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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar si existe influencia del marketing
sensorial en la imagen de marca del restaurante “Tradiciones Criollas” en comensales entre
25 y 30 afios que hayan sido clientes antes del confinamiento por la pandemia. Los datos
fueron obtenidos mediante la aplicacién de la técnica de Entrevista, la cual se realizé a 5

comensales.

Este trabajo se encuentra dentro de una Investigacion Cualitativa, con un disefio
Fenomenologico con enfoque Empirico; teniendo como variables al Marketing Sensorial y

a la Imagen de marca.

Los entrevistados mencionan que la estimulacion de los sentidos hace un todo para fortalecer
la experiencia en el comedor; pasando por la musica criolla, la rica sazon, la decoracion del
salon con instrumentos peruanos y el olor a comida. Las estrategias que se realicen para
transmitir la esencia de marca al dirigirse a cada sentido, es fundamental para lograr una
atmosfera donde se respire criollismo y los comensales logren procesar la informacion de
forma sutil, pero potente al subconsciente; logrando una imagen que refleja positivamente
su estilo. Por ende, se concluye que si existe influencia del uso de marketing sensorial en la

imagen de marca del restaurante “Tradiciones Criollas”.

Palabras clave: Marketing Sensorial, Imagen de marca, Restaurante
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En el mundo gastrondmico, los detalles son los que generan valor agregado y
marcan la diferencia, de tal forma que cada implementacion que se realice tiene una
repercusion en la perspectiva que se tenga de este. Especialmente si se hace énfasis en
los sentidos, ya que estos son los que finalmente influyen en nuestro cerebro. Klaric
(2013), “el cerebro es un archivero que almacena carpetas y las organiza dependiendo
la importancia que le den los sentidos, los cuales estdn activamente absorbiendo
informacion que reorganizaran en cuestion de segundos”.
En los ultimos afios, el marketing tradicional no ha sido suficiente para satisfacer por
completo las expectativas del mercado, por lo que se ha dado pase a diferentes tipos
de marketing; entre ellos al marketing sensorial, el cual mediante los sentidos busca
crear emociones y experiencias en el consumidor, apoyandose en el neuromarketing,
que es el que se encarga de estudiar al mercado no solo numéricamente, sino
emocionalmente para dar solucion al porcentaje de imprecision de la emocion que se
tenia al realizar estudios de marketing tradicional, ya que llega a un nivel mas profundo
del cerebro del ser humano. Cabe resaltar que el 95% del comportamiento es
impulsado inconscientemente y solo el 5% es racional.  Asimismo, su objetivo es
entender, bajo estudios en laboratorio, al consumidor en su contexto y realidad y como

estos influencian en su decisién. (Ruiz, 2013; Zalmant,2003)

Existe la tendencia mundial en la orientacién hacia ir mas alla y crear experiencias
para diferenciarnos en el mercado, donde el marketing sensorial tiene como objetivos

potencializar la comunicacion entre la empresa y el pablico mediante los sentidos y
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crear un elemento de marca sensorial, el cual serd significativo y diferenciador ante su

publico. (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012)

El Sector Nacional no es ajeno a las estrategias de marketing basadas en los
sentidos, tal es el caso de la existencia de empresas dedicadas a esta especializacion,
siendo una de las pioneras Aromatika, la cual inicié en el afio 2009 y se especializa a
realizar estrategias de persuasion mediante los sentidos del olfato y el auditivo. Por
otro lado, una de las empresas que uso estrategias basadas en los sentidos y cred su
area de marketing visual, una rama del marketing sensorial, fue el BCP. Esta empresa,
en el afio 2012 tal como lo declara su subgerente de area, Alejandra Gonzalez, que el
objetivo de crearla fue reforzar la comunicacion comercial y realizar mejoras en las
oficinas, permitiendo crear un impacto visual y ubicar la informacion en puntos claves
de las agencias, mostrando de manera clara y directa toda la informacidn a los clientes

para una mayor experiencia. (Gestion, 2012)

Actualmente, el mercado gastronomico ha sufrido tantos cambios que se ha visto
obligado a evolucionar en sus servicios y optimizarlos para mejorar la experiencia de
atencion de los comensales, sobre todo si se refiere de atencion en el mismo salon o
establecimiento; en estos tiempos usamos los sentidos para asegurarnos de que el
restaurante al cual asistimos cumpla con los protocolos adecuados para garantizar la
salubridad. Por ello, los establecimientos deben utilizar sus mejores recursos para
potenciar una imagen seguray profesional, sin dejar su esencia de lado, ya que en estos
tiempos el cliente busca un ambiente tranquilo, organizado, limpio y mas que nada que

otorgue la confianza de que esté asistiendo a un lugar seguro. (Up Spain,s.f.)

Rutti Mio, Joselyn Vanessa Péag. 12
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De esta manera los restaurantes buscan atraer y fidelizar a sus clientes, una labor
nada facil, pero que serd el distintivo para que los comensales sientan la seguridad de
asistir al establecimiento. El restaurante Tradiciones Criollas sabe muy bien que
brindar una experiencia de compra a sus clientes, la cual otorgue seguridad de que se
estdn cumpliendo los protocolos debidos sin dejar de otorgar la experiencia de
consumir sus platos criollos en un entorno donde todo habla de ello, serd un punto
esencial para que se conviertan en una buena opcion para que sus clientes asistan a su

local.

Antecedentes

Gonzalez y Suarez (2016), en su tesis “Marketing sensorial del Restaurante la
Novena Restolounge, de la ciudad de Chiclayo, 2015 realizada en la Universidad
Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, afirman que todos nuestros sentidos son
importantes, teniendo que dar mérito a cada cual y a la funcidn que realice. Cada uno
se complementa para poder transferir al cerebro la diferenciacion y fidelizacion de
algin producto o servicio. De esta manera, este trabajo de investigacion es un
documento que sustenta que el marketing sensorial aporta al valor agregado de la
empresa, trabajando de manera integral con la mayoria posible de sentidos. Asimismo,
fue una fuente que permitio observar como este tipo de marketing se puede

implementar, sin ningun problema, en un establecimiento de alimentos y bebidas.

Rivera (2016), en su tesis “El aroma como recurso clave en la construccion de
marca y generador de experiencia en el punto de venta”, presentada a la Pontificia
Universidad Catolica del Peru, afirma que en las empresas nacionales ain no

consideran el uso de marketing sensorial debido al poco interés de realizar la inversion
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necesaria. Las empresas peruanas no creen de todo en el poder de anexar e instituir
técnicas que favorezcan el acercarse a su publico objetivo. Tal vez la razén no es por
considerarla poco eficaz, sino por el poco presupuesto asignado a las areas de
marketing y publicidad en el Per(, en comparacion a otros paises. Tal enunciado aporta
a la presente investigacion en el hecho de que la percepcion de las empresas peruanas
sobre esta herramienta de marketing, no es que no sea eficaz; sino que la consideran
fuera de sus alcances por la poca inversion que le dedican a su area de marketing. Pese
a este inconveniente, basta con guiarse de modelos con resultados ya obtenidos, para
cerciorarse del poder que tiene el subconsciente para conectarse y posicionar en la

mente alguna marca que le llame la atencion en especifico.

Reyes (2016), en su tesis presentada a la Universidad Nacional de Trujillo, titulada
“Influencia de la nueva identidad visual de Taxis Sonrisas en su imagen corporativa
percibida por los usuarios de los segmentos B y C del distrito de Trujillo del afio 2014”;
afirma que en la actualidad se presentan muchos méas obstaculos que se deben superar
para contar con una ventaja competitiva en el entorno, ya que el ambito comercial dia
a dia sufre un cambio, al cual la empresa debe estar apta para enfrentar y asi estar a la
vanguardia y altura. Asimismo, llega a la conclusién después de haber llevado a
evaluacion las dimensiones de ldentidad Visual (hombre, simbolo, color, formas,
tipografia, papeleria corporativa, entre otros); y las dimensiones de imagen corporativa
(realidad, cultura, identidad y comunicacién) que el &mbito comercial al que se
enfrentan las empresas es en gran proporcion cambiante, por ello se deben realizar
transformaciones necesarias que las optimicen frente al mundo altamente globalizado
y competitivo en el cual se encuentran. Es asi que este documento refuerza la teoria de

que para poder sobresalir en el sector en el cual se encuentra un negocio, este tiene que
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tomar las medidas necesarias para diferenciarse del resto y pueda tener un plus en el
posicionamiento en la mente del consumidor y este Gltimo tenga una imagen de marca

referencial y positiva frente a la competencia.

Carbajal (2018), en su tesis titulada “El marketing sensorial y la imagen corporativa
de la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco — 20177,
presentada a la Universidad César Vallejo, afirma que tal estudio determina que existe
relacion directa, fuerte y significativa entre el marketing sensorial y la imagen
corporativa en dicha institucion, ya que la primera variable tiene influencia en la
segunda. Asimismo, determind que los encuestados tienen una percepcion moderada
positiva acerca de ambas variables. Esta fuente permite sustentar que, para contar con
una imagen de marca sélida, se debe considerar temas de marketing que vayan un paso
mas alld y persuadan a los clientes de manera inconsciente, pero eficaz con el hecho

de posicionarse en su mente y vean a la marca de forma positiva.

Cardenas (2015), en su tesis presentada a la Universidad Militar Nueva Granada de
Bogota, titulada “Marketing sensorial: Influencia de los sentidos en el comportamiento
y toma de decisiones de los clientes de tiendas de ropa”, concluye que el marketing no
es externo al cliente final, por lo contario es todo lo que involucra al consumidor y esto
implica desde el disefio del empaque, el color que se va a utilizar, la imagen que lo va
a representar, el aroma que se busca identifique a la marca en los puntos de venta, los
sonidos gque van a generar armonia en el ambiente, incluso las texturas que se buscan
se queden en la mente del consumidor por medio de emociones y experiencias. Cada
persona es Unica, desde como percibe un olor hasta la forma en que toma decisiones.

Por ende, el cliente y sus preferencias son cambiantes, son dinamicas, y es asi como
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debe ser el mercado de la moda. Estar en constante capacitacion y busqueda de los
cambios en el marketing debe ser la mision de aquellas marcas que busquen crear
vinculos con los clientes a largo plazo y conseguir la fidelidad hacia la marca. Este
estudio permite cerciorar que el marketing sensorial es un método eficiente para llegar
a la mente del consumidor y lograr captar su atencion, resaltando siempre estar a la

vanguardia de los cambios que se den en el mundo del marketing.

Imaz (2015), en su tesis presentada a la Universidad Pontificia Comillas en Madrid,
titulada “El concepto de identidad frente a imagen de marca”, concluye que toda
imagen que pueda percibirse sobre una marca, se derivada de una identidad
previamente transmitida por medio de un establecimiento. Cabe resaltar que ambos
términos se diferencian, pues uno es creado por la empresa y el otro se genera por
millones de distintas variables. Asimismo, la imagen puede sufrir variaciones y es
mucho mas subjetiva, pues depende de la percepcion de la realidad de cada persona lo
que finalmente va a potenciar las ventas, pues lo que llegue a significar en la mente
del consumidor serad su verdad absoluta para este Gltimo; mientras que la identidad
tiene vocacion de permanencia y es fijada por la empresa en funcion de datos objetivos,
por su parte el cliente no se va a fiar de algo que viene ya trabajado bajo estrategias
del establecimiento. En este sentido, este articulo reafirma que la imagen que se pueda
tener sobre una marca es totalmente muy propia de un individuo, ya que este tiene ya
trabajada una experiencia previa en su mente y la empresa debe manejar de una manera
muy sutil dirigiendo su comunicacién hacia lo inconsciente de la mente para obtener

resultados favorables.
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Mufoz y Velasco (2018) en su tesis titulada “Disefno de estrategias de Marketing
Sensorial para la Casa del Encebollado, ciudad de Guayaquil”, presentada a la
Universidad de Guayaquil, afirman que el marketing sensorial se ha convertido en una
forma de estimulacién al consumidor, por ello mencionan en su investigacion que la
aplicacion de estrategias sensoriales permite la explotacion de los sentidos y logra
persuadir de manera deseada hacia la marca, influyendo en la decision de compra. Con
respecto a la reaccion de los millennials de Guayaquil (poblacion estudiada) frente a
la publicidad sensorial, se determind que los sentidos de la vista y el oido deben ser
estimulados mediante una publicidad atractiva, logrando una percepcion positiva y
posterior fidelizacion. Este estudio permite cerciorar que el marketing sensorial aporta
a la persuasion inconsciente, ya que es una estrategia poderosa para la decision de
compray a la vez nos confirma que este tipo de marketing puede ser implementado en
el rubro de restaurantes, trayendo resultados positivos hacia la preferencia y

recordacion de marca.
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1.3. Bases Tedricas

1.3.1. Marketing Sensorial

1.3.1.1. Del marketing tradicional al marketing sensorial

Sin duda alguna, entender en que se sustenta el marketing y cuéles son sus
propositos dentro de una organizacion, permitira un mejor reconocimiento para poder
ver desde una perspectiva mas emocional y a su vez psicoldgica, el término que en los
ultimos afios se ha denominado marketing sensorial. Con respecto al marketing, se
sabe que su comienzo y fin es centrarse en el cliente y como superar sus expectativas.
Se trata de una administracion, pero sobre las relaciones con los clientes, tratando de
captar nuevos publicos y mantener a los actuales. Asimismo, se busca satisfacer sus
necesidades, brindandoles valor agregado en los productos o servicios, cuidando la
eficiencia en la distribucion y el precio para siempre ser la mejor opcion que tenga el
cliente. De tal manera, se debe de trabajar bajo estrategias integrales para una correcta
y eficiente aproximacion con el cliente y de esta manera lograr engancharlo y
fidelizarlo, por medio de los productos o servicios que la empresa brinde. (Kotler y

Armstrong, 2008)

Como se ha mencionado en lineas anteriores, el marketing se centra en conocer y
satisfacer las necesidades de su target. Pero esto no es una tarea sencilla, ya que se
debe de interpretar cada deseo o necesidad (sin que estos términos lleguen a ser
sinénimos). Segun menciona Kotler y Armstrong, 2008 “las necesidades humanas son
estados de carencia percibida (fisicas, basicas, sociales y de conocimiento), por otro
lado, los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la

personalidad y cultura”. (p.6)
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Se suele tener la errénea idea de que el marketing tiene como simple finalidad el
saber vender un producto o servicio, cuando en realidad el realizar tal venta no es lo
mas importante, ni es en lo que se centra, por lo contrario, solo es una parte del objetivo
real. Peter Drucker, uno de los mas grandes fildsofos y tedricos de la administracion
en el siglo XX menciona que la finalidad del marketing es conocer a profundidad las
necesidades y deseos del consumidor para que el producto o servicio se ajuste y amolde
a ellos y en realidad se venda automaticamente, teniéndolos previamente listos para
que compren. Tales son los casos de Canon, que lanz6 sus camaras digitales ELPH o
Toyota al introducir en el mercado su automovil hibrido Prius, estas empresas
realizaron un exhaustivo trabajo de marketing, disefiando un producto acorde a las

necesidades presentadas en sus clientes potenciales. (Kotler y Keller, 2012)

En el afio 2008, Kotler y Armstrong, mencionan que el centrarse en el producto, ya
no es suficiente para cubrir las expectativas del mercado, al caer en este error se esta
cometiendo una miopia de marketing, que se define como la equivocacion en
centralizar las estrategias de marketing hacia los productos que ofrece una empresa,
sin tomar en cuenta que lo realmente importante son las experiencias que generaran
dichos productos y como haran sentir a los clientes. Por lo contrario, el marketing debe
de buscar cubrir las expectativas de su mercado e ir mas alla de este punto, ahora el
objetivo por cumplir es hacer que el consumidor viva la experiencia de compra de su

producto o servicio.
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Zaltman (2004), plantea ciertas falacias sobre el marketing y recomienda que todo
mercaddlogo debe conocerlas con el fin de que se creen estrategias directas hacia cada
una de ellas. Tales se nombran a continuacion:

- Los consumidores piensan de forma racional: En realidad la fase de eleccion
automatica, se basa en habitos y otras fuerzas inconscientes, a su vez, es
influenciado por el contexto fisico y social.

- A los consumidores les resulta facil explicar sus procesos mentales y su
conducta: Por lo contrario, tienen el acceso limitado a sus propias actividades
mentales, ya que el 99% estan en su subconsciente.

- La mente, cerebro, cuerpo, cultura y sociedad, se estudian de forma
independiente: Lo cierto es que cada parte es influenciada e influye en las
demas.

- Los consumidores piensan en palabras: En realidad las palabras no tienen un
papel importante en la comunicacion de pensamientos. Mas bien se procede a
un conocimiento consciente de pensamientos.

- Se pueden “inyectar” mensajes a los consumidores y los interpretara como
deseamos: Se piensa que la mente del consumidor es un lienzo vacio. Por lo
contrario, el consumidor crea su propio significado, con un mix de informacion

con sus recuerdos y estimulos actuales.

Obsérvese ahora el cambio de perspectiva que se da desde el “marketing” hasta el
“marketing sensorial” y la influencia del “neuromarketing”. Pues segin (Braidot,
2009), sobre el dltimo término, “esta evolucion comenzé durante los afos 90’s

(década del cerebro), trayendo metodologias que confirmarian la eficacia de algunas

Rutti Mio, Joselyn Vanessa Péag. 20



UNIVERSIDAD INFLUENCIA DEL MARKETING SENSORIAL
PRIVADA DEL NORTE EN LA IMAGEN DE UN RESTAURANTE - 2021

N

técnicas y las falacias de otras, esto basandose en procesos cerebrales vinculados a

la percepcion sensorial, emocidn, atencion y decisiones del cliente”. (p.15y 16)

El marketing sensorial es una rama del marketing, el cual se encarga de gestionar
la comunicacion de marca para los cinco sentidos, con la finalidad de cambiar su
imagen y mediar sobre su comportamiento con respecto al producto o servicio. En los
ultimos afios los sentidos han ido siendo parte importante en la captacién del mensaje
que pueda transmitir una empresa; y a la vez los establecimientos estan poniendo
mucho mas énfasis en considerarlos para poder crear una relacion mas fuerte y
duradera a través del tiempo por medio de estos, asimismo para aumentar la eficiencia
en la comunicacion de la asociacion de marca y potencializar la experiencia del
consumidor. En otro sentido, las empresas buscan a traves de este tipo de marketing el
poder constituir su firma sensorial, en la cual la marca es el elemento mas importante
y de primer impacto con su publico objetivo, de esta manera favorecera una
comunicacion mas clara y directa. Existen factores que han propiciado el uso de esta
rama del marketing como diferenciador. En primer lugar, es la evolucion de los
mercados y la gran competencia en la actualidad, las que motivan a las empresas a
implementar lo mejor posible su marca y las asociaciones que puedan tener para la
entrega de una propuesta de valor diferenciada. En segundo lugar, se encuentra la
transcendencia que ha tenido la parte emocional sobre el comportamiento del
consumidor, sobrepasando a los factores racionales, conociéndose la conexién entre
los sentidos y el generar emociones. Y, en tercer lugar, el gran aporte del

neuromarketing sobre el marketing sensorial, mostrando la importancia de los
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procesos mentales, emociones, sentimientos y percepciones; grandes influenciadores

en el comportamiento de un consumidor. (Manzano, et. al., 2012).

Avalos (2010), menciona la importancia que se le deben dar a los sentidos para
poder crear lazos fuertes y a largo plazo con el cliente; brindando a través de su estudio
realizado, una clave fundamental para la aplicacién de estrategias que apunten a los

sentidos, especialmente a la vista y al oido en segundo lugar.

Martin Lindstrom realizd, junto con la consultora en investigaciones
Millward Brown, un estudio tratando de comprobar la hipotesis de que, a
mayor estimulacion sensorial, mayor lealtad de marca. Luego de realizar dos
mil cuestionarios on-line en EE.UU., Inglaterra y Japon; ademas de focus-
groups en trece paises en los cinco continentes, la hipdtesis se corroboro
favorablemente. Actualmente casi el 90% de nuestros contactos con las
marcas se hacen a través del sentido de la vista y del oido, y entre ambos el
dominio de lo visual es abrumador. La investigacion de Lindstrom y los casos
de Nike y Apple, entre muchos otros, nos indican que, si bien algunos han ido
mas alla de manera exitosa, otros todavia estan desperdiciando la oportunidad

de ser mas eficaces. (p.114)

Por otra parte, el marketing sensorial se trata de experiencias percibidas por el
conocimiento personal de cada individuo. Asimismo, se compara con cinco estrategias
a través, y haciendo énfasis, en los cinco sentidos del ser humano, los cuales son el
punto final y central a lo que toda empresa debe apuntar. Los sentidos son de gran

importancia, cobrando gran apreciacién y siendo reconocidos por el valor con el que
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cuentan para que la marca se posicione y sea recordada por la mente del consumidor.
Es a través de los sentidos que se percibe el mundo alrededor y estudiarlos
representard, para una empresa, una ventaja competitiva para que se enfoque en
estudiar y realizar estrategias para posicionarse en la mente del consumidor, a su vez

que la experiencia brindada sea particularizada adecuadamente a las diversas
personalidades del sector. La marca Starbucks es experta en utilizar marketing
sensorial, basta ver la atmosfera que maneja, moldeando las experiencias que ocurran
en su establecimiento, creando fuertes recuerdos y emociones en la mente de sus
clientes. Casi se puede asegurar, que el marketing masivo ird cada vez mas en
descenso, dandole paso a un marketing mas individualizado y a medida, siendo este
punto la clave para llegar a posicionarse en la mente del consumidor; el marketing
sensorial tiene como fundamento el alcanzar los sentidos a un nivel mas profundo del
que se logra con el marketing masivo, tratando al cliente en base a sus emociones,
valores y racionamiento. En el marketing sensorial se crea asi la conciencia de marca
y fortalecimiento de una imagen, no solo tomando en cuenta, el promocionar los
atributos funcionales del producto o sus caracteristicas, sino las experiencias que
lograran con tal. Entre los cinco sentidos, tenemos el sentido del Olfato, el cual se
encuentra muy relacionado a la parte emocional, por ende, puede afectarla de forma
positiva 0 negativa, una persona es capaz de recordar mas de 10,000 olores y poder
asociarlos con experiencias especificas, teniendo recuerdos que salten a la mente en
forma de imagenes y crean conciencia de marca. Una excelente estrategia seria que el
olor recordado sea asociado al bienestar y sentimiento positivo de la persona; por otro
lado, se encuentra el sentido del Gusto, el cual se expresa en definiciones como
amargo, dulce, salado y acido, haciendo uso de las papilas gustativas situadas en el

paladar, lengua y garganta; las empresas suelen fortalecer las experiencias gustativas
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para contribuir a la buena imagen de marca y atraer de manera natural, siendo una
interaccion eficaz con el cliente, marcando una experiencia sensorial. Si es que dos
empresas compiten con productos similares, tal es el caso de Coca Cola y Pepsi, es el
sentido del gusto el que marcara la diferencia, haciendo la experiencia sensorial mas

profunda y otorgandole mayor significado. (Hulten, Broweus, y Van Dijk, 2009)

1.3.1.2. El Marketing Sensorial como ventaja competitiva a largo plazo

En el afio 2009 Hulten et. al., afirman que en base a una investigacion realizada por
Leonard Lodish y Carl Mela, cerciorada en un articulo de Harvard Business Online,
algunas marcas se debilitan por una falta de vision a largo plazo y nula publicidad.
Siendo la solucién situarse en la mente del cliente, por medio de concepciones
mentales provenientes de experiencias emocionales vividas con anterioridad. De esta
manera, el fortalecimiento de la marca enfocandose en las experiencias sensoriales y
emociones que puedan despertar en la mente, va tomando mayor grado de importancia.
Los sentidos adquieren un rol de trascendencia fundamental al ser estimuladores,
diferenciadores y encargados de crear valor, dando la oportunidad de que la empresa
que base sus estrategias en estos, se distinga de su competencia. Se toma en cuenta que
el término “Emocional” refleja el poder de una marca para comprometer a su mercado

y tener un constante nexo de comunicacion con los clientes.

Gbmez y Mejia (2012) mencionan que un punto estratégico que puede influenciar
el marketing sensorial es el edificar una imagen de marca mediante las experiencias
sensoriales vividas por sus clientes, haciendo uso de los sentidos. Estos ultimos deben

priorizarse segun la relevancia que puedan tener en las estrategias de reconocimiento,
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posicionamiento y diferenciacién de marca; ya sea visual (logo o simbolo), sonoro

(fonotipo), olfativo (odotipo), gustativo (sabor) o tactil.

1.3.1.3. El marketing sensorial y los sentidos

Los sentidos del ser humano, son los encargados de generar experiencias
memorables a través de una vivencia frente a un estimulo, ya sea dada por un servicio
0 por un producto con el cual se haya tenido contacto. Mediante los sentidos logramos
interactuar, percibir e interpretar la realidad que nos rodea; formando redes de
sensaciones, ya sean positivas 0 negativas, en el cerebro y permiten una experiencia
de compra cada vez més personalizada. EI marketing sensorial contiene los siguientes

puntos:

1.3.1.3.1. Marketing visual

Manzano, et. al. (2012), dentro de los cinco sentidos, el que ha ganado mayor
terreno en el area es el sentido de la vista, ya que la vision tiene mas poder, en
comparacion a los demas sentidos y refleja mucho mas hacia el cerebro, tal es el
caso que existe un célculo que menciona que el 83% de la informacidn retenida por
el cerebro es recibida por medio de la vision. Tales datos no quieren decir que la
vista sea obligatoriamente el sentido mas sugestivo de los cinco, pero si que es el
mas utilizado y, por ende, el mas desarrollado en las personas. Diariamente se esta
expuesto a estimulos visuales de avisos publicitarios, sefializaciones o envases; todo
ello aglomera gran porcentaje de informacion que incita a reaccionar, pensar o
actuar de una determinada forma. Es por ello, que el marketing ve a este sentido

como una gran oportunidad para el lanzamiento de estrategias comerciales.
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En el afio 2014, Sahuahi afirma que el marketing visual comprende los
conocimientos que tienen como base el circuito de la vision y emocion, adaptables
a la realizacion del disefio de productos y comunicacion que impacte al cliente,
basandose en las capacidades de la percepcidn visual. Por lo tanto, este tipo de
marketing toma sustento en la antropologia sensorial, ya que indaga las preferencias
de diferentes tipos de clientes para lograr un disefio visual de productos, servicios
0 comunicaciones. Es de manera fundamental el otorgarle la importancia necesaria
a lo que los ojos observan, ya que representan el 80% de influencia en la decisién
de compra. La vista es considerada como el sentido mas poderoso y a su vez el mas
seductor. Asimismo, el sistema de la vision permite encontrar y distinguir los
cambios que se realizan en una comunicacion grafica, con respecto a los colores,

forma o tamafio y es capaz de compararlo con el modelo anterior.

Zaltman (2004), dos tercios de todos los estimulos o incentivos llegan por medio
del sentido de la vista, en la mayor parte se puede experimentar visualmente,
asimismo, verbalmente y de otras formas provenientes de los demas sentidos.
Pudiendo mencionar que la vista es un potenciador de los diferentes sentidos, lo que
en la ciencia se conoce como sinestesia. Un claro ejemplo lo encontramos en el ya
popular dicho “todo entra por los 0jos”, término que en el sector de restaurantes es
de suma importancia, llevando a cabo una dedicada y estética presentacion del plato

para otorgar una experiencia y satisfaccion potenciada hacia el cliente.

El sentido de la vista funciona de manera equivalente a una camara fotografica
donde la luz pasa por la cornea, pupila y lente cristalino (todos los anteriores son

transparentes), pasando por la cavidad vitrea; esta luz es enfocada sobre la retina
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(comparéndose a esta como la pelicula de la camara fotografica, siendo el Gnico
tejido del ojo que puede ver). Al momento que la retina es enfocada por la luz “se
toma la fotografia” y el nervio Optico envia la informacion al cerebro. (Manzano,

et. al., 2012)

1.3.1.3.2. Marketing Auditivo

En el afio 2006, Garlin y Owen mencionan que el sentido auditivo se encuentra
sumamente ligado a los sentimientos y emociones, considerando que la experiencia
del sonido es individual y propia en cada ser humano, por lo tanto, la reaccion sera
totalmente distinta en base a la experiencia previa que se tenga mediante este
estimulo sensorial. Cabe resaltar, que el desafio mas importante para obtener un
resultado efectivo al usar este estimulo, es lograr una conexion positiva con el
consumidor, de esta manera se evoca una experiencia favorable con la marca
haciendo posible que las asociaciones posteriores ligadas a los sentimientos y
emociones, sean el diferencial de la empresa al transmitir su mensaje.

Lastimosamente, muchos duefios de establecimientos desconocen que el sonido es

un gran influyente en la conducta de compra. El sentido del oido recibe los sonidos
y los convierte en impulsos eléctricos para luego transferirlos al cerebro mediante

fibras nerviosas, de tal manera de que logre interpretarlos y transformarlos en
sensaciones, asignando un significado propio a los distintos sonidos que se pueda
captar, un gran ejemplo de ello es poder reconocer una palabra y distinguirla de

otra.
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La musica juega un papel fundamental, ya que el hecho de asociarla con un
mensaje claro y directo es una excelente estrategia para lograr que el consumidor
recuerde dicho mensaje de una manera sencilla y mas familiar. Cabe mencionar que
este factor impacta de gran manera el comportamiento de las personas que se
encuentran presentes en un punto de venta, influyendo en sensaciones,
sentimientos, experiencias y conductas, por lo tanto, se debe elegir correcta y
detalladamente que tipo de musica se utilizara a favor de que el resultado sea
positivo para la marca, cuidando siempre la subjetividad brindada por esta. La
musica forma parte de un todo con respecto a la “atmosfera” del ambiente, por lo
que cuenta con un papel que debe ser muy atinado y preciso ya que depende de esto
que las percepciones de los clientes sean favorables para la marca y se brinde una
experiencia de consumo poderosa, terminando de concretar la compra por parte de

los interesados. (Avendafio, Paz y Rueda, 2015)

1.3.1.3.3. Marketing Tactil

The Fork Manager (2007) indica que, en un establecimiento de restaurante, el
tacto es de suma importancia para poder determinar la sensacion de comodidad y
bienestar. Todo ello, implica la temperatura del local, siendo este punto muy
importante para que el ambiente esté templado y los comensales sientan confort a
nivel corporal. Otro punto que compone a este sentido son las sefiales que mandara
al cerebro de que tan suaves son las servilletas, cuanto pesan los cubiertos, como es
el material de la carta y hasta la comodidad de la silla donde se esta sentado;
interviniendo estos factores en la percepcion que los clientes tienen de la atmosfera
en total. Cabe mencionar que el tacto es uno de los sentidos mas relevantes debido

a que ayuda a encerrar la idea que se tenga con respecto a un factor externo, ya que
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este es el responsable de percibir informacién sobre las propiedades materiales de

los objetos, tales como la suavidad, peso, textura y temperatura.

1.3.1.3.4. Marketing Gustativo
En el afio 2016, Ortegdn y Gomez mencionan que ha quedado demostrado que
las personas podemos diferenciar cinco sabores en nuestras papilas gustativas. Los
cuales son salado, &cido, dulce, amargo y umami, siendo este Gltimo un sabor
equivalente a algo sabroso o delicioso, traducido del japonés y fue dado a conocer

al mundo en 1908 por el profesor Kikunae.

Los seres humanos somos muy exigentes al escoger nuestros alimentos, teniendo
muy en cuenta los sabores. Cabe mencionar que el sabor es una mezcla que se
distingue perfectamente gracias a los cinco sentidos, ya que resulta tedioso poder
diferenciar el sabor de una degustacion tan solo haciendo uso del sentido del gusto,
puesto que este sentido trabaja en conjunto con el olfato. El sabor proviene
aproximadamente entre el 80 y el 90% del olor, por lo que se puede concluir que el
sentido del gusto se reconoce gracias a la integracion de multiples y diferentes
percepciones, otorgando una experiencia integradora al consumidor. (Krishna,

2011)

El gusto es el sentido méas intimo, ya que implica un contacto directo e interior
durante un tiempo considerable para poder apreciar el sabor de los alimentos o
bebidas y poder obtener una apreciacion propia. Pese a ello, este sentido es el menos
explorado en el marketing sensorial, siendo en su mayoria aplicado
primordialmente en el sector gastrondmico en la seleccion y catas de bebidas y

comidas. (Gomez y Mejia, 2012)
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1.3.1.3.5. Marketing Olfativo

En el afio 2011 Krishna, los aromas suelen generar mayor nivel de recuerdos y
de sensaciones, lo cual se contrasta con conexiones presentes en la memoria.
Debido a esto, hoy en dia se cuenta con investigaciones cientificas que detallan las
razones bioldgicas por las que la informacién olfativa perdura mas tiempo en la
memoria, resaltando la proximidad existente entre el sistema limbico y el sistema
olfativo, habiéndose demostrado que la amigdala es la responsable de las emociones
y el hipocampo se responsabiliza de la memoria. El sentido del olfato evoca
recuerdos mas emocionales comparados con los que generan los otros cuatro
sentidos; por otro lado, se ha comprobado que las personas pueden distinguir entre
10.000 distintos olores, ya que se posee cerca de 1.000 genes, los cuales se encargan

de codificar diferentes receptores de olor.

El sentido del olfato funciona a través de olores, los cuales estan compuestos de
miles de moléculas que el cerebro reconoce, provocando un inmediato efecto del
olor, por lo que causa el sentimiento en cuestion de segundos. Las marcas hacen
uso de este sentido para despertar emociones, generando recordacion mediante
olores especificos, los cuales tienen el fin de proporcionar identidad, relacionando

directamente un olor propio con su marca. (Pacheco, Carmona & Zapata, 2013)

El marketing olfativo hace mencion a cautivar a los clientes mediante la
aromatizacion, influyendo positivamente al proporcionar una experiencia vivencial

o también llamada publicidad sensorial, la cual aspira a crear un impacto total. Esto
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trata de los momentos en que las marcas logran llegar a los cinco sentidos de los
consumidores, grandes ejemplos son los festivales de musica electronica o el museo

de Coca Cola presenciado en Las Vegas. (Barros, 2006)

1.3.1.4. Aportes del neuromarketing

Con respecto al neuromarketing, cabe destacar que este término se ha venido
escuchando mucho maés en los ultimos afios, ya que los estudios que se han realizado
sustentan su eficacia en relacion a conocer mas sobre el inconsciente humano.
Asimismo, se puede decir que es la utilizacion de técnicas de la neurociencia en
funcion al marketing, siendo su objetivo el entender cOmo reacciona una persona
neuronalmente frente a diversos estimulos externos, tratando de detallar el
comportamiento que se pueda tener en estas situaciones. Ademas, se encarga de
estudiar los procesos cerebrales que definen la conducta frente al marketing tradicional
(disefio de producto y servicio, branding, precios, canales, entre otros), empleando
nuevos métodos de investigacion. Como conclusion, esta rama del marketing ayuda a
la comprensién verdadera, interna y subconsciente de los clientes. (Klaric, 2013 y

Braidot, 2009)

En el afio 2012 Manzano, et. al., este nuevo término se centra en estudiar y conocer
a fondo los procesos mentales de las personas en relacion a su memoria, emocion,
aprendizaje, percepcion y razon, de esta manera se trata de dar una explicacién sobre
lo que influye en los pensamientos, motivaciones y necesidades. EI neuromarketing
busca encontrar los motivos verdaderos de la respuesta consciente que brinda el
consumidor, para esto se hace uso de técnicas como el analisis neurolégico del cerebro,

el electrocefalograma, el eyetracking, entre otras.
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Los seres humanos no somos autdmatas, ya que solemos cambiar de parecer incluso
frente al mismo incentivo dandose en diferentes ocasiones o diferentes tiempos. Previo
a los primeros estudios de neuromarketing, no era preciso conocer las emociones, ni
estimulos, como es factible en estos dias. La mayoria de veces se suele decir una cosa
y se termina reaccionando y realizando acciones que difieren en mucho a lo dicho, esto
se debe a que las circunstancias pueden haber cambiado a las que fueron planteadas en
un inicio o que el subconsciente haya decidido que la reaccién varie en esta ocasion.
El hombre es un ser mayoritariamente emocional y sus reacciones suelen ser
impredecibles; variando en cada persona, no es nada extrafio que el mismo estimulo
pueda causar en algunos individuos el sentimiento de lastima o pena y para otros llegue
a ser totalmente indiferente. De esta manera se concluye que a diferencia de lo que se
solia creer, el hombre no es un ser racional con emociones, Sino es un ser emotivo con

facultades para razonar. (Ruiz, 2013)

Al referir que el neuromarketing es la aplicacion de las neurociencias al marketing
y a la comprension de los procesos internos y metaconscientes del ser humano, es
fundamental conocer mas a detalle sobre el cerebro, ya que es en este érgano que se
generan los comportamientos y percepciones de las personas y va a ser fundamental

saber a detalle sobre este.

Braidot, (2009), el cerebro es el 6rgano encargado de las funciones sensitivas,
motoras e integradoras, contiene células que se activan en los procesos mentales
(conscientes y no conscientes). Cada fraccion de este drgano tiene y cumple con una

funcion especial, tal como el reconocimiento entre una marca u otra, el poder recordar
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y aglomerar conocimiento, entre otras actividades. Existen tres tipos de funciones: La
primera es la Sensitiva (el cerebro es estimulado por los demés 6rganos sensoriales,
logrando procesar la informacién brindada y concluir con la formacién de la
percepcién), la segunda es la Motora (el cerebro lanza impulsos para controlar los
movimientos, ya sean voluntarios o involuntarios, de los musculos) y la tercera es la
Integradora (el cerebro produce conocimiento, emociones, lenguaje y memoria, todas

las anteriores actividades mentales).

Tabla N° 1:

Funciones del cerebro

Funciones del cerebro

Sensitiva Motora Integradora

- La formacion de la - El cerebro lanza - ElI cerebro es
percepcion, se da por impulsos para el capaz de producir
medio de que los control de los conocimiento,
Organos  sensoriales movimientos de los emociones y
estimulan al cerebro y masculos, asi sean memoria.
este  procesa la voluntarios o no.
informacion
brindada.

Fuente: Realizacién propia

En el afio 2013 Klaric, menciond que se tienen tres niveles de cerebro, o como
algunos autores mencionan “Tres cerebros” (columna vertebral de la neurociencia
moderna), los cuales funcionan de manera interconectada, pero cada uno tiene una
caracteristica y peculiaridad distinta, el primero es el Cerebro Funcional Logico o
Racional (lo presentan en su mayoria los varones), no suele ser el mas inteligente y

solo el 15% es racional. El segundo es el Cerebro Limbico (lo presentan en su mayoria
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las mujeres), del cual se concluye que realiza compras motivado por el factor miedo.
Por ejemplo, la verdadera razon de comprar un chocolate es por el miedo al estrés. Y,
por Ultimo, el Cerebro Fascinante o Cerebro Reptiliano, a comparacion de los demas,
es el mas irracional, se encuentran caracteristicas fuertes como la supervivencia, la

dominacion y el poder, si se da un estimulo que saque de si a este cerebro, finalmente

nos gobernara.

El cerebro constantemente est4 recibiendo informacion de su entorno exterior a
través de los diferentes sentidos, todos estos datos son canalizados por las neuronas,
siendo filtrados por las experiencias previas que cada individuo ha vivido al transcurso
de su vida, por ende, en cada persona varian radicalmente. Las neuronas son aquellas
células nerviosas que se encuentran conectadas una con la otra, y se activan gracias a
los miles de neurotransmisores que se encuentran en su interior y que estan
especializados en transmitir diferentes tipos de estimulos para llevar finalmente tal

informacion al cerebro. (Manzano, et. al.,2012)

Gusto Tacto

Lébulo temporal

Figura N° 1: El cerebro y la ubicacion de los sentidos

Fuente: Manzano, et. al.,2012, p. 73
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En el afio 2009 Braidot, el cerebro esta constituido de dos hemisferios, los cuales
son complementarios, ya que funcionan de manera muy diferente y se conectan entre
ambos por medio de una estructura llamada “Cuerpo calloso”. En primer lugar, esta el
Hemisferio Izquierdo y es quien controla el lado derecho del cuerpo, su funcion es
analizar analitica y secuencialmente, utilizandose al resolver ejercicios matematicos o
exponer algln discurso estudiado previamente. Su pensamiento es lineal, razonador,
realista, analitico y racional. Y, en segundo lugar, esta el Hemisferio Derecho, que es
quien controla la parte izquierda del cuerpo, es este lado del cerebro que se relaciona
con la masica, creatividad y el arte, vinculandose directamente con el pensamiento

creativo. Su pensamiento es holistico, imaginativo, sintético e intuitivo.

Controla principalmenteel _ Controla principalmente ¢l

derecho del cuerpo ¢ lado jzquierdo del cuerpo

[

Bo1ISI1OH OINIIWVSNIG

Expresiones

Hemisferio : Hemisferio emocionales

izquierdo ' derecho

Figura N° 2: Hemisferios del Cerebro

Fuente: Braidot, 2009, p. 31
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1.3.1.5. El cerebro emocional o limbico, ¢El encargado real ante un estimulo?

Las mejores decisiones que puede tomar una persona, no proviene de su mente
racional, por lo contrario, estas se originan en el lado emocional e intuitivo. El cerebro
recibe sefiales eléctricas que al traducirlas da significado a la realidad del exterior, para
esto intervienen los dérganos sensoriales y también las cortezas sensoriales, por
ejemplo, la visual y auditiva, es asi que se da paso a la percepcion sensorial; una vez
que el producto o servicio es captado por los sentidos pasa a ser evaluado por la corteza
cerebral mediante la apreciacion de las sensaciones, ya sea por su cualidad o
intensidad. De esta manera, las emociones se generan en el cerebro y se dan mas
profundamente que los sentimientos conscientes, ya que presentamos una via que
comunica de forma directa el talamo (parte del cerebro que recibe la mayor parte de
informacion que ingresa) con la amigdala (parte encargada del procesamiento y
registro de emociones), siendo este camino un atajo para la llegada méas répida de
informacion. Cabe mencionar que un total de datos que llegan externamente, por
medio de los sentidos, como por ejemplo el sonido de una voz, el sabor y olor del café
recien pasado, el color de las nuevas cortinas de la sala o la textura del cuero de los
sillones nuevos, ingresan al cerebro para ser procesados y en el 95% se realiza por
debajo del umbral de consciencia. Pero la percepcion no solo se dara por el significado
de estos estimulos, sino también por el contexto y la experiencia previa, ya situada en

el cerebro de cada persona. (Braidot, 2009)
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Figura N° 3: Partes del Cerebro
Fuente: Braidot, 2009, p. 38

1.3.1.6. ¢Pero que son las emociones?

Braidot (2009), las emociones son la funcion que mas se usa en la mente de las
personas, Si no se contaria con estas, la inteligencia ni la memoria funcionarian
correctamente. A falta de las emociones seriamos seres autdmatas y racionales,
asimismo son estas las que sirven como filtro en la percepcion y juegan un papel muy
importante en la memoria. Evocan a respuestas que no son exclusivamente racionales,
ni cognitivas, por lo contrario, apelan a los sentimientos. Una marca puede jactarse de
reflejar y hacer sentir orgullo o felicidad por parte del consumidor al usarla, siendo
capaz de que con un anuncio genere diferentes tipos de sentimientos. Y por lo contario,
una marca también puede generar rechazo y verglienza en los consumidores por el
hecho de usarla. Este punto es fundamental, ya que las emociones que puedan sentir
el pablico al cual nos dirigimos seran la base fortalecedora para crear una conexion
mas fuerte y llegar a posicionar la marca en sus mentes, previo a esto se necesita de

una investigacion rigurosa que ayude la realizacion de las estrategias a usar.
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1.3.1.7. La conciencia del consumidor ante un estimulo

Kotler & Keller (2012), es fundamental comprender el comportamiento que tiene
el consumidor frente a un estimulo externo, para ello se debe estudiar la conciencia de
los clientes y como ciertos procesos psicologicos se mezclan con sus experiencias
individualizadas generando, de esta manera, decisiones en un futuro inmediato.
Existen cuatro procesos psicoldgicos, los cuales son la motivacion, percepcion,

aprendizaje y memoria.

En primer lugar, se encuentra la motivacion, la cual surge de necesidades que
enfrentamos en el dia a dia, ya sean biogénicas (hambre, incomodidad o sed) o
psicogénicas (pertenencia, estima o reconocimiento). Estas necesidades se
transforman en motivacion si son lo suficientemente fuertes para propiciar el actuar de
una persona. Para este término, la Teoria de Sigmund Freud menciona que las fuerzas
que guian y moderan el comportar de las personas, son en gran parte inconscientes y
no pueden ser controladas; conocer los detalles de la motivacién, le permiten a la
empresa desarrollar mensajes mas atrayentes para el consumidor, con el fin de
descubrir los motivos méas ocultos se utilizan herramientas como asociaciones de
palabras, técnicas proyectivas o frases incompletas. Por ejemplo, el Whiskey satisface
la necesidad de estatus, diversion o interaccion social, por ende, las diferentes marcas

de este licor deben buscar posicionarse en cualquiera de estas motivaciones.

Asimismo, la Teoria de Abraham Maslow asegura que las personas tienen un sinfin

de necesidades tipo fisioldgicas, sociales, de estima, entre otras, pero siempre busca
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satisfacerlas dependiendo su importancia. Por otro lado, la Teoria de Frederick

Herzberg menciona que existen motivadores, pero también desmotivadores, por lo que

la fuerza de venta de un producto o servicio debe evitar a toda costa a estos ultimos

para poder asegurar su trabajo y ser rentables para la empresa.

//‘\\
/ 5\
/ Necesi- \
/ dades de au-
torrealizacion
/’ (desarrollo y
realizacion personal)

4 Necesidades de estima
(autoestima, reconocimiento, estatus)

(sentimiento de pertenencia, amor)

Figura N° 4: Jerarquia de necesidades de Maslow

Fuente: Kotler & Keller (2012), de Upper Saddle River (1987)

En segundo lugar, se encuentra la percepcion, la cual unida a la motivacion permite

el actuar de los consumidores. Este proceso psicoldgico afecta directamente el

comportamiento real que pueda presentar un cliente, donde la persona recibe e

interpreta cierta informacion para poder hacerse una imagen de algo en particular,

dependiendo de estimulos del entorno y de previas experiencias o0 vivencias que se

hayan tenido, por ejemplo, una persona puede percibir a un vendedor con técnicas de

hablar muy rapido como falso e imponente y otra persona puede calificarlo de eficiente

y servicial. El motivo de que se pueda generar diferentes percepciones de un mismo

elemento se da por tres procesos, el primero es la atencion selectiva (capacidad de
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proceso de algunos estimulos, dividiéndose en forma voluntaria e involuntaria ya que,
al estar tan expuestos a excesivos anuncios publicitarios, la mente empieza el proceso
de filtrado por medio de este), el segundo es la distorsion selectiva (manera de
interpretar la informacién, segin nuestra propia conveniencia, ajustdndolo a las
expectativas previas. Siendo un gran ejemplo el dejarse llevar por la etiqueta de
productos, sin importar el interior de estos. Todo por la experiencia vivida con
anterioridad) y por ultimo la retencion selectiva (capacidad de recordar aspectos que
cercioren sus creencias y actitudes, pero también de olvidar lo que nos afecta 0 no nos
hace sentir comodos. Las empresas de marketing hacen el uso del metodo de repeticion

para crear recordacion en la mente del consumidor).

En tercer lugar, se encuentra el aprendizaje, el cual induce a diferentes cambios de
comportamiento segun las experiencias y situaciones gque se vaya viviendo situacion
tras situacion. Los especialistas en marketing tienen la opcion de generar demanda de
un producto, asociandolo a impulsos motivadores, que funcionen como incentivos

potentes a favor de la marca.

En cuarto y ultimo lugar, se encuentra la memoria, dividiéndose en memoria de
corto plazo y memoria de largo plazo. Siendo esta ultima generalmente donde se

almacenan las experiencias vividas, formando cada persona una especie de modelo de

asociacién donde se guarda informacion visual, verbal, contextual y abstracta.
Dandose el proceso de activacidn de retencion de datos seleccionados y la recordacién

de situaciones determinadas. La asociacion que se pueda tener con una marca encierran
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los sentimientos, percepciones, experiencias, pensamientos y creencias asociadas con

la misma.

1.3.2. Imagen de Marca

1.3.2.1. {Qué se entiende por marca?

La marca es un activo que pertenece a una empresa y que es de esencial importancia
al momento de poder distinguirse entre la competencia, al dar a conocer al mercado lo
que lo distingue, tal como lo menciona Lane (2008), “Las marcas pueden desempefiar
una funcion importante en comunicar a los consumidores, ciertas caracteristicas del

producto”. (p.8)

Asimismo, es considerada como un recurso que difiere entre una empresa y otra.
Cabe destacar que en la actualidad ha ganado protagonismo por la importancia de las
percepciones y como ayudan estratégicamente a posicionarse en la mente del
consumidor. El origen de la palabra Brand, es inglés y significa “quemar”, ya que los
ganaderos marcan a sus animales de esta manera. Segun la American Marketing
Association (AMA), es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacion de
todos los anteriores, para distinguir productos o servicios de una empresa con su
competencia. Otros directivos la consideran, como una herramienta para crear

conciencia o reputacion en el mercado. (Mufiiz, s.f. y Lane, 2008)

De igual forma, las empresas buscan en las marcas, el poder entablar un vinculo
estrecho de largo plazo con su publico y una manera factible de poder hacerlo es

emocionalmente, por ello la realizacidn de la marca es un punto clave para poder crear
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esta relacion. Tal como se menciona: “La libre competencia conlleva opciones casi
infinitas, las empresas buscan la forma de conectar con sus clientes desde un punto
de vista emocional, de convertirse en irremplazables y de establecer relaciones para

toda la vida”. (Wheeler, 2014, p.14)

Gracias a que nuestro entorno cambia constantemente, las empresas deben
preocuparse por reflejar integralmente lo que son, de esta manera el mercado pueda
identificarse o sentir emociones positivas hacia la marca, dando como resultado la
diferenciacion y preferencia ante tanta competencia. Una marca representa un mix de
memorias, expectativas y relaciones que dan como conclusion que un cliente opte por
preferir un producto o servicio en vez de otro también presente en el mercado. Y si
este, sin importar que sea otra organizacion o un comprador masivo, no se encuentra
predispuesto a pagar algo mas, reconociendo de esta manera el valor agregado que
brinda la empresa, quiere decir que aun no se encuentra convencido de lo extra que la

empresa esta optando por brindarle. (Avalos, 2010)

1.3.2.2. Dimensiones conceptuales de marca

Avalos (2010), la marca se puede dividir en dos dimensiones. En primer lugar, se
encuentra la Filosofica, la cual es la manera de dar sentido a las acciones realizadas
por la empresa, por ello la promesa de marca estara conectada al “Modo de ver” que
la empresa transmita; esta encierra a la esencia de marca, la cual llegara a ser la guia
de trabajo para las actividades de comunicacidn gque se generen, este elemento es el
mas importante, ya que es su sello caracteristico. Asimismo, encierra al valor de marca,

que es la base para realizar la propuesta de valor, valga la redundancia, y asi poder
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satisfacer las necesidades del publico. Y en segundo lugar esta la Comunicativa, la
cual es la manera de construir relaciones con los clientes, basdndose en la personalidad
de marca y territorio de expresion, es en este punto que el pablico deberd engancharse

con lo reflejado, lo cual es uno de los objetivos mas importantes de toda empresa.

Tabla N° 2:

Dimensiones conceptuales de la marca

Dimensiones conceptuales de la marca

Filostfica Comunicativa

- Promesa de marca “Modo de ver” - Forma de construir relacién
que la empresa transmita. con el cliente.

- Esencia de marca, la cual es la guia - Se basa en la personalidad de
de trabajo para las actividades de marca y territorio de expresion.
comunicacion que se generen. - Busca enganchar al publico

- Valor de marca, es la base para con lo que refleja.

realizar la propuesta y asi satisfacer

las necesidades del consumidor.

Fuente: Realizacidn propia

1.3.2.3. Valor capital de la marca, basado en el cliente

La incognita de siempre, al momento de pensar en construir una marca, es cComo
realizarla para que esta logre ser fuerte y que pueda sobresalir en el mercado, de esta
manera llegue a cumplir su principal objetivo, el cual es posicionarse en la mente del
cliente, haciendo que sea la primera opcion que evoque el consumidor y se la prefiera
frente a la competencia. El Valor Capital de la marca, basado en el cliente; se encarga
de examinar tal valor, teniendo en cuenta que el poder que posee, dependera en un
mayor grado de lo que los clientes han sentido, cultivado y oido de esta marca con

anterioridad, como producto de sus experiencias en el transcurrir del tiempo y la
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manera de asignarle un significado a la informacion del entorno donde esta se
establece. Es por ello, que la gran tarea que tienen los mercaddlogos es desarrollar una
marca que se relacione eficientemente con lo ofrecido por la empresa, para no crear
una percepcion errénea por parte de los consumidores y lleguen en algin momento a
defraudarse de la empresa, resultando esta situacion perjudicial. (Braidot;2009 y Lane;

2008)

1.3.2.4. Imagen de marca

La imagen de marca es la percepcion y reacciones que pueda provocar en el
mercado, tales como sentimientos y asociaciones a estos. La imagen de marca se
entiende como la representacion sensorial que el publico tenga sobre los atributos
percibidos de la empresa, en conclusion, lo que piensan de la marca. Cabe resaltar que
las experiencias directas crean una influencia de interpretacion mas detallada.
Asimismo, crear una imagen eficiente de marca, es crear fortaleza de asociacion hacia
esta. Dentro de esta definicidn se distinguen dos términos base: Atributos de marca
(caracteristicas que describen un servicio o producto) y Beneficios de marca (valor
personal que los clientes otorgan a los atributos). (Lindstrom, 2009; Manuel, 2013 y

Lane, 2008)

En el afio 2010 Avalos, pone un gran ejemplo y hace mencion a la empresa Harley
— Davidson, la cual realiza estrategias de comunicacion para su idea “Vivir la pasion
por las motocicletas”, pero estas no solo estan dirigidas a sus clientes externos, también
va hacia sus clientes internos. Rescatando que en la actualidad una marca puede

representar estatus u otras caracteristicas, por el solo hecho de usarlas.
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Lane (2008), asegura que tomar la decision de cambiar para mejorar la imagen de
marca, dependera en gran parte del cambio interno en la Identidad para asi poder
reflejarla hacia el mercado. Asimismo, se debe de trabajar con el cambio de
percepciones que pueda tener el publico, con respecto a la marca. Puede que sea
necesario fortalecer las asociaciones positivas que se hayan difuminado o eliminar las
asociaciones negativas que se hayan podido crear, e instaurar asociaciones positivas

extras.

Cabe mencionar que el crear una imagen de marca, va a requerir de una ardua labor
para lograr diferenciarnos en el mercado y mantenerla sera inclusive un tema mas
tedioso, si es necesario se debe optar por una mejora en el tiempo. Por ello, siempre se
debe tener en cuenta que la imagen es la que atrae a los clientes y si se estan notando
fallas en este tema se debe mejorar mediante dos opciones, la primera es el
reposicionamiento de marca (hacer recordar los valores de marca, recurrir a la
nostalgia del primer consumo o modernizandola y volviéndola més interesante) y la
segunda es el cambiar los elementos de marca (se transmitira nueva informacion sobre
lo que quiera reflejar. Cabe mencionar que el nombre, es lo mas dificil de cambiar, no
obstante, se puede simplificar por sus abreviaturas. Asimismo, se pueden cambiar otros
elementos para ir mas acorde con la conciencia e imagen de marca. (Mesa Editorial

Merca2.0, 2013 y Lane, 2008)

En el aflo 2005 Powell, indica que la imagen en general, es intangible y subjetiva

por parte de cada consumidor, debido a que cada individuo entiende y percibe la
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realidad de una manera distinta. Por ende, para crear una imagen mas potente hay que
tener en cuenta el uso de diferentes elementos que vayan un paso mas alla de lo
tangible, teniendo a una gran aliada en la emocion que puede despertar la marca, la
cual va a jugar un papel fundamental como elemento intangible para crear conexién

con el consumidor y fortalecer la imagen de marca.

La imagen de marca termina siendo la percepcion que el puablico forma de esta 'y
que recuerda cada vez que la escucha o la ve. Para esto es necesario que se haya
posicionado o por lo menos presente una asociacion en la mente de las personas.

(Keller, 2013)

1.3.2.5. Percepcidn sensorial de imagen de marca

Braidot (2009), la percepcion sensorial es el fendbmeno que, a través de los cinco
sentidos, nos permite recibir, procesar y asignar significados a la informacion que
proviene de la realidad que nos rodea. Todo dato que procede del mundo exterior
ingresa al cerebro por medio de los sentidos (vista, oido, gusto, olfato y tacto), para
luego ser procesado. Es esta percepcion la que se encarga de establecer el
posicionamiento de las marcas de productos y/o servicios. Ademas, decreta el
comportar y el aprender del consumidor. Los significados que personalmente
atribuimos a las marcas de servicios o productos, se asocian al contexto y no solo se
ven vinculados a nuestra percepcion; se trata de una serie de factores que estimulan
nuestro cerebro y nos hace procesar la informacién de manera particular y, en

consecuencia, posicionan a los productos o servicios de dicha marca.
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Los atributos sensoriales que pueda tener un producto suelen evocar reacciones
emocionales en las personas con los cuales se ha contactado. Un claro ejemplo de esto
se puede observar en el uso de los colores, ya que su percepcion cerebral se procesa
de manera inmediata. Por otro lado, las investigaciones realizadas para el caso del
neuromarketing sensorial detectaron que “el sonido producido por la mordida de un
alimento es sumamente determinante sobre las preferencias del consumidor como su
sabor, aroma o apariencia. Cabe resaltar que en la actualidad bastantes marcas
desarrollan odotipos (especie de logotipos olfativos, los cuales permiten que el cliente
logre asociar la marca a uno o mas olores en particular). Un caso en peculiar es Burger
King, quien ha desarrollado un olor tnico en su carne a la parrilla con la finalidad de

que el consumidor logre asociarla siempre a la marca. (Braidot, 2009)

La percepcion es la clave en la decision de compra, pues esta implica una serie de
recuerdos y experiencias previas, al grado de generar emociones que terminan siendo
decisivas en el comportamiento. Si las emociones son positivas (seguridad,
familiaridad, ganancia, etc.) la respuesta hacia el emisor del mensaje sera favorable,
pero si las emociones son negativas (tristeza, perdida, desgano, etc.), la reaccion sera
desfavorable. Por lo tanto, la empresa debe trabajar en todo lo que esté en sus manos
para que el cliente se lleve una percepcidn positiva sobre el servicio o producto que se

estd manejando. (Rivas y Esteban, 2004)

Cabe mencionar que el sentido de percepcion comienza en el preciso instante en
que el posible cliente o interesado en un producto o servicio lo detecta, lo observa y se

interesa en adquirirlo, activandose de esta manera sus sentidos, los cuales estimulan
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sus pensamientos y dan como resultado la toma de decision de compra. Tal como
indican Molla, Berenguer, Gomez y Quintanilla (2006) “la percepcion comienza con
la exposicidon del sujeto a los estimulos ambientales, que les impactan a través de sus
sentidos, y continua en su interior, al operar cognitivamente con ellos para dotarlos

de significado”. (p.83)

1.3.2.6. Desarrollo de imagen de marca a nivel cerebral

En 2009, Braidot indica que el nombre de una marca es procesado en el cerebro de
forma diferente al comun proceso que se realiza con cualquier otra palabra, ya que la
marca es formada por la valoracion y percepcion que forma el cliente, cabe resaltar
que cada quién tiene una apreciacion interna propia, debido a las asociaciones
emocionales a las que se ha visto expuesto. Debido a esto, las empresas pueden dar un
paso mas al trabajar una estrategia de comunicacion correctamente pensada en el
objetivo de influir directamente en los sentidos, fijando y posicionando emociones en
la memoria de sus consumidores, creando una asociacion directa y logrando una

imagen de marca con un nivel de aceptacion mayor.

Asimismo, el cerebro es capaz de atribuir a las marcas una importancia Unica y
especial, afirmando y reforzando la fidelidad y llevando a convertir a una marca en
particular en su top of mind. Solo las marcas que logren generar estimulos positivos y
lazos conectores realmente fuertes, son las que si conseguirdn una conexion ideal con
el cliente. Tales son los casos de marcas como Harley Davidson, Apple y Lucky Strike,
las cuales apostaron por avivar en su publico objetivo, la necesidad y deseo por ser

representantes de un estilo de vida vinculado sus marcas. (Lindstrom, 2009)
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1.3.2.7. Piradmide de valor de marca

Davis (2002) muestra una piramide de valor de marca en la cual se aprecia una
jerarquizacién donde se tiene como base sus caracteristicas y atributos, transmitiendo
propiedades funcionales del producto o servicio, en este punto la mayoria de marcas
aun no logra una asociacion emocional con el cliente, puesto que no garantizan una
diferenciacion con su competencia y son faciles de imitar por cualquiera. Caso
contrario se observa peldafios méas arriba donde las marcas ya han logrado el desarrollo
de una emocion y conexion por parte del consumidor, obteniendo una asociacion en la
que se estime a la marca como superior a su competencia por un factor subjetivo,
convirtiéndose en difusora de creencias y valores, brindando valor tnico, el cual sea

dificil de aportar por parte de su competencia.

Lo mds
significativo
y mds complejo

Los xalorc: emocionales, t':;:a;“;:dm
espirituales y culturales de &
a los que se dirige 5
Los beneficios funcionales

o emocionales que se
ofrecen a los clientes

Lo mis fidil

Las caracteristicas de aportar, pero
O procesos también lo menos
que se deben Caracteristicas y atributos significativo

demostrar y mds ficilmente
a los clientes imitado

Figura N° 5: Piramide de valor de marca

Fuente: Davis, 2002, Traducida por Margarita Bojalil Rébora (2002)
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1.4. Formulacion del problema
¢El marketing sensorial influye en la imagen de marca del restaurante “Tradiciones
Criollas™?
1.5. Objetivos
1.5.1.Objetivo general
Determinar si existe influencia del uso de marketing sensorial en la imagen de
marca del restaurante “Tradiciones Criollas”.
1.5.2. Objetivos especificos
1. Identificar si existe relacion entre la interconexion emocional y la percepcion
de marca del restaurante “Tradiciones Criollas™.
2. ldentificar si existe relacion entre el impacto y la significacion de marca del
restaurante “Tradiciones Criollas”.
3. Identificar si existe relacion entre la atraccion y la emocion ante la marca del
restaurante “Tradiciones Criollas”.
4. Identificar si existe relacion entre la recordacion y la diferenciacion de marca

del restaurante “Tradiciones Criollas”.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

Tipo de investigacion

La presente investigacion sigue un Enfoque Cualitativo, ya que se busca conocer a
profundidad las captaciones o apreciaciones que tiene una unidad de estudio sobre
alguna situacion dada a su alrededor. El objetivo final de la presente es indagar la
percepcién del entorno de un individuo, investigando sus interpretaciones y
significados. Se trata de ahondar en la realidad, las relaciones y la estructura dindmica
que posee, se usan técnicas de recoleccion de datos, mediante observacion y entrevistas.
Se decanta por lo contextual, predominando el método deductivo. (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014 y Rivadeneira, 2015)

Con respecto al disefio, el presente trabajo de investigacion es Fenomenoldgico con
un enfoque Empirico, el cual se centra en describir lo que ha experimentado la persona
investigada (emociones, sentimientos, razonamientos, entre otros) y cudl ha sido su
percepcion, buscando comprenderla a profundidad sin tener el fin de crear algiin modelo

en base a estas. (Hernandez, et. al., 2014).

Poblacidén y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)

La poblacion tendria lugar en los comensales de ambos sexos, dentro de un rango de
edad entre 25y 30 afios, que hayan sido clientes del restaurante antes del confinamiento
por la pandemia. Al ser una Tesis de Enfoque Cualitativo no es necesario el uso de
formulas para determinar un nimero exacto de participantes como muestra, pero cumple

con ser No Probabilistico. Cabe mencionar que es de tipo Homogéneo. Tal como
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menciona Herndndez, et. al., (2014), “Las unidades que se van a seleccionar poseen un
mismo perfil o caracteristicas, o bien comparten rasgos similares. Su propdsito es
centrarse en el tema por investigar o resaltar situaciones, procesos o episodios en un
grupo social”. (p.388). Sin embargo, en la presente investigacion se tomé como muestra
a 5 comensales del Restaurante “Tradiciones Criollas”, dentro de un rango de edad entre
25 y 30 afios, que hayan sido clientes del restaurante antes del confinamiento por el

covid-19.

Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Para la recoleccion de datos se usd como técnica la Entrevista Estructurada y como
instrumento se utilizd una Guia de Entrevista, la cual contenia preguntas especificas y
establecidas previamente, para un mejor manejo y orden al momento de realizar la
entrevista. Por otro lado, para el analisis de datos se utilizo como técnica la similitud y
clasificacion de la informacion obtenida y como instrumento se hizo uso de la Matriz-

Malla para un mejor entendimiento y orden de la informacion rescatada.

Procedimiento

Se realizo la entrevista a un total de 5 comensales de la poblacion establecida. Y para
el analisis de la informacidn se utilizé la Matriz- Malla, la cual sintetiza la informacién

y la vinculacion o no vinculacion de respuestas obtenidas, generando un analisis final.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

3.1. Resultados de las entrevistas

Tabla N° 3:

Preguntas para romper el hielo de la entrevista

I. PREGUNTAS PARA ROMPER EL ANALISIS POR PREGUNTA

HIELO

a. ¢Hace cuantos afios es cliente en el Los clientes entrevistados cuentan con
restaurante Tradiciones Criollas? varios afos de haber consumido en el
restaurante. EI minimo de este factor es de

2 afos atras.

b. ¢Qué es lo que le hace regresar a este Laopinionde los comensales es positiva, ya
restaurante? que mencionan el trato de atencion o
experiencia de compra y la sazén como
ventajas competitivas con la que cuenta el

restaurante.

Fuente: Realizacién propia
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Tabla N° 4:

Pregunta general de la entrevista
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Il. PREGUNTA GENERAL

ANALISIS POR PREGUNTA

a. ¢Qué siente en el entorno cuando asiste al

restaurante?

Los entrevistados mencionan  sentir
seguridad de una atencion de confianza, con
un servicio que cumpla con los protocolos
de salubridad, siendo puntos fuertes que
presentan en comun la mayoria de
encuestados. Resaltando que es un lugar
acogedor y comodo para pasar un momento

alegre con seres queridos.

Fuente: Realizacién propia
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Tabla N° 5:

Preguntas de transicién de la entrevista

INFLUENCIA DEL MARKETING SENSORIAL
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I11. PREGUNTAS DE TRANSICION

ANALISIS POR PREGUNTA

a. ¢(Qué piensa sobre el ambiente de este
restaurante y su comida? (decoracion, olor

en salon, sazén, ambiente musical, entre

Los entrevistados mencionan que la
captacion y estimulacion de los sentidos
hacen un todo para conformar la
experiencia en el comedor del restaurante,
pasando por la masica criolla, la rica sazén,
la decoracion del salén con instrumentos

peruanos y el olor a comida.

Todos los entrevistados coinciden en que si
identificarian al restaurante Tradiciones
Criollas en comparacion a su competencia,

resaltando que lo identificarian por la sazon.

Fuente: Realizacidn propia

otros)

b. (Lo identificaria frente a otros
restaurantes de comida criolla? ;Debido a
qué?
Tabla N° 6:

Preguntas especificas de la entrevista

IV. PREGUNTAS ESPECIFICAS

ANALISIS POR PREGUNTA

a. ¢Qué percepcion tiene sobre la nueva

experiencia de consumo en el restaurante?

Lo que perciben los comensales sobre la
nueva experiencia de consumo en el
restaurante es que es positiva, ya que notan

que se esta cumpliendo con la limpieza y
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b. ¢Cudl de estas variables consideras que
refleja méas el estilo criollo? Y ¢por que?

* La musica

* El ambiente del local (decoracion)
* La sazon

* El aroma

* El menaje y las sillas estilo de antafio

c. ¢Logra reflejar y transmitir lo que el

establecimiento ofrece? (comida criolla)

cuidado que se debe seguir, mucho méas aun
en tiempos de requerimientos de protocolos
para garantizar la salud de los clientes.
Siempre han tenido un buen trato con los
comensales, la amabilidad, profesionalismo
y empatia que transmitian los meseros,
sigue siendo la misma, solo que ahora se le
ha agregado el uso de protocolos de

bioseguridad.

El sabor de su comida es el factor que mas
se menciond entre los entrevistados (3 de
ellos mencionaron esta variable) resultando
la més importante en la manera de reflejar
el estilo criollo. Por lo contrario, nadie
menciond que el menaje o sillas estilo de
antafio fuera un factor

que refleje

criollismo.

La totalidad de entrevistados menciona que
el restaurante si transmite que ofrece
comida criolla, ya sea por la variedad de sus
platos bajo este estilo o su decoracién y

musica.

Fuente: Realizacién propia
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Tabla N° 7:

Pregunta de cierre de la entrevista

V. PREGUNTA DE CIERRE ANALISIS POR PREGUNTA

a. ¢Sialguien le pediria una recomendacién Todos los entrevistados coinciden en que si
sobre un restaurante de comida criolla, esta recomendarian a este restaurante de comida
empresa seria la primera que se le venga a criolla como primera opcién, en especial
la mente? por el sabor de los platos. También
mencionan que a quienes recomendaron
salieron con una buena impresion del

establecimiento.

Fuente: Realizacidn propia
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusion

A partir de los hallazgos encontrados en el actual trabajo de investigacion, se
menciona que los resultados guardan relacion con lo que sostienen Gonzéalez y Suérez
(2016), en su tesis “Marketing Sensorial del Restaurante la Novena Restolounge, de la
ciudad de Chiclayo, 2015 donde indican que cada uno de nuestros sentidos tienen
importancia para el marketing sensorial, por ende, a cada cual se le debe otorgar el
reconocimiento debido, pues la suma de todos aportan en la experiencia del cliente,
que en el escenario de ser positiva 0 negativa tiene un impacto en el cerebro de los

comensales, marcando factores de recordacion o posicionamiento de marca.

De igual forma, en el presente trabajo se puede apreciar que los resultados coinciden
con lo que afirma Carbajal (2018), en su tesis titulada “El marketing sensorial y la
imagen corporativa de la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de
Surco —2017”, donde menciona que su investigacion dispone que existe una relacion
potente y significativa entre el Marketing Sensorial y la Imagen Corporativa en el
mencionado centro de estudios superiores, esto debido a que la primera variable
influye en la segunda. El autor menciona que los encuestados presentan una percepcion

moderada positiva con respecto a las dos variables.

Por otro lado, los hallazgos del presente trabajo corroboran los resultados obtenidos
por Imaz (2015), en su tesis “El concepto de identidad frente a imagen de marca”,

donde determina que toda imagen que se tenga sobre una marca, procede de la
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identidad, siendo esta, una labor interna que trabaja la empresa y busca ser percibida

por los clientes o potenciales clientes. Es preciso sefialar que lo que se percibe de la
realidad, es un efecto personal que se lleva a cabo en el cerebro de cada consumidor,

entrelazandolo a un significado en la mente.

Por ultimo, en el presente trabajo se puede apreciar que los resultados coinciden con
lo que afirman Mufioz y Velasco (2018) en su tesis titulada “Disefno de estrategias de
Marketing Sensorial para la Casa del Encebollado, ciudad de Guayaquil”, donde
concluyen que el marketing sensorial es una estrategia de persuasion al consumidor,
siendo la aplicacion de estrategias sensoriales lo que permite la explotacion de los
sentidos y logra inducir de manera deseada hacia la marca, influyendo en la decision
de compra. Sin embargo, difieren en que, en su estudio, los sentidos de la vista y el
oido deben ser los principales en ser estimulados para obtener una percepcion positiva;
caso contrario que en la investigacion realizada, son los sentidos del gusto y de la vista

los que logran conectar de mayor manera en los comensales.

Conclusiones

En base a los hallazgos encontrados, el uso de marketing sensorial y las estrategias
que realice la empresa para transmitir la esencia de marca al dirigirse a cada sentido,
potenciando una experiencia completa de servicio en el mismo establecimiento, es
fundamental para lograr una atmésfera donde se respire criollismo y los comensales
logren procesar la informacion recibida de forma sutil, pero potente al subconsciente;

convirtiéndose para los clientes en una imagen que refleja positivamente el estilo e
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no dejan de lado que en estos tiempos es de suma importancia demostrar que se
cumplen con los protocolos de bioseguridad, garantizando el cuidado de la salud de
los comensales, factor que los clientes ven como aspecto positivo al consumir sus
platos criollos en el mismo restaurante. Por ende, se concluye que si existe influencia
del uso de marketing sensorial en la imagen de marca del restaurante “Tradiciones

Criollas”.

Referente al primer objetivo especifico, los resultados obtenidos demuestran que
todo lo percibido en el entorno del restaurante suma para que se viva una atmoésfera
realmente criolla; entre la mdasica del Zambo Cavero o Eva Ayllon (grandes
representantes de la musica criolla de nuestro pais), el olor a comida recién preparada
que deja percibirse en el comedor y la decoracion con emblemas criollos como el cajon
o la guitarra, todo lo anterior evoca a una interconexién emocional con los clientes, la
cual se traduce como una imagen de marca Optima para el restaurante, pero como se
menciono en el parrafo anterior, los comensales también presentan una percepcion
positiva con respecto a la nueva manera que se atiende en el restaurante, afirmando
que perciben una experiencia de consumo de confianza y segura, gracias a las medidas
de bioseguridad que el establecimiento ha implementado y sumado a su ya conocida
buena atencion antes de presentarse las condiciones de cambio dadas por la pandemia
vivida por el covid-19. Siendo estas dos emociones, factores que suman
favorablemente a la imagen que cada comensal tiene sobre el restaurante.
Concluyéndose que si existe relacion entre la interconexién emocional y la percepcion

de marca del restaurante “Tradiciones Criollas”.
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Los resultados obtenidos para el segundo objetivo especifico, demuestran que el
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sabor de la comida que realizan en este restaurante, es el factor que genera mas impacto
con respecto a reflejar el estilo que la marca busca, en este caso el estilo criollo, los
comensales mencionan que los sabores de los platos son especiales y les hacen
recordar a comer en casa de sus familiares, en especial en la casa de la abuela, pero
con un estilo méas distintivo de restaurante. Este factor es una de las potencias que tiene
el restaurante para transmitir su esencia y reflejar lo que vende, siendo identificado sin
generar confusidn en sus comensales. Por ende, se concluye que si existe relacion entre

el impacto y la significacion de marca del restaurante “Tradiciones Criollas”.

Referente al tercer objetivo especifico, los resultados obtenidos demuestran que los
comensales entrevistados vuelven a asistir al restaurante por toda la experiencia de
compra vivida al llegar y entrar al establecimiento, esto encierra aspectos como la
buena atencion brindada por los meseros y la sazon de la comida criolla, factores que
se resaltan en sus respuestas y se convierten en dos grandes ventajas, las cuales pueden
resaltarse como fortalezas con las que se cuenta y son parte importante del atrayente
del restaurante. La obtencion total de las respuestas de los entrevistados concluyo que
notan una atencion segura, de confianza y comodidad, donde pueden pasar un
momento ameno, especial y seguro con familiares o amigos en un lugar acogedor, todo
ello se deriva en emociones positivas a favor del establecimiento. De esta manera, se
concluye que si existe relacion entre la atraccion y la emocion ante la marca del

restaurante “Tradiciones Criollas”.
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Por Gltimo, los resultados obtenidos para el cuarto objetivo especifico, demuestran
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que este restaurante de comida criolla seria la primera opcion de recomendacion, por
parte de cada una de las personas entrevistadas si es que les piden sugerencia sobre un
restaurante de comida de este estilo, sobre todo resaltan que el sabor de la comida es
lo que lleva a invitar a sus conocidos, sabiendo que ellos también saldran contentos
con la sazdn; esto es de suma importancia, ya que aqui se da notoriedad de la
recordacion y sobretodo posicionamiento de marca por parte de los entrevistados.
Todos los comensales coinciden en que si identificarian al restaurante Tradiciones
Criollas en comparacion a su competencia, resaltando que lo distinguirian por su
sazon, factor que responde a gran relevancia para las personas entrevistadas. Por ende,
se concluye que si existe relacion entre la recordacion y la diferenciacion de marca del

restaurante “Tradiciones Criollas™.
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ANEXOS

Anexo N°1: Modelo de entrevista

Presentacion
a. Presentacion de la entrevistadora para con el participante
b. Explicar el motivo de la entrevista

Explicacion Introductoria
a. Explicar que no hay respuestas correctas, s6lo opiniones.
b. ¢Tiene alguna pregunta?

Rompimiento del Hielo
Para romper el hielo se les hara preguntas como:

a. ¢Hace cuantos afios es cliente en el restaurante Tradiciones Criollas?
b. ¢Qué es lo que le hace regresar a este restaurante?

Pregunta General o de Apertura
a. ¢Qué siente en el entorno cuando asiste al restaurante?

Preguntas de Transicion

a. ¢Qué piensa sobre el ambiente de este restaurante y su comida? (decoracion,

olor en salon, sazon, ambiente musical, entre otros)

b. ¢Lo identificaria frente a otros restaurantes de comida criolla? ;Debido a qué?

Preguntas Especificas

a. ¢Qué percepcion tiene sobre la nueva experiencia de consumo en el restaurante?
b. ¢Cual de estas variables consideras que refleja mas el estilo criollo? Y ¢por qué?

e Lamusica

e El ambiente del local (decoracion)
e Lasazon

e Elaroma

o El menaje y las sillas estilo de antafio

c. ¢Lograreflejar y transmitir lo que el establecimiento ofrece? (comida criolla)
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7. Pregunta de Cierre

a. ¢Sialguien le pediria una recomendacion sobre un restaurante de comida criolla,
esta empresa seria la primera que se le venga a la mente?

8. Agradecimiento por la Participacion

Se les agradeceré al entrevistado, por su participacion y por la calidad de respuestas.
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Anexo N°2: Matriz de consistencia de la investigacion

TITULO: “INFLUENCIA DEL MARKETING SENSORIAL EN LA IMAGEN DE UN RESTAURANTE - 2021”

PROBLEMA

¢El marketing sensorial
influye en la imagen de
marca del restaurante

“Tradiciones Criollas”?

marca del restaurante “Tradiciones Criollas”

TECNICA DE
OBJETIVO GENERAL VARIABLES MUESTRA DISENO RECOLECCION
DE DATOS
Poblacion:
-La poblacién
tendria lugar en los
. L . comensales de
Determinar si existe influencia del
. . ambos sexos, dentro
uso de marketing sensorial en la
. de un rango de edad
imagen de marca del restaurante .
B ] entre 25 y 30 afios, Tipo de
“Tradiciones Criollas” . S
Variable 1: que hayan sido investigacion:
i Cualitativa
Marketing clientes del
. restaurante antes del
Sensorial - Entrevista
confinamiento por la S
Disefio:
pandemia. Fenomenolégic
o con enfoque
Variable 2: -
Empirico
Imagen de
Muestra:
marca
5 comensales del
OBJETIVOS ESPECIFICOS Restaurante
“Tradiciones
Criollas”, dentro de
1. Identificar si existe relacion entre la interconexién emocional y la
un rango de edad
percepcion de marca del restaurante “Tradiciones Criollas entre 25y 30 afios,
Identificar si existe relacion entre el impacto y la significacion de que hayan sido
marca del restaurante “Tradiciones Criollas” clientes del
Identificar si existe relacion entre la atraccion y la emocion ante la restaurante antes del
confinamiento por el
Identificar si existe relacion entre la recordacion y la diferenciacion covid-19.
de marca del restaurante “Tradiciones Criollas”
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