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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion con el tema: Marketing sensorial y su influencia en la
experiencia en el consumidor. Caso: Bonny Restaurant de la ciudad de Riobamba tuvo como objetivo
general el mejorar la experiencia del consumidor mediante el marketing sensorial, para ello se utiliz6
una metodologia cuantitativa y cualitativa lo cual permitié un mejor desarrollo de la problemética
establecida. Ademas, se tuvo un nivel de investigacion correlacional para medir la relacion del
marketing sensorial con la experiencia del consumidor. Las técnicas utilizadas con sus diferentes
instrumentos fueron: la observacion con su modelo de ficha en base al marketing sensorial, la encuesta
con el disefio de preguntas cerradas y la experimentacion olfativa con un electroencefalograma de un
punto. Todo esto fue dirigido a la poblacion que se obtuvo mediante el nimero de clientes diarios que
frecuenta el restaurante realizando asi un muestreo aleatorio simple. Los resultados de la
experimentacion olfativa fueron que el aroma a vainilla tuvo un mayor nivel de atencion y meditacion
por parte de los consumidores en relacion a la canela y la flor de bergamota. Para finalizar, con la
investigacion de campo se dedujo el rechazo de la hipétesis nula y la aceptacién de la hipotesis
alternativa, es decir, las variables del marketing sensorial si tienen relacion con la experiencia del

consumidor.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING
SENSORIAL>, <PUNTO DE VENTA>, <EXPERIENCIA>, <SENTIDOS>, <RIOBAMBA
(CANTON)>.
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SUMMARY/ABSTRACT

The present study entitled: Sensorial marketing and its influence in the experience of consumers.
Case: Bonny Restaurant located in Riobamba city, had as a general objective to improve the consumer
experience through sensory marketing, by using a quantitative and qualitative methodology which
allowed a better development of the established problems. In addition, there was a level of
correlational research to measure the relationship between sensory marketing and consumer
experience. The techniques applied with its different instruments go as follow: observation with its
model card based on marketing: A survey with the design of closed questions and the olfactory
experimentation with an electroencephalogram. This study was applied to the population obtained by
the number of clients who visit the restaurant on a daily basis, through a simple random sampling.
The results of the olfactory experimentation showed that the vanilla aroma had a higher level of
attention and meditation by consumers in relation to the cinnamon and bergamot flower. To conclude
the field research, it was deduced the rejection of the null hypothesis and the acceptance of the
alternative hypothesis, which means that the variables of sensory marketing are closely related to the

consumer's experience.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <SENSORY MARKETING>,
<SALES POINT>, <EXPERIENCE>, <SENSE ORGANS>, <RIOBAMBA (CANTON)>.
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INTRODUCCION

El mundo esta en constante cambio y consigo las empresas, ahora realizar marketing tradicional no
es lo suficiente para fidelizar a los clientes sino que actualmente se debe influir en las emaociones y
consigo crear una experiencia a largo plazo. EI marketing sensorial debe estar enlazado con los cinco
sentidos sin dejar de lado cualquiera de ellos permitiendo asi llegar a la mente del consumidor. Bonny
Restaurant no se enfoca en crear una experiencia sino nada mas en ofrecer un producto de calidad
dejando de lado el marketing sensorial dado que su establecimiento no esta adecuado con el aroma y

musica necesarios para influir en las emociones del ser humano creando asi una atmosfera agradable.

El objetivo de esta investigacion es mejorar la experiencia del consumidor mediante el marketing
sensorial en Bonny Restaurant de la ciudad de Riobamba. Todo ello se enfoca en la necesidad de
influir de manera positiva en la experiencia del consumidor fortaleciendo la marca y la fidelidad de
ellos puesto que todo lo sensorial logra de manera inconsciente cautivar y retener personas. Esto
beneficia directamente a la empresa dado que tendréan clientes satisfechos y no solo por el producto

sino por su servicio en general.

La teoria utilizada en esta investigacion fue especificamente de los autores Manzano, Gavilan, Avello,
Abril y Serra con su libro: Marketing sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de venta. Que
trata sobre como adecuar cada estimulo enlazando los cinco sentidos del consumidor creando un

ambiente agradable que influya en las emociones y logre llegar a la mente del consumidor.

En la fase de diagnostico se utilizaron diferentes técnicas e instrumentos que permitieron saber tanto
de manera consciente como inconsciente sobre los aspectos del marketing sensorial. De manera
consciente se realizd una encuesta donde tuvo por objetivo medir el nivel de satisfaccion experiencial
por parte de los consumidores hacia Bonny Restaurant. Por otro lado, de manera inconsciente se
realizd un estudio con un equipo biométrico llamado electroencefalograma de un punto que sirve para
medir el nivel de atencidn y meditacion de un estimulo, en este caso se hizo un estudio de aromas

para determinar cual es el de mayor atencién por parte de los consumidores.

En el presente trabajo de investigacion se desarrollaran tres capitulos que constan de la siguiente

manera: en el capitulo uno se realizara el marco teérico referencial que consta de los antecedentes de

1



la investigacion y el marco tedrico, en el capitulo dos se realizara el marco metodoldgico donde se
establece las distintas técnicas e instrumentos que utilizaran en la investigacion y por altimo en el
capitulo tres se desarrollara el marco de resultados donde constara del anélisis e interpretacion de la
investigacion de campo, comprobacion de hipétesis y la experimentacion olfativa definiendo asi

diferentes estrategias para cumplir con el objetivo general.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes

Antecedentes de la organizacion

Bonny Restaurant se cred en el afio de 1990 en las calles Villarroel y Almagro en la ciudad de
Riobamba, fueron cinco afios mas tarde que su nuevo local se ubicd en las calles Primera
constituyente y Darquea teniendo gran acogida por parte de los consumidores. El sefior Héctor
Gonzélez Velasquez gerente general de dicho lugar, denomina a Bonny Restaurant como una empresa
familiar que ha brindado sus servicios por méas de veinte afios en la Sultana de los Andes con su Unico
oficio de servir a la ciudadania mediante la gastronomia nacional convirtiéndose en turismo local y
nacional. Su segundo local tuvo mucha aceptacion el mercado y logro mantener un posicionamiento
ante la competencia. Las plazas de trabajo para los dos locales han sido de mucha ayuda para el
crecimiento Riobambefio debido a que en cada local trabaja alrededor de 12 personas desempefiando
distintas labores para una mejor atencion. En el afio 2005, Bonny Restaurant da un giro impresionante,
dado que adquieren la Casa Hacienda “El Chalet” que es considerado un inmueble antiguo y colonial
que se ubica en la zona céntrica de la ciudad de Riobamba. Este lugar se convirtié en un salon de
primera clase, dado que se remodelo y se instald diferentes ambientes personales y empresariales para
el desarrollo de cualquier tipo de evento. El establecimiento tuvo gran acogida con el Unico objetivo
de ser reconocido como un icono de la gastronomia nacional e internacional en Riobamba. Al
momento de aumentar el servicio para sus clientes las cifras de inversion aumentaron, pero consigo
sus ganancias. En el afio 2007 empezé a dar fruto su inversion dado que sus ventas anuales netas
fueron de 30.000 ddlares manteniendo asi hasta el afio 2018 ya que sus ventas aumentaron alrededor
de 125.000 ddlares posicionandose como uno de los mejores restaurantes de la historia en Riobamba.
Actualmente es uno de los restaurantes mas conocidos en el turismo nacional y se encuentra ubicada

en las calles Primera Constituyente y Darguea ofreciendo platos a la carta y tipicos del Ecuador.

Antecedentes de la investigacion
Para poder sustentar la investigacion se ha revisado investigaciones que logre relacionarse con el tema

a investigar.



Segun (Ortegén & Gémez, 2016) con el tema: “GESTION DEL MARKETING SENSORIAL SOBRE
LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR?” en la Revista de ciencias sociales (RCS) en Venezuela
concluyen que:

La actividad sensorial debe ser diferente para cada sentido basédndose en la originalidad y la
innovacion que caracteriza a la empresa. La estimulacion sensorial debe estar acorde a los 5 sentidos
para que el consumidor tenga una perspectiva sensorial agradable.

Segln (Esguerra & Santa, 2008) con el tema “EL MARKETING SENSORIAL COMO
HERRAMIENTA PARA EL FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA”
tesis para optar el titulo de pregrado tuvo como conclusion que:

Todos los sentidos tienen funciones diferentes y que cada uno de ellos representa a la marca con un
atributo diferente. Ademas tienen la capacidad de una gran recordacion a largo plazo de cualquier
estimulo presentado, sea positivo o negativo.

Segun (Nory & Espinoza, 2017) con el tema “RELACION ENTRE EL MARKETING SENSORIAL
COMO ESTRATEGIAY EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA STARBUCKS EN LOS
ALUMNOS DEL INSTITUTO ISIL, MIRAFLORES, 2017” tesis para optar el titulo de tuvo
como conclusién que:

El marketing sensorial es muy importante y mas si tiene un adecuado uso en cuanto a sus estrategias
para cada sentido provocando que influya en la decision de compra.

SegUn (Obando & Pardo, 2014) con el tema “MARKETING SENSORIAL PARA BANANA BOAT”
tesis para optar el titulo de tuvo como conclusion que:

El marketing sensorial permite al consumidor que sus experiencias puedan radicar dentro de sus

recuerdos influyendo de manera positiva en sus recuerdos.

1.2.MARCO TEORICO

Economia

Para una mayor comprension acerca del marketing sensorial y su influencia en la experiencia del
consumidor es necesario plantear conceptos de economia debido a que ayudard mas adelante a
comprender ciertos pardmetros relacionados con este término. La economia es una ciencia que
permite a la mente comprender ciertos procesos de toma de decisiones en el consumidor.

En el libro Introduccidn a la economia para no economistas Schettino (2003) define que la economia es
la ciencia gque permite reconocer como los recursos son utilizados para determinar la satisfaccion del

ser humano en cuanto a la produccién, consumo de bienes, distribucion, entre otras. Por otro lado en
4



el libro Economia, Avila (2003) describe que la economia estudia las diversas actividades que estén
relacionadas con la obtencion de bienes y servicios y que aquello pueda satisfacer las necesidades del
hombre. Manteniendo una estrecha relacion de economia con la manera en como funciona el cerebro
humano, término denominado neuroeconomia, se puede determinar que los procesos cerebrales van
de la mano con la teoria econdmica que pretende demostrar como los seres humanos ahorran y
sobretodo conocer la naturaleza de confidencialidad en su toma de decisiones. En el libro
Neuroeconomia: Neurociencia, psicologia y economia: tres disciplinas en colaboracion Teran y Lépez
(2019) la neuroeconomia se complementa de la economia, neurociencia y psicologia con el Gnico
objetivo de plantear una perspectiva nueva acerca de los avances econémicos que tengan relacion con

el comportamiento del consumidor.

Neuroeconomia

Segun los avances que ha tenido el mundo econdmico en cuanto a la mente del consumidor, se debe
reconocer que la neuroeconomia ha permitido comprender el motivo de compra del consumidor y
saber el porqué de su actitud. En el libro Neurociencia, empresa y marketing, Sutil (2013) define que
la neuroeconomia nace de los tres aspectos que son: economia, psicologia y neurociencia, con el
objetivo de mejorar el conocimiento del comportamiento humano y tener potestad en la toma de
decisiones del consumidor. Por tanto, la neuroeconomia hace referencia a que la toma de decisiones
se influye mediante emociones y que estudia al cerebro para establecer los modelos tedricos que se
acercan a la conducta econémica. La neuroeconomia también ayuda a estudiar el comportamiento del
consumidor gue se enfoca en la toma de decisiones tanto emocionales como racionales influyendo de
manera inconsciente en el ser humano. La conducta del consumidor es muy importante en cuanto a
la toma de decisidn del ser humano en el proceso de compra, por ello es necesario realizar un estudio
acerca de la neurociencia debido a que abarca el estudio del sistema nervioso, es decir, las disciplinas
que se pueden desarrollar a lo largo del proceso de crecimiento tanto conductual y cognitivo que se
ve reflejado en las diferentes actitudes que el ser humano pueda llegar a tener, ademas, las diferentes
etapas de aprendizaje que puede llegar a comprender. Segln Cayuela (2007) el objetivo principal de la
neurociencia es llegar a comprender la manera en que el cerebro actla ante diversas situaciones y
mediante ello desarrolla habilidades de aprendizaje. Ademas, la neurociencia trata de comprender el
sistema de la mente humana mediante una manera cientifica. Sin embargo Blanco (2018) manifiesta que
la neurociencia se ha ampliado a diversos campos de aprendizaje donde el neuromarketing es un papel

fundamental debido a que permite analizar el cerebro enfocandose en las necesidades del consumidor.



Neuromarketing

Actualmente, el incremento masivo de la publicidad es normal, pero no todas las empresas utilizan
los recursos adecuados para que aquello llegue a la mente del consumidor y que este lo tome como
algo pasajero. Es ahi donde se enfoca el neuromarketing, que es una rama de las neurociencias que
se encarga de estudiar el comportamiento del consumidor, teniendo como objetivo entender y conocer
las preferencias de compra del ser humano. Es importante tomar en cuenta que mediante el neuro se
puede estudiar al cerebro y plantear diferentes estrategias en la marca para una mejor captacion del
mensaje que se desea transmitir, ademas con este estudio se puede deducir de una mejor manera las
promociones y ventas.

Segun Braidot (2006), el neuromarketing se conceptualiza por el estudio del cerebro enfocado al
marketing. Se puede afiadir que el neuromarketing se basa en analizar el comportamiento de compra
del ser humano, teniendo como objetivo principal medir el nivel de atencién sobre un producto o
servicio. Cabe recalcar que dichos estudios se realizan porque la mayoria de decisiones que toma el
consumidor en el proceso de compra son inconscientes. Para incrementar la certeza del
neuromarketing se debe utilizar diferentes equipos biométricos para plantear una hipétesis clara y
concisa obteniendo asi resultados eficientes. Cientificamente el neuromarketing se enfoca en hacer
una revision continua y completa al cerebro para entender por qué compran de los consumidores y
mediante ello presentar una conclusion acerca de su toma de decisiones. El cerebro esta constituido
por el hemisferio izquierdo y el hemisferio derecho donde cada uno de ellos destaca funciones
distintas. Existen diferentes metodologias que los seres humanos pueden utilizar para poder
segmentar el mercado y poder contrarrestar las diferencias de cada de ellos e implementar un
marketing adecuado. Es necesario hacer énfasis en el marketing porque trata de buscar las necesidades
y deseos que el consumidor tiene a lo largo de su vida, es por ello que es considerada como una
herramienta que permite promocionar los productos brindado las caracteristicas necesarias para
complacer al cliente. Para los autores Kotler y Roberto (1992) el marketing tiene como propdsito
conseguir los objetivos organizacionales para conectar con las necesidades y deseos de los
consumidores generando fortalecimiento de la marca que permita obtener una ventaja competitiva.
Por lo cual, se puede determinar al marketing como un punto clave para conseguir los objetivos tanto
comerciales como organizacionales mejorando la satisfaccion y las estrategias enfocadas al
consumidor de una manera mas eficaz frente a sus competidores.

El marketing en una empresa es de vital importancia debido a que se encarga de la gestion comercial

y por lo tanto tiene como funcidn retener y fidelizar a los clientes por medio de la satisfaccion de su



compra. Ademas el punto clave del marketing es que logra mantener un vinculo empresa — cliente.
Para el autor Grande (2005) la funcion principal del marketing es realizar un proceso de captacion,
estimulacion, comprensién y satisfaccion de necesidades de los consumidores donde toda la empresa
debe trabajar en equipo para poder diagnosticar que es lo que realmente quiere el cliente. EI marketing

ademas estd relacionado en disefiar estrategias donde el volumen de ventas aumente

considerablemente y la marca este realmente posicionada en el mercado.

Tabla 1 —1: Del marketing transaccional al marketing sensorial

Marketing transaccional

Marketing relacional

Marketing sensorial

Marketing Importancia del producto

Perspectiva de intercambio

Importancia de servicio

Perspectiva de la relacion

Importancia de la
experiencia

Experiencia de la marca

Marketing estratégico Centrado en el producto

Centrado en el consumidor

Centrado en la mente y los

Compra del consumidor Retencion del consumidor  sentidos
Comprometer al
consumidor
Marketing tactico Persuasion y promocion Interaccion Didlogo e interaccion
Comunicacion unilateral Comunicacion online

bidireccional

Comunicacién sensorial

Fuente: Marketing sensorial. Comunicar con los sentidos en el punto de venta.

Realizado por: Manzano, Roberto; Gavilan, Diana; Avello, Maria; Abril, Carmen; Serra, Teresa, 2012

El marketing transaccional se enfoca en su totalidad a mejorar la calidad del producto en donde su
objetivo es captar la mayor parte de clientes aumentado sus ventas. Por otro lado el marketing
relacional crea un vinculo empresa — consumidor estableciendo una relacion estable y satisfactoria.
Por altimo, el marketing sensorial trata de persuadir a los cinco sentidos del consumidor para

establecer una experiencia agradable influyendo en sus emociones.

Marketing sensorial

Actualmente el marketing sensorial ha tomado mucha importancia en las empresas comerciales que
brindan un servicio y que requieren mantener al consumidor cémodo para que su experiencia perdure
en la mente del consumidor obteniendo asi una ventaja competitiva. Su caracteristica fundamental es
gue despierta emociones mediante estimulos enfocados en los cinco sentidos del ser humano que

ayudan a conectarse y crear un vinculo emocional empresa y cliente.



Para los autores (Manzano et al., 2012) el marketing sensorial se encarga de la gestion comunicacional de
la marca hacia los cinco sentidos del consumidor con el fin de generar emociones y experiencias para
poder influir sobre su comportamiento de compra. ElI marketing sensorial trata de persuadir a los
sentidos con proposito de crear experiencias y emociones sensoriales donde el proceso de compra sea
un momento Unico y de confort. Con esto se genera un vinculo empresa — cliente logrando la lealtad
a la marca.

En el cerebro se procesa la informacién tanto légica como emocional que es canalizada por las

neuronas gque adquieren experiencias y estas se convierten en aprendizaje.

Tabla 2 - 1: Relacion de sentidos y acciones en el marketing sensorial del punto de venta

Vista Colores utilizados en la decoracién ambiental
lluminacion utilizada
Avrquitectura interior
Ambientes temporales creados
Exposicion de los propios articulos

Tacto Materiales utilizados
Temperatura y humedad de la tienda
Accesibilidad a producto

Olfato Aromas de ambiente global
Aromas de ambientes especificos
Aromas de productos

Oido Musica ambiental
Ruido generado en tienda
Sonido de los propios productos

Gusto Degustaciones de productos en punto de venta
Comidas y bebidas servidas en servicio de tienda
Venta de productos para su consumo fuera de la tienda

Fuente: Marketing sensorial. Comunicar con los sentidos en el punto de venta.

Realizado por: Manzano, Roberto; Gavilan, Diana; Avello, Maria; Abril, Carmen; Serra, Teresa, 2012

El marketing sensorial estd encaminado directamente con la parte emocional del consumidor, y para
los autores Fernandez y Villagran (2017) el objetivo del marketing sensorial es influir en la experiencia
del consumidor por medio de la vista, olfato, oido, gusto y tacto, permitiendo mejorar la vivencia del
cliente y su estancia en el punto de venta. Las acciones que se toman para ambientar el lugar tales
como: elementos auditivos, Kinestésicos y visuales deben ser estudiadas para causar relajacion y

calma mental en el consumidor. Por otro lado, el autor Jiménez (2018) manifiesta que una buena
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aplicacion de los aspectos sensoriales lograra que el consumidor pueda crear vinculos con la marca,
fidelidad y un mayor porcentaje de regreso al punto de venta.

Relacionado el neuromarketing con el marketing sensorial se tiene como resultado que las empresas
podran descubrir cémo se comporta el cerebro del consumidor en relacion a su compra rodeada de
diferentes estimulos que tienen como objetivo persuadirlo, causando una emocion y posiblemente
una experiencia agradable que permanecera en la parte limbica del consumidor. (Manzano et al., 2012) el
neuromarketing y el marketing sensorial tienen como fin estudiar los procesos mentales que se
generan en el cerebro del consumidor tratando asi de entender el porqué de sus decisién de compra
debido a que tienen una estrecha relacion con la memoria, percepcion, aprendizaje, razén y emocion.
Es decir trata de entender el comportamiento del consumidor mediante estimulos realizados en un

punto de venta y como estos realmente afectan en sus pensamientos, emociones y motivaciones.

Comunicacion de marketing sensorial

Los sentidos tiene el poder de crear una experiencia tanto agradable como desagradable en cualquier
tipo de situacién, en este caso, para las empresas es de vital importancia aplicarlo para generar
emociones al momento de compra y que el consumidor vuelva al establecimiento no por el producto
sino por la sensacion causada por el mismo. Los autores Sanchez y Pintado (2012) manifiestan que la
comunicacion sensorial tiene un mejor resultado si se utiliza los estimulos dirigidos a cada sentido de
forma novedosa y Unica en cuanto a la decoracién, la textura, la iluminacién, la aromatizacion y los
diferentes elementos visuales que se utilizan para generar una experiencia agradable en el
consumidor. .

Los estimulos dirigidos al sentido del tacto estan encaminados en realizar texturas y trabajar con
materiales que sean agradables y faciles de recordar. Las empresas gque se dedican a ofrecer comida
realizan degustaciones para agradar el paladar del consumidor. Al sentido de la vista se lo persuade
mediante la iluminacién y los colores, por otro lado, el aroma y el sonido tienden a ser importantes
para crear marcador somatico que perdure para siempre

Para los autores (Manzano et al., 2012) EIl marketing sensorial en el punto de venta consiste en la
decoracion de elementos ambientales en el punto de venta con el fin de llegar a los 5 sentidos del
consumidor generando reacciones afectivas, cognitivas y de comportamiento que permita al
consumidor diferenciar tanto los productos y servicios entre una empresa y otra de una manera

agraciada con el fin de que permanezca por mucho mas tiempo en la mente del consumidor.}



Los sentidos

Los sentidos tienen gran importancia cuando se trata de realizar estrategias para mantener
posicionamiento en la mente del consumidor. Todo esto cuando la empresa requiere tener
exclusividad y transmitir diferentes emociones al consumidor generando asi un recuerdo a largo
plazo. Segin Gomez y Mejia (2012) el sentido de la vista es el Gnico que puede impactar de manera rapida
en la mente del consumidor porque tiene la capacidad de recordar todo lo emocional y racional que
se produce en todo lo referente a un producto o servicio. La vista enfocada al marketing sensorial es
el sentido mas importante porque logra retener informacion que influyen en la percepcion visual de
un establecimiento tales como la luz, el color o el disefio, que son de gran interés para conseguir una
diferenciacion de marca y motivacion de compra que inducen a sentir y producir emociones de forma
diversa. (Manzano et al., 2012)

Por otro lado, Gémez y Mejia (2012) manifiesta que la misica esta direccionada con el estado de animo
del consumidor provocando una serie de recuerdos a largo plazo. El sonido esta relacionado con la
experiencia del consumidor porque provoca emociones y sentimientos al instante dependiendo del
ambiente de la musica, ademas es un aspecto fundamental en todo negocio para generar diferentes
recuerdos y mediante ello crear una experiencia, por tanto la musica, la voz humana y los sonidos que
son aplicados al marketing debe considerarse una estrategia mas para persuadir al consumidor.
(Manzano et al., 2012). Se debe establecer un vinculo consumidor-empresa a través de los diferentes
sonidos que emane el negocio causando asi una representacion de marca en la mente logrando
asociaciones directas con la parte emocional del consumidor.

El sentido del gusto tiene gran valor al momento de la degustacion del consumidor, debido a que una
persona puede recordar mas un producto que le desagrado que uno que le agrado y eso puede ser el
detonante para que la empresa tenga éxito o llegue al fracaso. Para el autor Gomez y Mejia (2012) El
sentido del gusto no es muy estudiado en temas del marketing sensorial porque siempre debe ir en
combinacién con el olfato porque si el olor es agradable es muy raro que el sabor sea desagradable,
por otro lado, el sentido del tacto puede sentir todas las texturas para que los consumidores puedan
verificar lo que estan adquiriendo y poder percibir la calidad del producto para la toma de decision
de compra. Ademas es el Gnico sentido que puede mantener contacto directo con el producto debido
a que puede sentir la textura y la forma que puede de una u otra manera persuadir a la compra.

El sentido del olfato segiin Gémez y Mejia (2012) es el sentido con mayor recordacion que tiene el
consumidor porque es la base para obtener un vinculo con la marca donde se asocia el producto al

aroma produciendo sensaciones en los individuos, todo con el fin de que el consumidor relacione el
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aroma con el producto tanto previo, durante y luego de la compra. Sin embargo, Manzano et al. (2012)
Amplia el concepto del sentido del olfato enfocado a la experiencia sensorial que este puede tener y
manifiesta que al momento de utilizar un aroma como estrategia de marketing sensorial se debe elegir
algo agradable para que el sentido del olfato permita mantener una mejor percepcion del punto de
venta, convirtiéndolos asi en sensaciones y emociones que causan experiencia a los consumidores,
porque de lo contrario existiria un grave fracaso en la estrategia.

(Manzano et al., 2012) definen un olor para cada estado:

Tabla 3 -1: Un olor para cada estado

AROMA EFECTO

Talco Seguridad y nostalgia

Menta Activacion, estado de alerta

Barbacoa Reduce la percepcion del tamafio de los espacios
Manzana Aumenta la percepcion del tamafio de los espacios
Citricos Explorar y comprar

Lavanda, Vainillay Camomila

Relajante

Jazmin Favorece la concentracion y desempefio en el deporte
Rosa Evocador de recuerdo y nostalgia

Violetas Concentracion durante el estudio

Canela Estimulante y evocador de momentos felices
Osmanto Reduce la apatia y alivia la depresion

Jacinto Felicidad y relajacion

Fuente: Marketing sensorial. Comunicar con los sentidos en el punto de venta.

Realizado por: Manzano, Roberto; Gavilan, Diana; Avello, Maria; Abril, Carmen; Serra, Teresa, 2012.
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

Cuantitativo: Debido a que tiene relacion con la etnografia que consiste en estudiar la cultura de los
diferentes grupos humanos, con ello se lograra analizar el comportamiento del consumidor, también
se realizard encuestas a los consumidores para conocer la satisfaccion acerca del marketing sensorial
que brinda el restaurante, esto permitira interpretar los datos y adecuar de una mejor manera los
elementos sensoriales fidelizando al cliente mediante experiencias y emociones.

Cualitativo: Debido a que se obtendra la recoleccion de informacion mediante libros especializados,
revistas de alto nivel, articulos relacionados con los sentidos que permitan una mejor comprension

sobre el tema en estudio.

2.2. Nivel de Investigacion
El nivel de investigacion sera correlacional porque se aplicara el método de correlacion de Spearman
para determinar el nivel de relacion entre las variables del marketing sensorial y el servicio en

general.

2.3. Disefo de investigacion

2.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente

El tipo de investigacidn sera no experimental de tipo transversal debido a que se recopilaran datos en
un solo tiempo permitiendo obtener informacién importante acerca del marketing sensorial para
analizar su incidencia en la experiencia del consumidor.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

El trabajo de investigacidn de marketing sensorial se realizara en la ciudad de Riobamba a los clientes
de Bonny Restaurant con el objetivo de determinar el nivel de satisfaccion experiencial hacia el

restaurante
2.4. Tipo de estudio
Investigacion bibliografica — documental: debido a que se relaciona con la recopilacion de

informacion acerca del marketing sensorial en libros, revistas, articulos cientificos, tesis, entre otros.
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Investigacion de campo: debido a que se necesita saber los factores que influyen en la experiencia
del consumidor y esto se llevara a cabo con la respectiva encuesta.
Investigacion correlacional: debido a que se pretende medir variables de estudio para comprobar si

las variables del marketing sensorial tienen o no relacion con el servicio en general.

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

2.5.1. Poblacion

Para determinar la poblacion exacta se procedio a verificar el nimero aproximado de clientes diarios
que tiene Bonny Restaurant de martes a domingo en un horario de atencion de 11:00 a 22:00.

Tabla 1 - 2: Numero de clientes de Bonny Restaurant

Dia de la semana NUmero de clientes
Lunes 0

Martes 95

Miércoles 110

Jueves 150

Viernes 400

Sébado 400

Domingo 600

TOTAL 1755

Fuente: Bonny Restaurant

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

2.5.2. Muestra

El tipo de muestreo a utilizar es probabilistico porgque todos los elementos de la poblacion tienen gran
probabilidad de realizar la encuesta y que esta no se sesgue, ademas se cuenta con el nimero preciso
de habitantes para procesar la informacion y sacar conclusiones eficientes. EI muestreo probabilistico
sera aleatorio simple debido a que todos los individuos que forman parte del universo tienen

probabilidad de ser seleccionados para determinar la muestra.

-Tamafio de la poblacion: 1755
-Error Muestral (e): 0,05
-Proporciéon de Exito (p): 0,5
-Proporcidn de Fracaso (g): 0,5

-Valor para confianza (Z): 1,96
13



7% %« N * D*q
nzez(N—1)+Zz*p*q
3.84 %1755 % 0,5 % 0,5
" = 10,05)2(1755 — 1) + 3.84 % 0,5 % 0,5
1684.8
~ 2209
n = 400 Encuestas

n

El nimero de encuestas a realizar son de 400, las cuales se realizaran alrededor de 67 encuestas por
dia de martes a domingo para completar la cifra requerida de encuestas y que el levantamiento de

informacion sea proporcional y representativo cada dia.

2.6 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Métodos

2.6.1.1. Método Inductivo: Debido a que se realiza una recopilacion légica y ordenada de informacion
relacionada con el marketing sensorial y la generacion de experiencia mediante los cinco sentidos.
2.6.1.2. Deductivo: Este método sera utilizado para establecer conclusiones concretas que se
determinan por medio de una secuencia légica de informacion general/particular recopilada de
autores de marketing sensorial para determinar la historia, conceptos, modelos, etc... y mediante ello
poder establecer estimulos correctos para crear experiencias.

2.6.1.3. Método Sintético: Se utilizara al momento de tabular los datos obtenidos de la encuesta, ficha
de observacion, hipdtesis y experimentacion olfativa debido a que se interpretara de una manera
resumida para establecer determinadas conclusiones permitiendo obtener un mejor resultado.
2.6.1.4. Método analitico: Debido a que se estudio la naturaleza de las variables del marketing
sensorial de manera individual para cada sentido tales como: colores, aroma, musica, temperatura,

calidad del producto y experiencia.

2.6.2. Técnicas e instrumentos

Las técnicas e instrumentos a utilizados son para un mejor analisis en la investigacion donde se desea
obtener informacién concreta acerca del marketing sensorial y receptar informacion relevante que
logre transmitir el conocimiento necesario para obtener un sustento teérico eficiente.

La ficha de observacién sirve para reconocer las falencias que tiene el restaurante ante el marketing
sensorial. Las fichas bibliograficas ayudan a obtener informacién veridica resumida de articulos, tesis,

revistas, etc. La encuesta servird para recopilar datos donde el consumidor sera el principal autor
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determinando su nivel de satisfaccién hacia el marketing sensorial que realiza Bonny Restaurant de
la ciudad de Riobamba. Por otro lado, el electroencefalograma determinara el nivel de atencion y
meditacion que tienen los consumidores hacia distintos aromas para el planteamiento de estrategias

olfativas.

Tabla 2 — 2: Técnicas e instrumentos

TECNICAS INSTRUMENTOS

Observacion Ficha de observacion

Documental Ficha bibliogréafica

Encuesta Cuestionario de preguntas cerradas
Equipos biométricos Electroencefalograma de 1 punto

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

2.5. Hipotesis

La hipotesis de investigacion es correlacional debido a que se probara mediante el coeficiente de
correlacion de Spearman para medir las variables en estudio.

Hipdtesis de investigacion

El marketing sensorial y la satisfaccidn experiencial del consumidor son variables correlacionadas.
Hipdtesis estadistica

H; Existe correlacidn entre la satisfaccion experiencial del cliente y los elementos del marketing
sensorial.

Ho No existe correlacion entre la satisfaccion experiencial del cliente y los elementos del marketing
sensorial.

Variable Dependiente

Satisfaccidn experiencial

Variable Independiente

Marketing sensorial

15



CAPITULO I1I

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados
3.1.1. Ficha de observacion

Tabla 1 - 3 Ficha de Observacion

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICHA DE OBSERVACION

OBJETIVO: Identificar los aspectos inadecuados de marketing sensorial en Bonny Restaurant de la ciudad de

Riobamba.

Instrucciones: Calificar del 1 al 5 los siguientes aspectos: Considerando que: 5 (Excelente), 4(Muy bueno),
3(Bueno), 2(Regular), 1(Malo).

Aspectos Calificacion Porcentaje
Colores 3 10,34%
lluminacién 4 13,79%
Arquitectura interior 4 13,79%
Aroma 1 3,45%
Musica 2 6,90%
Material decorativo 4 13,79%
Temperatura 4 13,79%
Ruido generado en el restaurante 3 10,34%
Atencion al cliente 4 13,79%
Total 29 100%

Fuente: Observacion directa

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Graéfico 1 - 3 Observacion directa
Fuente: Observacion directa

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Interpretacion: Segun la observacion directa acerca del marketing sensorial se puede determinar que

a simple vista el aroma y la mdsica no estan adecuados para influir en las emociones del consumidor.

3.1.2. Alpha de Cronbach
Segun los resultados de la encuesta piloto se determind el alpha de cronbach considerando que

desde el 0.8% hasta el 1% es un nivel aceptable del cuestionario.

Tabla 2 - 3 Alpha de cronbach

K: 20
v 15,2315789
V. 64,2736842

Fuente: Encuesta piloto

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
Donde:

20 1 15,2315789 «
20-1 64,2736842

Y 0.8

Ve

_ ‘1_
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INTERPRETACION: Se puede evidenciar que el resultado del alpha de crombach aplicado en la
encuesta piloto es de 0.8 lo cual hace referencia a que el cuestionario es totalmente aceptable para la

investigacion.

3.1.3. Anélisis de resultados del estudio de mercado

Se realiz6 una encuesta de preguntas cerradas para determinar el nivel de satisfaccion experiencial
de los consumidores hacia Bonny Restaurant de la ciudad de Riobamba y se tuvo como resultado lo
siguientes datos:

EDAD
Tabla 3 — 3: Edad

EDAD PORCENTAJE
18-25 16
26-35 128
36-45 96
46-65 112
65en 48

adelante

Fuente: Encuesta

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

o [ ]
° EDAD 18-25 26-35 36-45 46-65 65 en adelante
m Series1 4% 32% 24% 28% 12%

Grafico 2 — 3. Edad

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Andlisis: De los consumidores encuestados, la mayoria esti en un rango de 26-35 y 48 — 65 afios
donde posteriormente la presente investigacion deberia enfocar las estrategias.

GENERO
Tabla 4 — 3: Género

MASCULINO FEMENINO
208 192

Fuente: Encuesta
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

53%

52%

51%

50%

49%

48%

47%

46%
’ MASCULINO FEMENINO

m Seriesl 52% 48%

Gréfico 3 - 3 Género

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: La mayoria de consumidores encuestados son del género masculino seguido del género

femenino donde se debe determinar los gustos y preferencias de los dos géneros para persuadirlos.

OCUPACION
Tabla 5 — 3: Ocupacién

Estudiante 0
Sector publico 96
Sector privado 272
Ninguno 32

Fuente: Encuesta

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Gréfico 4 — 3. Ocupacion

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: Se estudid la ocupacion que tiene cada consumidor y en su mayoria trabajan en el sector
privado, es decir, que su nivel de ingresos giran alrededor de 1000 a 5000 dolares mensuales
dependiendo del giro del negocio donde brinden sus servicios. Es por ello que la mayor parte de
encuestados acuden a Bonny Restaurant dado que es un establecimiento de categoria donde su mayor

caracteristica son sus productos de calidad con un precio acorde a los ingresos de sus consumidores.

ESTADO CIVIL
Tabla 6 — 3: Estado civil

Casado 192
Soltero 176
Divorciado 16
Viudo 16
Union libre 0

Fuente: Encuesta

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Gréfico 5 — 3. Estado civil

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: El mayor porcentaje de estado civil son personas casadas y solteras que tienen diferentes
costumbres y por lo tanto se debe enfocar estrategias tanto para personas que tienen familia a su

alrededor como a personas que aun no forman su hogar.

1.- Determine el nivel de satisfaccion hacia los siguientes aspectos relacionados al Restaurante
“Bonny"?

Tabla 7 — 3: Nivel de satisfaccion hacia Bonny Restaurant

Variables Nada Poco Neutral Muy Totalmente

satisfecho satisfecho satisfecho satisfecho
Colores del 0 0 64 160 176
establecimiento

lluminacién 0 0 64 112 224

Aroma 16 48 80 80 176

Musica 64 16 64 112 144

ambiental

Comodidad 0 0 16 144 240
Continua
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Experiencia 0 15 1 64 320

Calidad de 0 14 1 81 304

platos ofertados

Temperatura 0 0 48 144 208

Fuente: Encuesta
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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m Muy satisfecho 40% 28% 20% 28% 36% 16% 20% 36%
m Totalmente satisfecho 44% 56% 44% 36% 60% 80% 76% 52%

m Nada satisfecho ~ mPoco satisfecho Neutral ~ ®mMuy satisfecho  ® Totalmente satisfecho

Grafico 6 — 3. Nivel de satisfaccion hacia Bonny Restaurant

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: Se puede analizar que las variables pertenecientes al marketing sensorial tiene un gran
porcentaje de aceptacién en ciertos aspectos por parte de los consumidores de Bonny Restaurant.
Pero los factores que no tienen un nivel de satisfaccién considerable son el aroma y la musica siendo

elementos de gran importancia en el marketing sensorial debido a que produce sensaciones Unicas y
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crea un vinculo emocional entre empresa y consumidor estableciendo fidelidad por parte de su cartera

de clientes.

2.- Califique del 1 al 5 su nivel de satisfaccion en cuanto al servicio recibido en Bonny
Restaurant.

Tabla 8 — 3: Satisfaccion del servicio

Nada Poco Neutral Muy satisfecho Totalmente
satisfecho  satisfecho satisfecho
0 0 48 128 224

Fuente: Encuesta
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Nada satisfecho Poco satisfecho Neutral Muy satisfecho

Grafico 7 — 3. Satisfaccion del servicio

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: La satisfaccion general de los consumidores de Bonny Restaurant es considerable, pero la
importancia esta en satisfacerlos al 100% por lo que se debe establecer diferentes estrategias para

crear un ambiente agradable e influir en sus emociones creando una sensacion placentera.
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3.- En base a su experiencia sobre el producto que ofrece Bonny Restaurant califique del 1 al 5
los siguientes aspectos.

Tabla 9 — 3: Experiencia del producto

Variables Nada Poco Neutral Muy satisfecho  Totalmente
satisfecho satisfecho satisfecho
Variedad de 0 0 96 112 191

platos a la

carta
Presentacion 0 0 96 80 224
de platos a la

carta

Fuente: Encuesta
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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satisfecho satisfecho satisfecho satisfecho
m Variedad de platos a la carta 0% 0% 24% 28% 48%
m Presentacion de platos a la carta 0% 0% 24% 20% 56%
m Variedad de platos a la carta m Presentacion de platos a la carta

Grafico 8 — 3. Experiencia del producto

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: En la satisfaccion acerca del producto que oferta Bonny se determiné dos variables: la
variedad y presentacion de platos a la carta donde los porcentajes se relacionan a un nivel de
satisfaccion no muy bueno por lo que se deberia tratar de implementar un nuevo plato cada cierto

tiempo y asi lograr una gama de productos donde el cliente se sienta satisfecho.
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4.- ;Como considera usted la ubicacion de Bonny Restaurant?

Tabla 10 — 3: Nivel de satisfaccion de la ubicacion de Bonny Restaurant

Muy Mala Regular Buena Muy buena

mala

0 0 16 160 224

Fuente: Encuesta

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Graéfico 9 — 3. Nivel de satisfaccién de la ubicacion de Bonny Restaurant

Realizado por: Mariela Guambo, 2020

Analisis: La ubicacién es un punto fundamental para que las personas acudan al establecimiento y
que todos tengan la misma oportunidad de visita. Los consumidores encuestados manifestaron que la

ubicacién es muy buena debido a que se encuentra en una zona tranquila de la ciudad de Riobamba.

5.- ¢ Considera usted que el precio de los platos ofertados van acorde a la calidad del

producto?

Tabla 11 — 3: Calidad del producto

Sl NO
385 15

Fuente: Encuesta

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Gréfico 10 — 3. Calidad del producto

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: El precio es un factor importante al momento de la decision de compra del individuo y por
lo tanto la calidad del producto debe estar acorde al precio establecido. Los consumidores de Bonny
consideran que el precio tiene relacion con la calidad de los platos ofertados debido a que los prepara

un grupo establecido de chefs profesionales.

6.- ¢De qué manera usted se ha enterado de la existencia de Bonny Restaurant?

Tabla 12 — 3: Existencia de Bonny Restaurant

Redes sociales Amigos Casualidad Familiares Otros

17 218 55 74 36

Fuente: Encuesta

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Gréfico 11 — 3. Existencia de Bonny Restaurant

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: Es muy importante saber como los consumidores deciden visitar el restaurante, en este caso,
la mayor influencia es por amigos y familiares dejando de lado las redes sociales que deben ser el
factor clave de publicidad para el restaurante. Por lo tanto, se debe destacar un mayor énfasis en el

contenido y el nivel de publicaciones que tienen las redes sociales de Bonny Restaurant.

7.- ¢ Cual de los siguientes medios usted tiene preferencia para obtener informacion acerca de

las promociones que ofrece Bonny Restaurant?

Tabla 13 — 3: Preferencia de medio de comunicacién

Redes sociales Television Radio Volantes Vallas Email Otros
publicitaria
s
288 32 0 64 0 16 0

Fuente: Encuesta

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Gréfico 12 — 3. Preferencia de medio de comunicacion

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: Un punto clave para establecer promociones y hacerlas saber a los consumidores es
publicando en medios donde ellos recurran frecuentemente. En este caso, la preferencia donde sea
difundida la informacion es en redes sociales debido a que es un medio tecnolégico muy usado por

gran parte de la poblacion. Bonny debe tener en en cuenta el tiempo y el contenido de la publicacion.

8.- ¢ Bonny Restaurant ofrece un servicio Post venta?

Tabla 14 — 3: Servicio Post venta

Sl NO
96 304

Fuente: Encuesta

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Gréfico 13 - 3. Servicio Post venta

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: El realizar un servicio post venta ayuda a la empresa a determinar cuales son las molestias

que tienen los consumidores acerca de su producto. Los consumidores de Bonny Restaurant en un

76% manifiesta que no ofrece un servicio Post venta, es decir, ellos no se enteran de las necesidades

y sugerencias que tienen sus clientes.

9.- De los siguientes aspectos complementarios al servicio. Califique el nivel de importancia

gue usted considere necesario.

Tabla 15 — 3: Aspectos complementarios al servicio

Variables No es Poco importante Neutral Importante  Muy
importante importante
Zona wifi 16 32 64 96 192
Sala de espera 16 32 16 112 224
Television 128 80 64 48 80
Sala de lectura 112 64 64 16 144
Juegos infantiles 48 32 32 128 160
Continua
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Estacionamiento 0 0 0 48 352
Areas verdes 16 32 80 64 208
Seguridad 0 0 0 0 400

Fuente: Encuesta
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Grafico 14 - 3. Aspectos complementarios al servicio

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Analisis: ElI ambiente de Bonny debe estar totalmente acorde a como el cliente manifieste su
comodidad. Las 3 variables que el consumidor del restaurante piensa que son totalmente necesarias
son: el estacionamiento, la sala de espera y la seguridad. Por una parte, el estacionamiento es un

elemento fundamental en todo tipo de negocio, y los consumidores de Bonny lo consideran necesario
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debido a que gran parte de ellos tienen en que movilizarse. La sala de espera es un sitio donde el
consumidor debe sentirse totalmente relajado y es necesaria para las personas que piden sus alimentos
para llevar. Por Gltimo, la seguridad es muy importante para que las personas se sientas seguras y su

estancia sea de mayor agrado.

3.1.4. Resultado experimentacion olfativa

Protocolo de estudio

El estudio de la experimentacion olfativa se realizd6 con un equipo biométrico llamado
Electroencefalograma de 1 punto creado por Hans Verger en 1924, el software utilizado fue Neurosky
Mindwave Mobile Brainwave que es compatible con aplicaciones como 10S, PC, Android y Mac
donde se puede instalar juegos mentales y detectar ondas cerebrales (alfa, beta, delta, theta y gama)
para medir el nivel de atencion y meditacion de los individuos para analizarlos estadisticamente. El
estudio se lo llevo a cabo el dia 18 de diciembre en el Laboratorio de Neuromarketing de la Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo a 38 individuos aleatoriamente siendo el 10% del total de la
muestra en la investigacion, donde se podra obtener resultados veridicos para el planteamiento de
estrategias.

SegUn (De Garcillan, 2015) los aromas son un distintivo capaz de provocar un comportamiento que
influye en su decision de compra, si la empresa decide optar por el marketing olfativo podra obtener
un valor agregado y ganar una mayor rentabilidad en el mercado en cuanto a su competencia. Los
beneficios que traen los aromas son muchos, dado que puede mejorar la experiencia del consumidor,
hara que el cliente busque volver al establecimiento.

Los aromas se escogieron mediante un bosquejo y recoleccion de datos donde se determinan olores
para restaurantes elegantes como lo es Bonny Restaurant. Las fragancias las cuales van a ser objeto

de estudio son: vainilla, flor de bergamota y canela.

Tabla 16 — 3: Aromas en estudio

AROMA SENSACION

Vainilla Reduce los niveles de estrés y causa relajacion.
Canela Produce felicidad y entusiasmo.

Flor de Bergamota Produce tranquilidad y relajacion.

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Posterior a elegir los aromas, se procede a fijar tiempos donde cada aroma sera objeto de estudio, es

importante ofrecer un aroma a café que sirve para neutralizar olores y que no se combinen aromas.

31



Se tuvo un tiempo seguido de 15 segundos para la vainilla, 5 segundos para el café, 15 segundos para
la canela, 5 segundos para el café y 15 segundos para la flor de bergamota. Posteriormente se realizd
un pequefio sondeo para saber que olor les llamo mas la atencion de manera consciente para poder
comparar con los resultados de manera inconsciente. Dado esto se procede a tabular datos y tener los
siguientes resultados:

PRIMER AROMA (VAINILLA)

Tabla 17 — 3: Nivel de atencion y meditacion del aroma a vainilla

NUmero de Vainilla
participante Atencion Meditacion
1 41,33 56,66
2 62,2 53,8
3 418 15,6
4 40,6 30,35
5 52,24 43,29
6 62,45 50,35
7 70,32 353
8 50,12 50,34
9 30,14 70,34
10 24,25 26,39
11 351 49,27
12 46,12 60,35
13 36 50,39
14 23,54 51,39
15 60,46 37,3
16 60,34 40,3
17 65,12 30,63
18 30,45 40,62
19 23,05 40,29
20 60,43 30,83
21 50,34 70,03
22 60,43 30,6
23 65,3 65,3
24 34,12 40,82

Continua
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25 80,23 50,37
26 46,43 40,36
27 20,3 94,3
28 87 50,34
29 49,36 53,39
30 43,76 40,3
31 25,36 60,21
32 47,43 59,02
33 39,11 40,35
34 60,15 80,42
35 36,42 43,1
36 62,01 62,1
37 43,5 60,04
38 50,34 40,01
SUMA 1817,65 1844,85
MEDIA 47,8328947 48,5486842

Fuente: Electroencefalograma
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Grafico 15 - 3. Nivel de atencion y meditacion del aroma a vainilla

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Interpretacidn: Segun los resultados obtenidos el olor a vainilla tuvo un nivel de atencion de 47,83%
dado que es un aroma que evoca recuerdos de la infancia debido a que casi todos los productos para
nifios tienen un leve olor a vainilla y esto hace que la parte limbica del cerebro trabaje en el

inconsciente de las personas, especificamente en el hipocampo que se encarga de recopilar recuerdos
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e informacion de hace mucho tiempo. Por otro lado el nivel de meditacion es de 48,54 donde se logra

evidenciar que el aroma a vainilla los mantiene en un estado de relajacion constante.

SEGUNDO AROMA (CANELA)

Tabla 18 - 3 Nivel de atencion y meditacion del aroma a canela

NUmero de participante Canela
Atencion Meditacion
1 52,2 58,06
2 66,2 72,93
3 51,66 10,86
4 30,35 43,25
5 53,43 31,02
6 25,01 42,02
7 40,7 32,02
8 31,02 42,03
9 52,04 73,03
10 51,35 53,23
11 20,37 42,03
12 15,35 83,02
13 40,01 42,3
14 31,18 53,3
15 43,8 71,2
16 31,25 43,03
17 24,16 30,2
18 30,16 50,09
19 25,31 20,03
20 30,26 59,3
21 31,2 42,3
22 79,31 20,4
23 20,4 50,3
24 50,52 20,3
25 61,39 40,12
26 40,21 53,4
27 42,3 21,12
28 71,2 42,3

Continua
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29 42,02 51,01
30 41,02 32,03
31 62,1 42,04
32 51,2 32,5
33 42,01 35,3
34 63,04 41,02
35 21,01 40,12
36 32 23,4
37 49,03 47,12
38 29,39 62
SUMA 1575,16 1649,73
MEDIA 41,4515789 43,4139474

Fuente: Electroencefalograma
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Grafico 16 - 3 Nivel de atencion y meditacién del aroma a canela

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Interpretacidn: En el siguiente aroma se puede evidenciar que el nivel de atencion es de 41,45%
debido a que transmite un buen olor y se asocia con la felicidad de las personas. Por otro lado, el nivel
de meditacién es de 43,45% donde se puede determinar que el aroma caus6 un nivel de calma mental
en ciertos individuos debido a que el porcentaje de meditacion es mayor que el de la atencidn, a esto

se le llama neuroplasticidad.
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TERCER AROMA (FLOR DE BERGAMOTA)

Tabla 19 - 3 Nivel de atencion y meditacion del aroma a flor de bergamota

NuUmero de Flor de bergamota
participante Atencion Meditacion

1 40,6 50,93
2 72,26 66,53
3 45 23,73
4 82,3 31,42
5 43,2 53,2
6 42,3 63,2
7 69,3 21,1
8 25,3 45,6
9 53,29 12,5
10 48,29 67,4
11 48,29 64,2
12 53,9 57,1
13 56,99 88,33
14 31 7,2
15 30,4 154
16 52,8 23,7
17 19,42 24,8
18 25 40,55
19 40 735
20 17,33 25,2
21 73,2 71,3
22 35,2 46,2
23 73,1 15,32
24 50,2 72,5
25 20,32 24,55
26 29,1 73
27 53,1 53,3
28 31,02 731
29 56,11 35,25
30 67,2 74,1
31 64,1 53,2
Continua

36



Continua

32 40 24,53
33 82,3 43,2
34 31,02 61,02
35 54,2 53,21
36 43,2 64,1
37 39,2 34,1
38 29,33 20,32
SUMA 1768,87 1747,89
MEDIA 46,5492105 45,9971053

Fuente: Electroencefalograma
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Grafico 17 - 3. Nivel de atencién y meditacion del aroma a flor de bergamota

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Interpretacidn: Segin los datos obtenidos, la flor de bergamota tiene un nivel de atencion del
46.54% ya que es un olor que se asocia a la limpieza y la elegancia de un negocio. Por otro lado, el
nivel de meditacién que tienen las personas hacia el aroma es de 45,99% siendo menor que el de
atencion, por lo tanto, no es un olor adecuado para el establecimiento porque no causa un nivel de

relajacion considerable.
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SONDEO DE MANERA CONSCIENTE

Tabla 20 — 3: Sondeo de aromas

NUmero de AROMAS
participante  Vainilla Canela Flor de
Bergamota
1 1
2
3 1
4
5 1
6
7 1
8 1
9
10
11 1
12 1
13 1
14 1
15 1
16 1
17
18 1
19 1
20
21 1
22 1
23 1
24
25 1
26 1
27 1
28 1
29 1
30 1

Continua
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31 1
32 1
33 1
34 1
35 1
36 1
37 1
38 1

SUMA 17 9 12

Fuente: Sondeo
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Grafico 18 - 3. Sondeo de aromas

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Interpretacién: De manera consciente, las personas que fueron sometidas al estudio consideraron
que la vainilla es su aroma de preferencia debido a que es un aroma delicioso y de facil recordacion,

dejando de lado la canela y la flor de bergamota.

3.1.5. Analisis situacional

3.1.5.1. Matriz Foda
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Tabla 21 — 3: Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F.1. Restaurante de turismo. 0.1. Innovacion de platos a la carta.
F.2. Establecimiento amplio. 0.2. Servicio a domicilio

F.3. Buena ubicacion. 0.3. Aplicacion de marketing sensorial
F.4. Variedad de platos a la carta. 0.4. Tecnologia.

F.5. Empleados eficientes.
F.6. Saldn de eventos.

F.7. Atencidn al cliente.
F.8. Producto de calidad.

DEBILIDADES AMENAZAS
D.1. No existe estacionamiento. A.1. Competencia.
D.2. Manejo inadecuado de redes sociales A.2. Desastres naturales

D.3. Escasa publicidad.
D.4. No ofrece servicio post venta.

Fuente: Bonny Restaurant

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

3.1.5.2. Matriz Efi

Tabla 22 — 3: Matriz EFI

FORTALEZAS PESO CALIF. PESO PONDERADO
Restaurante de turismo. 0,1 3 0,3
Establecimiento amplio. 0,08 3 0,24
Buena ubicacion. 0,05 3 0,15
Variedad de platos a la 0,1 4 0,4
carta.

Empleados eficientes. 0,17 4 0,68
Salén de eventos. 0,15 4 0,6
Atencion al cliente. 0,2 4 0,8
Producto de calidad. 0,15 3 0,45
TOTAL 1 3,62

Continua

40



Continua

DEBILIDADES

No existe estacionamiento. 0,20 2 0,5
Manejo inadecuado de 0,30 2 0,8
redes sociales

Escasa publicidad. 0,25 2 0,7
No ofrece servicio post 0.25 1 0.25
venta

TOTAL 1 2.25

Fuente: Bonny Restaurant
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Interpretacion: Se puede evidenciar que Bonny Restaurant aprovecha sus fortalezas para
contrarrestar sus debilidades a través del personal eficiente y la buena atencion al cliente. Asi como
también debe enfocarse en convertir las debilidades en fortalezas, por ejemplo, realizando mayor

publicidad y manejo de redes sociales para lograr permanecer en la mente del consumidor

3.1.5.3. Matriz Efe

Tabla 23 — 3: Matriz EFE

OPORTUNIDADES PESO CALIF. PESO
PONDERADO
Innovacion de platos a la carta. 0,2 3 0,6
Servicio a domicilio 0,3 2 0,6
Aplicacion de marketing 0,35 3 1,05
sensorial
Tecnologia. 0,15 2 0,3
TOTAL 1 2,55
AMENAZAS
Competencia. 0,5 3 15
Desastres naturales 0,5 1 0,5
TOTAL 1 2

Fuente: Bonny Restaurant

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Interpretacion: Bonny Restaurant aprovecha de manera eficiente las oportunidades del mercado

pero no estd contrarrestando de una manera adecuada las amenazas debido a que los desastres

naturales pueden ocasionar la pérdida de la infraestructura por lo que se recomienda realizar un plan

de prevencion.

3.1.5.4. Foda estratégico

Tabla 24 — 3: Foda estratégico

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F.1. Restaurante de turismo.

D.1. No existe estacionamiento.

F.2. Establecimiento amplio.

D.2. Manejo inadecuado de redes

sociales

F.3. Buena ubicacion.
F.4. Variedad de platos a la carta.

D.3. Escasa publicidad.
D.4. No ofrece servicio post venta

F.5. Empleados eficientes.

F.6. Salon de eventos.

F.7. Atencion al cliente.

F.8. Producto de calidad.

OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES
FORTALEZAS

OPORTUNIDADES
DEBILIDADES

0.1. Innovacién de platos a la
carta.

0.3 F.1 Realizar estrategias de
comunicacion experiencial en el restaurante
para influir en la experiencia de los turistas.

0.2. Servicio a domicilio

0.4 D.3. Disefiar material publicitario
para ubicarlo en las partes mas
visitadas por los habitantes.

0.3. Aplicacion de marketing
sensorial

0.4 D.4. Realizar una publicacion
donde los consumidores puedan
exponer sus sugerencias, obteniendo

asi un servicio post venta.

0.4. Tecnologia.

AMENAZAS

AMENAZAS
FORTALEZAS

AMENAZAS
DEBILIDADES

Continua
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Continua

A.1. Competencia. A.1 F.6 F.7 Realizar promociones para A.1 D.2 Realizar cada semana un
eventos especiales como: matrimonios, nuevo post para fidelizar a los clientes.
bautizos, cumpleafios, etc.... Para superar a

la competencia.

A.2. Desastres naturales

Fuente: Bonny Restaurant
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

3.1.5.5. Matriz de perfil competitivo

Tabla 25 — 3: Matriz de perfil competitivo

FACTORES Bonny Restaurant Patrimonio El Delirio
CRITICOS PARA
EL EXITO
Peso Calif Peso Peso Calif Peso Peso  Calif Peso
Ponderado Ponderado Ponderado
Experiencia en el 0.15 4 0.60 0.15 3 045 0.15 3 0.45
mercado
Precios competitivos 0.10 3 0.30 0.10 4 040 0.10 2 0.20
Calidad del producto  0.10 3 0.30 0.10 3 0.30 0.10 3 0.30
Lealtad del cliente 0.12 3 0.36 0.12 3 036 0.12 3 0.24
Personal capacitado 0.08 3 0.24 0.08 2 0.16 0.08 2 0.16
Competitividad 0.10 3 0.30 0.10 3 0.30 0.10 3 0.30
Publicidad 0.15 2 0.30 0.15 3 0.30 0.15 1 0.15
Atencién al cliente 0.20 4 0.80 0.20 2 0.40 0.20 2 0.40
TOTAL 1 3.20 1 2.67 1 2.20

Fuente: Observacion directa

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Anélisis: Se ha realizado una matriz de perfil competitivo para saber la relacién que tiene Bonny

Restaurant ante su competencia. Se ha elegido a dos de los restaurantes que tienen similitud en el
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servicio y producto que oferta Bonny, en este caso Patrimonio y El Delirio debido a que tienen una
gran historia, ademas son elegantes y prestigiosos.. Se establecio factores criticos para determinar el
éxito de cada uno y en mayor porcentaje Bonny Restaurant con un 3.20 sobresale ante los demés por

su experiencia en el mercado y su atencion al cliente.

3.1.6. Comprobacion de hipotesis

La hipGtesis de investigacion es correlacional debido a que se probard mediante el coeficiente de
correlacion de Spearman para medir las variables en estudio.

Hipotesis de investigacion

El marketing sensorial y la satisfaccion experiencial del consumidor son variables correlacionadas.
Hipotesis estadistica

H. Existe correlacion entre la satisfaccién experiencial del cliente y los elementos del marketing
sensorial.

Ho No existe correlacion entre la satisfaccion experiencial del cliente y los elementos del marketing
sensorial.

Desarrollo:

Para aplicar la hipdtesis de correlacion de Spearman se plante6 un nivel de significacia del 0.05 para
la prueba de hipdtesis estadistica debido a que el 0.95 es el porcentaje de confiabilidad del estudio.
Se plantea el calculo del coeficiente de correlacion de Spearman entre los niveles de la pregunta 1 de
la encuesta ya que estos reflejan el nivel de satisfaccion experiencial de los clientes con los elementos
representativos del marketing sensorial y también la percepcion de calidad de su experiencia en el
restaurante.

Pregunta para comprobacion de hipétesis

1. Determine el nivel de satisfaccién hacia los siguientes aspectos relacionados con Bonny
Restaurant. Considerando que: (1: Nada satisfecho) (2: Poco satisfecho) (3: Neutral) (4: Muy
satisfecho) (5: Totalmente satisfecho

Tabla 26 — 3: Pregunta para comprobacion de hipotesis

Variables 1 2 3 4 5

Colores del establecimiento

lluminacién

Aroma

Musica ambiental Continua
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Continua

Comodidad

Experiencia

Calidad de platos ofertados

Temperatura

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Conociendo la pregunta en estudio se tiene la siguiente codificacion:

Tabla 27 — 3: Codificacion para la hipotesis

Cadigo Pregunta / categoria Tipo de variable
pl. Determine el nivel de satisfaccion hacia los

siguientes aspectos relacionados con Bonny

Restaurant:
pl.1 Colores del establecimiento Cualitativa ordinal
pl.2 lluminacién Cualitativa ordinal
pl.3 Aroma Cualitativa ordinal
pl.4 Musica ambiental Cualitativa ordinal
pl.5 Comodidad Cualitativa ordinal
pl.6 Experiencia Cualitativa ordinal
pl.7 Calidad de platos ofertados Cualitativa ordinal
pl.8 Temperatura Cualitativa ordinal

Fuente: SPSS

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Se procedio a codificar la pregunta en estudio en diferentes cddigos/pregunta/tipo de variable. Donde
(p1.) significa la pregunta en general y (p1.1: p1.2: p1.3: pl1.4: p1.5: pl1.6: pl1.7: p1.8) significa cada
variable del marketing sensorial. El tipo de variable es cualitativa ordinal debido a que son

caracteristicas que tuvieron un orden secuencial donde se pudo determinar el nivel de satisfaccion de

cada uno de los factores en estudio.

Resultados de la correlacién de Spearman:

Se introdujo los datos al programa SPSS que sirve para realizar un andlisis completo de alguna

investigacion. Siendo asi se obtiene los siguientes resultados:
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Tabla 28 - 3 Correlacion de Spearman

Correlaciones pl.6 pl.1 pl.2 pl.3 pl.4 pl.5 pl.7 pl.8
Rho de pl6 Coeficiente 1,000 ,586™ ,729™ ,449™ 221" ,656™ ,684 254"

Spearman de

correlacion

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
(bilateral)

N 400 400 400 400 400 400 400 400

Fuente: SPSS
Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Interpretacion: Con un valor p (significancia bilateral) de 0 para todas las variables del marketing
sensorial se rechaza la hipotesis nula, es decir si existe correlacion significativa entre todos los niveles
de la pregunta 1 (Determine el nivel de satisfaccion hacia los siguientes aspectos relaciones a Bonny
Restaurant). Los coeficientes de correlacion hallados entre la experiencia del cliente (p1.6) y los
elementos del marketing sensorial: colores del establecimiento (pl1.1), iluminacion (pl.2), aroma
(p1.3), musica ambiental (p1.4) asi como con los deméas elementos que miden la calidad del servicio
comodidad (pl1.5), calidad de platos ofertados (p1.7), temperatura (p1.8) son todos positivos es decir
son directamente proporcionales, crecen o decrecen a la par, esto quiere decir que mientras mejor sea
la satisfaccion del clientes con los factores iluminacion, colores del establecimiento, aroma,
comodidad y platos ofertados hay una mayor posibilidad de que su satisfaccién con la experiencia

sea, en global, mucho mejor.

3.2. Discusion de resultados

3.2.1. Discusién de resultados (ENCUESTA)

Segln la encuesta realizada a los consumidores de Bonny Restaurant se pudo determinar que las
estrategias deben estar dirigidas a personas en un rango de edad de 26-35 y de 46-65 afios (hombres
y mujeres) que trabajen en el sector privado y sean casados o solteros.

Las variables del marketing sensorial que se deben mejorar son el aroma y la musica para crear un

elemento diferenciador convirtiéndose en una ventaja competitiva para el establecimiento.

El producto de Bonny no esta en constate innovacion por lo que los consumidores no estan totalmente

satisfechos con la variedad de platos a la carta que se oferta en el restaurante.
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En cuanto a la comunicacion, las redes sociales son un pilar fundamental en la publicidad que se
realiza en cualquier tipo de empresa, en este caso Bonny no utiliza de una manera adecuada sus redes
sociales y no establece estrategias donde sus clientes potenciales puedan enterarse tanto de
informacion acerca de la empresa como de sus promociones.

Los datos que arrojo la encuesta sobre el servicio post venta fue que el restaurante no lo realiza de tal
modo que ellos no se enteran de como los consumidores piensan acerca de la atencién recibida durante
la compra.

Los aspectos mas importantes complementarios al servicio que los consumidores consideran

necesarios son: el estacionamiento, la sala de espera y la seguridad.

3.2.2. Discusion de resultados (EXPERIMENTACION OLFATIVA)

Tabla 29 — 3: Atencion y Meditacion de la experimentacion olfativa

Aromas Atencién Meditacion

Vainilla 47,83 48,54
Canela 41,45 43,41
Flor de bergamota 46,54 45,99

Fuente: Electroencefalograma

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

50
48
46
44
42
40
38

36 L
Vainilla Canela Flor de bergamota

m Atencion 47,83 41,45 46,54
= Meditacion 48,54 43,41 45,99

m Atencion = Meditacion

Gréfico 19 - 3: Atencion y meditacion de la experimentacion olfativa

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020
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Interpretacion: Mediante los 3 aromas que fueron objeto de estudio, vainilla, canela y flor de
bergamota, el que mas llamo la atencién y causo calma mental en las personas fue el olor a vainilla
debido a que es un olor que inconscientemente trae recuerdos y agrada tanto a hombres como mujeres
estimulando sus emociones y atrayendo recuerdos. Los individuos que fueron participes de la
experimentacion conscientemente eligieron a la vainilla como el aroma que mas les encant6
contrastando con los resultados hechos con el electroencefalograma de un punto.

Varios estudios a nivel mundial por la empresa Scentair lider en el mercado de fragancias determinan
que el olor a vainilla es muy usado en restaurantes, cafeterias, inmobiliarias, perfumerias, spa,
boutiques, etc.... dado que tiene un efecto relajante, hogarefio y calmante, es decir el consumidor se
sentira como en su casa. Ademas tiene el poder de abrir el apetito tanto en nifios como en adultos si

la combinacion de aromas en el giro del negocio es adecuada y que no tienda a ser muy intensa.

3.3. Propuesta

Tema: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA INFLUIR EN
LA EXPERIENCIA EN EL CONSUMIDOR. CASO: BONNY RESTAURANT DE LA CIUDAD
DE RIOBAMBA.

Objetivo: Desarrollar estrategias de marketing sensorial para influir en la experiencia del consumidor

de Bonny Restaurant.

3.3.1. Anélisis de la demanda

Para el andlisis de la demanda se procedera a realizar por el método de los minimos cuadrados que
sirve para proyectar demandas futuras tanto mensuales como anuales. Para ello se necesita los datos
historicos anuales de Bonny Restaurant de los Gltimos cinco afios, en este caso desde el 2015 hasta el
2019.

Tabla 30 - 3: Datos histéricos Bonny Restaurant

X PERIODO VENTAS

1 2015 90432
2 2016 99541
3 2017 110821
4 2018 123954
5 2019 150582

Fuente: Bonny Restaurant

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Dado los resultados de las ventas anules de Bonny, se procede a plantear la formula de los minimos
cuadrados para proyectar la demanda futura.

y=a-+bx

Para poder resolver la ecuacion, se debe realizar una tabla donde se pueda apreciar todos los datos y
encontrar el resultado.
Tabla 31 - 3: Minimos cuadrados

PERIODO VENTAS X XY X2
(Y)
2015 90432 1 90432
2016 99541 2 199082 4
2017 110821 3 332463
2018 123954 4 495816 16
2019 150582 5 752910 25
Total 575330 15 1870703 55

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Dado la tabla de datos se procede a resolver la ecuacion encontrando primero la variable b.
, — ((NGxy) - EN)EY)
(M x?) = (Ex)?)
_ ((5)(1870703) — (15)(575330))
- ((5)(55) - (15)%)

_ (9353515 — 8629950)

(275 — 225)
723565
b =
50
b = 14471,3

Ahora se procede a encontrar la variable a.

(@) - B)E)

n

((575330) — (14471,3)(15))
= 5
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_ (575330 — 217069,5)

a

5
_358260,5
=75
a = 71652,
Teniendo los datos completos se procede a suplantar en la formula de la demanda:
y=a-+bx
y =71652,1 + 14471,3 (6)= 158479,9
y =71652,1 + 14471,3 (7)=172951,2
y = 71652,1 + 14471,3 (8) = 187422,5
y =71652,1 + 14471,3 (9)=201893,8
y =71652,1 + 14471,3 (10)= 216365,1
Tabla 32 - 3: Demanda proyectada
PERIODO DEMANDA
2020 158479,9
2021 172951,2
2022 187422,5
2023 201893,8
2024 216365,1

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

3.3.2. Analisis de la oferta

Teniendo como dato principal a la demanda se procede a plantear la formula de la oferta.

Pn = Po— (Po*30%)"
Pn = 158479,9 — ( 158479,9 = 30%)*

Pn = 158479,9 — (158479,9 * 30%)*
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Pn = 158479,9 — 47543.97

Pn = 110935.93

Proyeccion de la oferta

Pn=Po—(1+0.02%)"

Pn =110935.93 — (1 +0.02)'= 110934.91
Pn = 110934.91 — (1 + 0.02)?= 110933.87
Pn = 110933.87 — (1 + 0.02)3= 110932.81
Pn = 110932.81 — (1 + 0.02)*= 110931.73
Pn =110931.73 — (1 + 0.02)5= 110930.63

Tabla 33 - 3: Oferta proyectada

PERIODO OFERTA

2020 110934.91
2021 110933.87
2022 110932.81
2023 110931.73
2024 110930.63

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

3.3.3. Demanda Insatisfecha

Tabla 34 - 3: Demanda insatisfecha

PERIODO DEMANDA OFERTA DEMANDA
INSATISFECHA
2020 158479,9 110934.91 47544.99
2021 172951,2 110933.87 62017.33
2022 187422,5 110932.81 76489..69
2023 201893,8 110931.73 90962.07
2024 216365,1 110930.63 105434.47

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Dado los resultados se puede determinar que Bonny Restaurant esta en un buen nivel de cubrir la

demanda de la ciudad de Riobamba.
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3.3.4. Estrategias de marketing

El planteamiento de estrategias surge de la matriz del foda estratégico y del resultado de las pruebas
olfativas que se realizaron con el electroencefalograma de un punto. Son 6 estrategias enfocadas en
mejorar el ambiente laboral, las ventas y sobre todo para generar emaociones en el consumidor y
mediante ello crear una experiencia.

Es importante recalcar que todo fue minuciosamente escogido acorde al presupuesto de Bonny
Restaurant.

Tabla 35 — 3: Estrategia N° 1

NOMBRE Comunicacion experiencial olfativa
OBJETIVO Aplicar aroma a vainilla para influir en la experiencia del consumidor.
TACTICA Adecuar el restaurante con un aroma a vainilla para interferir en las emociones de los

consumidores y crear una experiencia Gnica y agradable.

RESPONSABLE Gerente de la empresa

FRECUENCIA Permanente

ALCANCE Interferir en las emociones del consumidor causando relajacién por el aroma a vainilla.
PRESUPUESTO

DESCRIPCION Difuminar el ambiente con el aroma a vainilla causard relajacion y reducira los niveles de

estrés en los consumidores debido a las propiedades que contiene la vainilla.

RECURSOS -432 frascos de 5 ml de aroma a vainilla ($1.50 c/u)
- 3 Difuminadores ($80)
COSTO $888

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Tabla 36 - 3: Estrategia N° 2

NOMBRE Comunicacion experiencial auditiva

OBJETIVO Adecuar el restaurante con musica instrumental para influir en la experiencia del
consumidor.

TACTICA Relajar a los consumidores para que obtenga una experiencia agradable

RESPONSABLE Gerente de la empresa

FRECUENCIA Permanente

ALCANCE Interferir en las emociones del consumidor influyendo en sus emociones.

PRESUPUESTO

Continua
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Continua

DESCRIPCION

Realizar una lista de musica instrumental que no sobrepase los 55 a 60 decibelios que es lo

adecuado para mantener al consumidor en total relajacion.

RECURSOS

-Lista de reproduccion ($0)

-Flash USB 8 GB ($6)

-Computadora (Ya cuenta la empresa)
-Parlantes (‘Ya cuenta la empresa)

COSTO

$6.00

Realizado por: Mariela, Guambo,

2020.

Tabla 37 — 3: Estrategia N° 3
NOMBRE BTL
OBJETIVO Disefiar material publicitario BTL para posicionar el restaurante en la mente del
consumidor.
TACTICA Crear, disefiar y ubicar el material publicitario BTL en la parte mas visitada de la ciudad.
RESPONSABLE Gerente de la empresa
FRECUENCIA Dias festivos:
-Febrero: San Valentin
-Mayo: Dia de la madre
-Junio: Dia del padre
-Diciembre: Navidad
ALCANCE Comunicacion local
PRESUPUESTO
DESCRIPCION Disefiar material publicitario llamativo 4 veces al afio en temporadas festivas y ubicarlo en
las partes mas transitadas de la ciudad de Riobamba.
RECURSOS -Disefios publicitarios
- 4 Lonas de (6x3 metros) ($2000)
-Profesional en marketing ($2473)
COSTO $4473

Realizado por: Mariela, Guambo,

2020.
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Figura 1 - 3: Propuesta BTL

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Figura 2 - 3: Propuesta BTL

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Tabla 38 — 3: Estrategia N° 4

NOMBRE Servicio post venta mediante Facebook

OBJETIVO Realizar una publicacién en Facebook donde los consumidores puedan exponer sus

sugerencias.

TACTICA Publicar una vez a la semana una fotografia donde los usuarios de Facebook puedan

exponer sus sugerencias.

RESPONSABLE Gerente de la empresa

FRECUENCIA Una vez a la semana

ALCANCE Interactuar con los usuarios de la pagina de Facebook de Bonny Restaurant
PRESUPUESTO

DESCRIPCION Disefiar una publicacion donde los usuarios puedan interactuar con la pagina de Facebook

manifestando sus sugerencias.

RECURSOS -Profesional de marketing

COSTO $2473

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

Y DARQUEA.

Figura 3 - 3: Propuesta servicio Post venta

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Tabla 39 — 3: Estrategia N° 5

NOMBRE Promocion en eventos especiales

OBJETIVO Realizar promociones para eventos especiales para superar a la competencia.

TACTICA Realizar promociones para eventos especiales si el presupuesto de consumo excede los
500$

RESPONSABLE Gerente de la empresa

FRECUENCIA Eventos especiales

ALCANCE Fidelizar y atraer clientes para superar a la competencia

PRESUPUESTO

DESCRIPCION Con la promocion en eventos especiales se buscar superar a la competencia y fidelizar a
nuevos clientes.

RECURSOS -Profesional de marketing

COSTO $2473

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

GANA UN 10%
DE
DESCUENTO SI
TU
PRESUPUESTO
EXCEDE LOS
$500.

"™ PROMOCION VALIDA PARA EVENTOS ESPECIALES

u = ® bonnyrestaurant (/))(,W/zy s |

Figura 4 - 3: Propuesta promocion eventos especiales

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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Tabla 40 — 3: Estrategia N° 5

NOMBRE Nueva publicacién en redes sociales
OBJETIVO Realizar cada semana una nueva publicacion para fidelizar a los clientes.
TACTICA Disefiar y publicar una nueva publicacion por lo menos una vez a la semana para fidelizar
a los clientes.
RESPONSABLE Gerente de la empresa
FRECUENCIA Una vez a la semana
ALCANCE Fidelizar a los clientes reales y potenciales
PRESUPUESTO
DESCRIPCION Publicar una nueva publicacion que permitira crear un vinculo empresa — consumidor.
RECURSOS Profesional de marketing
COSTO $2473

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.

 RESTAURANT

Ven y disfruta de nuestro delicioso
‘ Yaguarlocro.

DIRECCION: PRIMERA CONSTITUYENTE Y DARQUE/

Figura 5 - 3: Propuesta redes sociales

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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3.3.5

PRESUPUESTO GENERAL

Tabla 41 - 3: POA

Objetivo Meta Estrategia Tactica Responsable  Presupuesto Cumplimiento  Métricade  Observaciones
medicion

Aplicar Aromatizar el Comunicacion Adecuar el restaurante con un Gerentedela  $888 100% I=Total

aroma a restaurante todos  experiencial olfativa aroma a vainilla para interferir empresa ejecutado/T

vainilla para los dias del afio en las emociones de los otal

influir en la para que el consumidores y crear una planificado

experiencia cliente se relaje y experiencia Unica y agradable. *100

del cree una

consumidor. experiencia.

Adecuar el Ambientar el Comunicacion Relajar a los consumidores para  Gerentedela ~ $6 100% I=Total

restaurante restaurante todos  experiencial gue obtenga una experiencia empresa ejecutado/T

con masica los dias del afio auditiva agradable otal

instrumental para que pueda planificado

para influir generar *100

en la emociones al

experiencia consumidor.

del

consumidor.

Disefar Difundir material  BTL Crear, disefiar y ubicar el Gerentedela  $4473 100% I=Total

material publicitario BTL material publicitario BTL en las  empresa ejecutado/T

publicitario 4 veces al afio en partes mas visitadas de la otal

BTL para temporadas ciudad. planificado

posicionar el festivas *100

restaurante

en la mente

del

consumidor.

Continua
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Continua

Realizar una  Ofrecer servicio Servicio post venta ~ Publicar una vez a la semana Gerentedela  $2473 100% I=Total
publicacién post venta una mediante Facebook  una fotografia donde los empresa ejecutado/T
en Facebook vez a la semana usuarios de Facebook puedan otal
donde los mediante la red exponer sus sugerencias. planificado
consumidores  social Facebook, *100
puedan donde los
exponer sus consumidores
sugerencias. podran realizar

Sus quejas y

sugerencias.
Realizar Definir Promocion en Realizar promociones para Gerentedela  $2473 100% I=Total
promociones promociones en eventos especiales eventos especiales si el empresa ejecutado/T
para eventos todo el afio presupuesto excede los $500 otal
especiales especificamente planificado
parasuperar  eneventos *100
ala especiales donde
competencia. el presupuesto

exceda los $500.
Realizar cada  Obtener Nueva publicacion Disefiar y publicar una nueva Gerentedela  $2473 100% I=Total
semana una fidelizacion de en redes sociales publicacién por lo menos una empresa ejecutado/T
nueva clientes por vez a la semana para fidelizar a otal
publicacién medio de nuevas los clientes. planificado
para fidelizar  publicaciones *100
a los clientes. cada semana,
TOTAL $12786

Realizado por: Mariela, Guambo, 2020.
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CONCLUSIONES

Varios autores determinaron que el marketing sensorial es muy importante en el punto de venta, dado
que puede influir de manera poderosa en los sentidos del consumidor adecuando sus estimulos
entorno al giro del negocio provocando emociones y experiencias agradables obteniendo asi una

ventaja competitiva.

Mediante la metodologia aplicada en la investigacion se pudo determinar que las técnicas utilizadas
a la poblacion de estudio en la investigacién fueron de gran importancia, por ejemplo: la encuesta
sirvio para definir qué piensan los consumidores de Bonny Restaurant acerca de varios pardmetros
relacionados a la experiencia, la ficha de observacion que determind en el estado del restaurante en
base al marketing sensorial, los equipos biométricos que definieron que la vainilla es el olor que mas
agrada a los consumidores y las ficha bibliografica que logré adentrarse mas al tema de marketing

sensorial.

Mediante el planteamiento de la hipotesis correlacional se pudo determinar que las variables del
marketing sensorial como son: colores, iluminacion, aroma, masica, temperatura y degustacion tiene
relacién con la experiencia que obtenga el consumidor, por tanto, la empresa se debe enfocar en

mejorar dichos aspectos para mejorar la satisfaccion experiencial de sus consumidores.

El electroencefalograma de un punto logro definir que el aroma a vainilla produce relajacion
reduciendo los niveles de estrés en el ser humano y el implementar en el punto de venta ayudara a
que los consumidores inconscientemente logren calma mental creando un recuerdo a largo plazo y

obteniendo un atributo diferenciador.
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RECOMENDACIONES

Investigar acerca del marketing sensorial y las nuevas tendencias del mercado para poder influir en
la decision de compra del consumidor fidelizdndolo mediante emociones positivas que puedan servir
para crear un valor agregado en la empresa. Ademas de ser constante en los &mbitos sensoriales para
que el consumidor se sienta influido y pueda establecer emociones al momento de ingresar al

restaurante creando asi un recuerdo a largo plazo.
Realizar investigaciones de campo al menos 2 veces al afio para obtener datos que revelen el nivel de
satisfaccion que los consumidores tienen hacia Bonny Restaurant, definiendo las técnicas adecuadas

para un mejor resultado.

Efectuar mas investigaciones con equipos biométricos que logren adentrarse a la parte emocional del

consumidor para crear experiencias agradables y lograr fidelizacion de marca.
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GLOSARIO

Experiencia: La experiencia se relaciona con estimulos tanto racionales como emocionales

producidos en la memoria del ser humano dando como resultado una experiencia Unica y placentera.
(Cubillo & Blanco, 2014)

Sensaciones: Las sensaciones estan presentes en todo momento en cuanto a los cinco sentidos, porque
detecta una respuesta inmediata a los 6rganos sensoriales, donde un ser humano puede darse cuenta

si un estimulo es favorable o desfavorable dado a la sensibilidad de cada sentido. (Godall & Hospital,
2007)

Percepcion: La percepcion es el resultado de las sensaciones producidas en el ser humano mediante
los cinco sentidos, formandose una imagen mental que puede ser deducida como positiva 0 negativa

en la mente del consumidor. (Rivera et al., 2000)

Sentidos: Los sentidos tienen como fin captar toda la naturaleza a su alrededor proyectado

informacion que se presentan de diferentes maneras de acuerdo a cada sentido. (Braun, 2011)

Estimulo: El estimulo es el que genera sensaciones dando una reaccion que genere impacto en el ser

humano. (Parra et al., 2017)

Comportamiento del consumidor: EI comportamiento del consumidor se debe a una serie de
procesos mentales tanto racionales como emocionales que se encuentran dentro del cerebro donde

buscan satisfacer sus necesidades y deseos. (Rivera et al., 2009)

Electroencefalograma: EI EEG de un punto busca medir los impulsos eléctricos del cerebro
mediante ondas cerebrales producidas por electrodos que son conectados al craneo del ser humano
dando respuestas de atencién y meditacién que permitan obtener hallazgos para mejorar la calma

mental. (Sutil, 2013)

Satisfaccion del consumidor: La satisfaccion del consumidor tiene relacion con la percepcion que
tiene el consumidor en cuanto a un producto o servicio brindado y que haya cumplido con las

expectativas planteadas. (Schiffman & Lazar, 2005)
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