisiones en cada uno de los establecimientos donde se expende la comida tipica.

Posterior a la creacion de estrategias con cada una de las dimensiones sensoriales, visual, auditiva,
olfativa, tactil y gustativa, se ha logrado estimular a cada uno de los sentidos humanos para brindar

experiencias gratas en el consumidor y asi poder fidelizarlos.
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CONCLUSIONES:

Posterior a la realizacion de la investigacion sobre la Neurogastronomia para incrementar
la percepcion sensorial de la comida tipica de la ciudad de Riobamba, se obtuvieron las

siguientes conclusiones:

La fundamentacion tedrica de la variable neurogastronomia permitié identificar que
segun ( Bertrand, 2020) menciona que la neurogastronomia estudia la fisiologia de los
sentidos, para dar a conocer los mecanismos que influyen en la percepcion sensorial de
los alimentos, dando en entender que la segunda variable Percepcion sensorial esta
presente y la nuerogastronomia si influye en la percepcion considerando que el autor
anteriormente citado menciona que usan este tipo de conocimiento para hacer mas
atractiva a la comida dando resultados positivos. No obstante (Alvarez del Banco, 2011,
citado en Mauri, 2021) aprueba esta teoria de la importancia de los sentidos en las marcas
dando datos como la importancia de la vista en un 58 %, el olfato en un 45 %, oido en
41%, el gusto en 31% y el tacto en 25 %.

Luego de realizar el analisis de los resultados obtenidos por parte de los instrumentos de
recoleccion de informacion como la encuesta, entrevista y equipos biométricos permitid
conocer que la percepcion visual en la presentacion de los platos tipicos de la ciudad de
Riobamba influye mucho para su consumo al igual que la percepcion auditiva es
influyente al momento de deleitar los platos tipicos de la ciudad de Riobamba en cuanto
a la percepcion gustativa es muy relevante considerando que los consumidores se enfocan
mucho en el sabor que obtienen por la degustacion de los platos tipicos al igual que este
tipo de comida genera recuerdos segun los datos obtenidos. En la percepcion tactil, es
importante la limpieza y textura de los alimentos, ya que genera una mejor percepcion de
tratamiento de los alimentos, es decir, los consumidores sienten confianza consumir la
comida tipica con el cuidado respectivo. Gracias a los datos obtenidos por parte de la
entrevista realizada a los comerciantes que expenden la comida tipica en los diversos
locales de la ciudad de Riobamba, se concluye que su percepcion de marca es muy eleva,
en consideracion a los consumidores. Consecuentemente con los resultados obtenidos por
los equipos biométricos existe un nivel de atencidn alto en uno de los tres de los platos

tradicionales en contra de tres platos estructurados gourmet no obstante la composicion
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de dos platos gourmet llamo mas la atencion por lo que se concluye que la presentacion
debe mejorar para fijar la atencion del consumidor. En cuanto a resultados obtenidos por
electroencefalograma se determiné que las canciones a las que la cultura riobambefia se
encuentra mas expuesta son las que obtienen mejores resultados en consideracion a

musical nacional pero no nativa de los riobambefios.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la aplicacion del modelo experiencial del Marketing sensorial de Hultlen,
Wrosweus y Dijk, ajustado a la neurogastronomia, a las organizaciones que manifiesten
la necesidad de ampliar su cuota de mercado y el deseo de posicionarse en la mente del
consumidor, estimulando cada uno de los sentidos humanos, debido a que contempla un
esquema que engloba componentes claves para la diferenciacion de la marca sobre la

competencia.

Se recomienda de igual manera la aplicacion de estudios tradicionales con estudios que
involucren a las ramas del neuromarketing puesto que la combinacion de estas diciplinas
son complementarias y ayudan a tener una vision global de la realidad en la que esta

involucrado el producto o servicio que se cree en la empresa.

Se recomienda que los establecimientos dedicados a la comercializacién de comidas
tipicas o tradicionales tengan en cuenta las estrategias Neurogastronomicas y de
marketing sensorial planteadas en este estudio, puesto que permitiran incentivar el
consumo frecuente y hacer més atractivo el punto de venta de estos productos en la ciudad
de Riobamba y de igual forma se recomienda la medicion de estos en los tiempos

establecidos para constatar los resultados obtenidos.
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ANEXOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS T
ESCUELA DE MARKETING

MERCADOTECNIA
E S P O C H

ANEXO A: ANTEPROYECTO

Titulo
NEUROGASTRONOMIA PARA INCREMENTAR LA PERCEPCION SENSORIAL DE
LA COMIDA TIPICA DE RIOBAMBA.

Planteamiento del problema

En la actualidad el mundo de la gastronomia ha cambiado progresivamente, ya no solo se enfoca
en el arte del comer bien sino como influyen los sentidos, las emociones al momento de interactuar
con el producto, de ahi nace la Neuro gastronomia, con el afan de estudiar de manera cientifica lo
que sucede cuando las personas compran. (Pacheco, 2020). Al igual que la gastronomia, el
marketing ha ido evolucionando paulatinamente y en dicho proceso ha dejado atras los antiguos
estimulos de venta al instante de la compra, para enfocarse en los sentimientos, emociones,
experiencias, tratando de estimular no solo un sentido sino los cinco (vista, olfato, oido, tacto,
gusto). (Reinoso, 2020).

Riobamba, la ciudad de las primicias, tiene su propia historia gastronémica, que parte con las
ensefianzas ancestrales de su pueblo Puruhd, mencionada ciudad tiene varios platos tipicos que
forman parte de la gastronomia riobambefia los cuales nacieron y se perfeccionaron en el trayecto
de la historia tales como; los rompe nucas, jugos de sal, llapingacho, hormado, yahuarlocro y
empanadas de morocho (Riobamba.com, 2021). La comida tipica de Riobamba cumple un rol
importante en la economia de la ciudad, y para ello se ha implementado un sin nimero de tacticas
con el objeto de fidelizar a los clientes, procurando hacer mas atractivos sus productos, pero en
los Ultimos afios no se ha podido conseguir la finalidad propuesta, por falta de recursos y la
ejecucion de un estudio técnico.

Por tal razén se expone llevar a cabo Neuro gastronomia para incrementar la percepcion

sensorial de la comida tipica de la ciudad de Riobamba, para aprender como se sienten los clientes



al interactuar con los productos, el espacio fisico, la atencién brindada y todos los puntos de vista

importantes que influyen en el proceso de compra.

De esta manera se pretende implementar estrategias que estimulen cada uno de los sentidos
utilizando los equipos biométricos que se encuentran a disposicion en la carrera de

Mercadotecnia, laboratorio de “Neurolab” de la Escuela Superior Politécnica De Chimborazo.

Formulacion del problema
¢COmo la neurogastronomia incrementa la percepcion sensorial de la comida tipica de la ciudad

de Riobamba?

Sistematizacion del problema

¢COmo la neuro gastronomia estimula los sentidos del consumidor?

¢Cual es la situacion actual de la comida tipica de la ciudad de Riobamba?

¢Qué técnicas de neuro gastronomia contribuiran al incremento de la percepcion sensorial de la
comida tipica de Riobamba?

¢Qué sentidos sensoriales son los que se activan con mayor intensidad al consumir los alimentos?

Objetivos

—  General

Elaborar un plan de neuro gastronomia para incrementar la percepcion sensorial de la comida

tipica de la, ciudad de Riobamba, afio 2022.

—  Especificos

Investigar

— Elaboracidn del estado del arte en neurogastronomia y percepcion sensorial en de la comida
tipica de la ciudad de Riobamba.

— Realizar un diagnostico de la gastronomia en los restaurantes de la comida tipica de la ciudad
de Riobamba, para identificar la percepcion sensorial a través de equipos biométricos.

— Desarrollar un plan de neurogastronomia que permitan estimular la percepcion sensorial de

la comida tipica de la ciudad de Riobamba.



Justificacion

— Justificacion teorica:

La presente investigacidn esta orientada en el estudio de la neuro gastronomia de la comida tipica
de la ciudad de Riobamba, la razén o propdsito principal de este estudio es saber como el cerebro
interpreta los estimulos que son captados o percibidos por los sentidos (vista, oido, tacto, olfato y
gusto) y como a través de los alimentos crea emociones, sensaciones, recuerdos conciencia y

decisiones complementarias (Enriquez, 2019).

— Justificacidn tedrica:

Para lograr con los objetivos propuestos se desarrollara una investigacion cuanti y cualitativa ya
gue se necesitara la obtencion de datos estadisticos como referente de mercado para realizar un
analisis profundo y al mismo tiempo cualitativamente para ver el grado de satisfaccion de los
usuarios y el nivel de experiencia que mantuvieron al percibir la comida tipica de la ciudad de

Riobamba en los diferentes parajes donde la ofertan.

La metodologia que se va a utilizar en esta investigacion es de tipo correlacional ya que se va a
identificar la influencia de la neuro gastronomia en el incremento de la percepcion sensorial de la
comida tipica de la ciudad, por medio de los equipos biométricos del laboratorio de “Neurolab”
de la carrera de mercadotecnia con el fin de observar el comportamiento del consumidor por

medio de los sentidos y como estos reaccionan al interactuar con los alimentos.

— Justificacion practica

El estudio de la neuro gastronomia y percepcion sensorial en esta investigacion es relevante
debido a que brindara un refuerzo y una ampliacion de informacién a nivel educativo y
empresarial, ya que pretende generar un impacto positivo en las empresas que no aplican ningdn
estudio de neurociencias 0o marketing sensorial, por medio de trabajo en laboratorio con la
utilizacion de equipos biométricos, los cuales son cada dia mas indispensables, ya que son un
método de verificacion e identificacion de un individuo utilizando las caracteristicas fisicas.
(Anyi, 2018)
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PROYECTO DE
INVESTIGACI
ON

NOVIEMBRE
2021
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Realizado por Calero,Masa, 2022.




ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS MERCADOTECNIA
ESCUELA DE MARKETING

ANEXO B: CUEXTIONARIO DE LA ENCUESTA

Objetivo: Elaborar un plan de neuro gastronomia para incrementar la percepcion sensorial de la
comida tipica de la ciudad de Riobamba, afio 2022.

Indicaciones:

La encuesta es de caracter andnimo, los datos expuestos son exclusivamente de uso académico, por lo

cual se solicita veracidad en las respuestas dadas.

Datos informativos:

1. Edad 2. Ocupacion 3. Genero 4. Ingresos Mensuales
18-25 Estudiante Masculino 0 a 400 doblares

26-35 Servidor Publico Femenino 401 a 700 dblares
36-45 Servido Privado LGTBI 701 a 1000

45 en adelante Independiente 1001 en adelante

Realizado por: por Calero,Masa, 2022.

5. Comida tipica

Totalmente | En Ni de | De acuerdo | Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

¢La comida tipica

es de mi agrado?

¢Reconozco  los
lugares
tradicionales
donde expenden

comida tipica?

;Considero a la
comida tipica
como comida

ancestral?




¢Disfruto de la
variedad de

comida tipica que

existe en
Riobamba?
¢Visito las

instalaciones  de
comida tipica a

menudo?

Realizado por: Calero, Masa,2022.

6. Seleccione que plato tipico es de su preferencia y evalGelo a continuacion

Platos tipicos
Hornado
Llapingachos
Papas con cuy
Cevichochos
Jugo de Sal
Helados de san francisco
yahuarlocro
Rompe nucas con el hielo del Chimborazo
Empanadas de morocho
Tripa Mishqui
Caldo de 31

Realizado por:

7.Seleccione el lugar donde generalmente consume este tipo de comida tipica

Mercado la Merced

Mercado San Alfonso

Mercado la Condamine
Coliseo Teodoro Gallego Borja

Mercado San Francisco
Realizado por: por Calero,Masa, 2022.

8. Percepcion visual

Totalmente | En Ni de | De Totalmente
en desacuerdo | acuerdo ni | acuerdo de acuerdo
desacuerdo en

desacuerdo

¢Es de mi agrado el
lugar donde se expende
la comida tipica?

¢Me llama la atencion
la marca del
restaurante?




¢Considero que los

colores del
establecimiento atraen
mi atencion?

¢Al ver la presentacion
del plato tipico atrae mi
atencion?

¢Siento que el disefio
del plato tipico es
llamativo?

¢Cuando observo los
colores del plato tipico
son de mi agrado?

Realizado por: Calero,Masa, 2022.

9. Percepcion olfativa

Totalmente | En

desacuerdo

Ni de acuerdo

en desacuerdo ni en

desacuerdo

De acuerdo

Totalmente

de acuerdo

¢El olor de
la comida
tipica me es
de mi
agrado?

¢(Me genera
algn
recuerdo el
olor de la
comida
tipica?

Realizado por: Calero, Masa, 2022.

10. Percepcion auditiva

Tabla: percepcion auditiva

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en

desacuerdo

De acuerdo

Totalme
nte de
acuerdo

(El ambiente
musical donde
expenden  comida
tipica es de mi
agrado?

¢Recibo la
informacion
adecuada del plato
de comida tipica que
se prepara en el
establecimiento?

¢El tono de voz del
vendedor llama mi
atencion al comprar




un plato de comida
tipica?

¢Cree que el sonido
influye en el sabor
de la comida?

Realizado por: Calero, Masa,2022.

11. Percepcion Tactil

Tabla: Percepcion téctil

Totalmente En Ni de acuerdo | De acuerdo | Totalmente
en desacuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

¢La limpieza
de los
cubiertos y
plateria es de
mi agrado?

¢La
manteleria
del
restaurante es
adecuada?

¢(lLa  textura
de la comida
es idénea?

(El  disefio
que tiene
mend es de
mi agrado?

Realizado por: Calero, Masa, 2022.

12. Percepcidn gustativa

Tabla: Percepcion gustativa

Totalmente En Ni de | De acuerdo | Totalmente de
en desacuerdo | acuerdo ni acuerdo
desacuerdo en

desacuerdo

¢La
degustacion
de la comida
tipica capta mi
atencién?

¢Al momento
de probar el
sabor de los
Alimentos me
siento
satisfecho?

¢Le  resulta
agradable la
combinacion




de los sabores

que se
presentan en
el plato?
¢Cuando
pruebo la

frescura de los
alimentos es
de mi agrado?

Realizado por: Calero,Masa, 2022.
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ANEXO C: GUIA DE ENTREVISTA

Objetivo: Neurogastronomia para incrementar la percepcion sensorial de los platos tipicos

de la ciudad de Riobamba.

Sujeto de estudio: Mercado la merced

Actividad comercial: vendedora de comida tipica de Riobamba
Entrevistado: Sefiora Veronica Miranda

Cargo que ocupa: Vendedora de la comida tipica de la ciudad de Riobamba
Entrevistador: Yessenia Calero, Juan Carlos Masa

Fecha y hora de la entrevista:19/01/2022 9h00

Preguntas:

1. ¢ Qué platos de comida tipica prepara?

Nosotros preparamos el tradicional jugo rompe nucas con hielo del Chimborazo.

2. ¢cual es el plato tipico de preferencia por los consumidores que acuden a su puesto de
comida?

Como le mencionaba, nosotros nos dedicamos a la venta del jugo rompe nucas de varios sabores
de frutas como de coco, guanabana, frutilla, mora entre otros y el jugo que mas nos sale es el de

mora.

3. Alrededor de cuantos clientes frecuentan diariamente su puesto de comida?

Alrededor de 50 personas diarias

4. ;Como piensa usted que deberia mejorar de su puesto de comida para atraer mas
clientes?
Nada, porque la atencién es muy buenay sobre todo la calidad lo Gnico que se pide es al municipio

que trabaje en publicidad en redes sociales.



5 ¢ Qué medidas de bioseguridad ha implementado para prevenir los contagios del covid-19
para brindar seguridad al cliente?

Bueno siempre rociamos en las mesas el alcohol, se le proporciona alcohol al cliente al instante

de recibir el dinero y entregarle en cambio, y siempre se les exige el uso de mascarilla y nosotros

siempre estamos con mascarilla.

6. ¢cree usted que el trato que tiene hacia sus clientes es el adecuado?
Si de hecho muy bueno por tal razén hemos acogido a mucha clientela ya que para nosotros lo

mas importante es el cliente.

7. ¢Qué medio de comunicacion utiliza en su establecimiento?

El medio de comunicacion que utilizamos es la radio de ahi ningin otro medio mas.

8. ¢ Qué tipo de mausica usted coloca dentro de su establecimiento?
Por lo general o tenemos una musica de preferencia solo colocamos la radio y las musicas que

suenen ahi todo el dia.

9. ¢Considera usted que la presentacion de sus platos tipicos son los adecuados?
Si por lo general nosotros utilizamos solo vasos de vidrios por lo general son los adecuados para

Servir jugos.

10. Ha recibido alguna capacitacion o curso de como servir los platos de manera correcta?
No la verdad, pero seria necesario saber mas cosas que sean innovadoras y poderlas implementar

en el puesto del mercado.

11. ¢ Cree que la limpieza del establecimiento es adecuada?
Si siempre estamos en constante limpieza, y mas que todo siempre nos controlan los inspectores

a que todo este limpio.

Sujeto de estudio: Mercado San Alfonso

Actividad comercial: vendedora de comida tipica de Riobamba
Entrevistado: sefiora Maria del Rocié Cajo Cargua

Cargo que ocupa: vendedora de comida tipica de Riobamba
Entrevistador: Yessenia Calero, Juan Carlos Masa

Fecha y hora de la entrevista: 19/01/2022 hora: 9h30



Preguntas:

1. ¢Qué platos de comida tipica prepara?

Yaguarlocro, caldo de pata, caldo de nervio llapingachos y seco de carne.

2. ¢cudl es el plato tipico de preferencia por los consumidores que acuden a su puesto de
comida?

Los platos de preferencia por los consumidores son el yaguarlocro, el caldo de nervio y el
mondongo.

3. Alrededor de cuantos clientes frecuentan diariamente su puesto de comida?

Por lo general unos 60 a 70 clientes diarios y en dias feriados mas de 100 clientes.

4. ;Como piensa usted que deberia mejorar de su puesto de comida para atraer mas
clientes?
Primeramente, teniendo educacion hacia los clientes, y en segundo preparar con amor y carifio

las cosas para poderles servir a los clientes.

5 ¢ Qué medidas de bioseguridad ha implementado para prevenir los contagios del COVID-
19 para brindar seguridad al cliente?
Primeramente, se ha colocado el alcohol, el agua para gue los clientes se laven las manos antes

de ingerir los alimentos.

6. ¢cree usted que el trato que tiene hacia sus clientes es el adecuado?
Si, porque se trata de ser amable con el cliente ya que de ellos vivimos y llevamos el sustento a

cada uno de nuestros hogares.

7. ¢ Qué medio de comunicacion utiliza en su establecimiento?

El medio de comunicacion que Se utiliza en el puesto de trabajo es la radio.

8. ¢ Qué tipo de musica usted coloca dentro de su establecimiento?

Por lo general se coloca musica nacional o las masicas que suenan en la radio.

9. ¢Considera usted que la presentacion de sus platos tipicos son los adecuados?
Si, porque es comida tradicional y segin su razonamiento sirve los platos tratando que sean

agradables para el cliente.



10. Ha recibido alguna capacitacién o curso de como servir los platos de manera correcta?
No, pero el sefior administrador estd gestionando los cursos para nosotros poder aprender y
atender al cliente de una mejor manera.

11. ¢Cree que la limpieza del establecimiento es adecuada?

Si, porque nos gusta tener todo limpio para nuestros clientes y mas que todo hay un control de

sanidad que siempre esta inspeccionando a ver si el lugar esta limpio.

Sujeto de estudio: Mercado la Condamine.

Actividad comercial: vendedor de comida tipica de Riobamba
Entrevistado: sefior Freddy Concha

Cargo que ocupa: vendedor de comida tipica de Riobamba
Entrevistador: Yessenia Calero, Juan Carlos Masa

Fecha y hora de la entrevista: 19/01/2022 hora: 10h00
Preguntas:

1. ¢ Qué platos de comida tipica prepara?
Los platos tipicos de la sierra, el caldo de gallina, cabeza de borrego, Yaguarlocro, caldo de pata

de res, caldo de mondongo y llapingachos.

2. ¢cudl es el plato tipico de preferencia por los consumidores que acuden a su puesto de
comida?

Los platos de preferencia por los consumidores son el yaguarlocro, el caldo de mondongo.

3. Alrededor de cuantos clientes frecuentan diariamente su puesto de comida?

Por lo general unos 50 a 100 clientes diarios y en dias feriados méas de 100 clientes.

4. ;Cbémo piensa usted que deberia mejorar de su puesto de comida para atraer mas
clientes?
La verdad nada solo seria la adecuacion del mercado en general que sea mas seguro y mejorar la

imagen de cada local.

5 ¢ Qué medidas de bioseguridad ha implementado para prevenir los contagios del COVID-
19 para brindar seguridad al cliente?
Todo los que piden como el alcohol, el lavabo de manos, somos los Unicos que tenemos ese

aparatito, al igual obsequiamos mascarillas.



6. ¢cree usted que el trato que tiene hacia sus clientes es el adecuado?
Si, ya que es el primer objetivo que los comerciantes deben tener con sus clientes porque de eso

depende para atraer y mantener a los clientes.

7. ¢Qué medio de comunicacidn utiliza en su establecimiento?

Se utiliza la radio y redes sociales para promocionar nuestros platos en este caso Facebook.

8. ¢Qué tipo de musica usted coloca dentro de su establecimiento?

Ninguno ya que esta prohibido colocar musica ya que es un poco molestoso.

9. ¢Considera usted que la presentacion de sus platos tipicos son los adecuados?

Si segun nuestro criterio si ya que los presentamos de la mejor manera posible, estamos
conscientes que si necesitamos aprender mas pero como es un lugar publico es un poco
complicado ya que realizar platos de forma gourmet es mas caro y los clientes no pagarian lo que

€s.

10. Ha recibido alguna capacitacion o curso de como servir los platos de manera correcta?

No, todo lo hemos visto por internet tratando de auto educarnos.

11. ¢Cree que la limpieza del establecimiento es adecuada?

Si en todo momento se trata de mantener nuestro puesto de comida limpio, la parte interna y de

la parte externa se le paga a un sefior para que realice el aseo exterior diariamente.



ANEXO E: MATRIZ OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable

Dimension

Indicador

Neuro gastronomia

Atencion

Asociaciones

¢La degustacion de la comida tipica capta mi atencion?

¢Al ver la presentacion del plato tipico atrae mi atencion?

¢Me llama la atencion la marca del restaurante?

¢Reconozco los lugares tradicionales donde expenden comida tipica?
¢Visito las instalaciones de comida tipica a menudo?

¢ Considero que los colores del establecimiento atraen mi atencion?

Sensograma

Estimulos

¢La comida tipica es de mi agrado?

¢Considero a la comida tipica como comida ancestral?

¢Disfruto de la variedad de comida tipica que existe en Riobamba?
¢Me genera algun recuerdo el olor de la comida tipica?

¢ Cree que el sonido influye en el sabor de la comida?

¢La textura de la comida es idénea?

¢La limpieza de los cubiertos y plateria es de mi agrado?
¢Cuéndo pruebo la frescura de los alimentos es de mi agrado?

¢Es de mi agrado el lugar donde se expende la comida tipica?

Percepcion sensorial

Visual

Imagen

¢ Cuéndo observo los colores del plato tipico son de mi agrado?
¢Siento que el disefio del plato tipico es Ilamativo?

Olfativo

Aromas

¢El olor de la comida tipica me es de mi agrado?

Auditiva

Sonidos

¢El ambiente musical donde expenden comida tipica es de mi agrado?

¢Recibo la informacién adecuada del plato de comida tipica que se prepara en el
establecimiento?

¢El tono de voz del vendedor llama mi atencién al comprar un plato de comida tipica?

Tactil

Texturas

¢El disefio que tiene menl es de mi agrado?
¢La manteleria del restaurante es adecuada?

Gustativa

Sabores

¢Le resulta agradable la combinacion de los sabores que se presentan en el plato?
¢Al momento de probar el sabor de los Alimentos me siento satisfecho?

Realizado por: Calero, Masa,2022.
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