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RESUMEN

Este estudio se enfoca en analizar como las estrategias de marketing emocional y
sensorial afectan la toma de decisiones de los consumidores en los restaurantes de la
ciudad de Cuenca. La investigacion se basaen una revision bibliografica exhaustiva sobre
estas estrategias y su aplicacion en el &mbito gastronémico. Los objetivos especificos
incluyen la realizacion de un estudio de mercado para conocer las percepciones y
experiencias de los clientes, asi como la identificacion y comparacion de las estrategias
utilizadas en diferentes restaurantes de la ciudad. La metodologia combina elementos
cualitativos y cuantitativos, incluyendo entrevistas semiestructuradas con expertos en
gastronomia y encuestas estructuradas dirigidas a clientes estratificados. Los hallazgos
revelan la importancia del marketing emocional y sensorial en la satisfacciéon y
fidelizacion de los clientes, asi como la necesidad de adaptar estas estrategias a las
preferenciasy expectativas del mercado local. Las conclusiones destacan la relevancia de
considerar aspectos emocionales y sensorialesen la gestion y promocion de restaurantes

en cuenca, ofreciendo recomendaciones practicas para los actores del sector.

Palabras clave: Cuenca, decision de consumo, fidelizacion de clientes, marketing

emocional, marketing sensorial, restaurantes.

ABSTRACT

This study focuses on analyzing how emotional and sensory marketing strategies
affect consumer decision-making in restaurants in the city of Cuenca. The research is
based on an exhaustive literature review of these strategies and their application in the
gastronomic field. Specific objectives include conducting a market study to understand
customers' perceptions and experiences, as well as identifying and comparing strategies
used in different restaurants in the city. The methodology combines qualitative and
guantitative elements, including semi-structured interviews with gastronomy experts and
structured surveys targeting stratified customers. Findings reveal the importance of
emotional and sensory marketing in customer satisfaction and loyalty, as well as the need
to adapt these strategies to local market preferences and expectations. Conclusions

highlight the relevance of considering emotional and sensory aspects in the management



and promotion of restaurants in Cuenca, providing practical recommendations for

industry stakeholders.

Keywords: consumer decision, Cuenca, customer loyalty, emotional marketing,
restaurants, sensory marketing.
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INTRODUCCION

En el entorno dinamico y atractivo de la industria gastronémica, la conexion entre
los consumidores y los restaurantes se manifiestacomo un factor crucial que va mas alla
del simple disfrute culinario; implica una experiencia en la que la dimension emocional
y sensorial desempefia un papel determinante en las decisiones de los clientes. En esta
linea, la presente investigacion se adentra en el analisis meticuloso de las estrategias de
marketing emocional y sensorial implementadas en los establecimientos gastronémicos

de la ciudad de Cuenca, Ecuador.

Con el proposito de comprender a profundidad como estas estrategias inciden en
las decisiones de los consumidores, el estudio se fundamenta en una metodologia mixta
gue integraelementos cualitativos y cuantitativos. A través de encuestasy entrevistas, se
busca capturar las percepciones, experiencias y preferencias de los clientes en relacion

con las estrategias adoptadas por los restaurantes locales.

La investigacion se estructura en tres fases esenciales. En primer lugar, se realiza
una revision bibliogréfica exhaustiva del marketingemocional y sensorial aplicado en el
contexto gastronémico, con el fin de adentrarse en los fundamentos tedricos que sustentan
estas estrategias. Seguidamente, se lleva a cabo un estudio de mercado meticuloso para
explorar las percepciones y experiencias de los consumidores con respecto a estas
estrategias en los restaurantes de Cuenca. Por altimo, se procede a identificary comparar
las diferentes estrategias implementadas por los establecimientos gastrondmicos locales,

analizando su impacto en la toma de decisiones de los consumidores.

El objetivo primordial de lainvestigacion radica en analizary comprender como las
estrategias de marketing emocional y sensorial influyen en las decisiones de los
consumidores en los restaurantes de la ciudad de Cuenca. Con este propdsito, se
establecen objetivos especificos que incluyen la realizacion de una revision bibliografica
detallada, la ejecucion de un estudio de mercado exhaustivo y la comparacion de las

estrategias identificadas en los restaurantes locales.

Mediante este andlisis exhaustivo y riguroso, se pretende proporcionar aportes

valiosos que contribuyan al desarrolloy lamejora de la industria gastronémica en Cuenca,



promoviendo experiencias culinarias enriquecedoras y fortaleciendo la relacion entre los

restaurantesy sus clientes.



CAPITULO1

1. REVISIONBIBLIOGRAFICA DEL MARKETING
EMOCIONALY SENSORIAL APLICADO EN
RESTAURANTES.

En este capitulo se explora la aplicacion de estrategias de marketing emocional y
sensorial en el contexto de los restaurantes, sentando las bases para una revision
bibliografica exhaustiva. Se examina diversas investigaciones y enfoques que resaltan
la importancia de estimular los sentidos del cliente para crear experiencias
gastronémicas memorables y diferenciadas, lo cual es fundamental en un mercado

competitivocomo el de la industria restaurantera.

1.1. Estrategias de marketing sensorial en restaurantes.

El marketing sensorial se enfoca en la estimulacion de los sentidos del cliente
mediante elementos como la decoracion, la musica, los aromas y los sabores. Seguln
Jiménez et al. (2019), estas decisiones estratégicas buscan crear experiencias sensoriales
que impacten positivamente en los consumidores, generando recuerdos duraderos e

influyendo en sus decisiones de compra.

Ademas del marketing sensorial, el enfoque emocional desempefia un papel
significativo en la fidelizacion del cliente en laindustria restaurantera. Santos et al. (2018)
sefialan que la creacion de experiencias emocionales positivas puede aumentar la lealtad
del cliente, especialmente en un mercado competitivo. La conexion emocional con la
marca y la experiencia gastronémica puede influir en la repeticion de visitas y la

recomendacién a otros consumidores.

La segmentacion del mercado es esencial para adaptar las estrategias de
marketing sensorial y emocional a diferentes gustos y preferencias de los consumidores.
Fernandez (2006) destaca la importanciade personalizar las experiencias para satisfacer
las necesidades especificas de cada segmento de mercado, reconociendo que la relacion

entre un producto y un consumidor es Unica.

Un caso de éxito dentro del marketing sensorial es Starbucks, desde su comienzo
en 1971 como una Unicatiendaen Seattle, ha evolucionado para convertirse en un gigante
global del café. Su fundador, Howard Schultz, fue inspirado por las cafeterias italianas,

donde la gente se reunia para disfrutar del café y la compafiia en un ambiente acogedor y
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comunitario. Este concepto de crear una experiencia mas alla del simple acto de tomar

café sentd las bases para las estrategias de marketing sensorial de la empresa.

Una de las estrategias clave de Starbucks es la creacion de una atmosfera Gnica en
sus tiendas, donde el aromaa café recién hecho envuelve a los clientes desde el momento
en que entran. Este distintivo aroma se ha convertido en parte integral de la experiencia
Starbucks, asociado con calidady frescura. Ademas, la musicaambiente cuidadosamente
seleccionada, que suele ser suave y relajante, contribuye a crear un ambiente acogedor y

propicio para la interaccion social y la relajacion.

La oferta de productos de alta calidad también es fundamental para la estrategiade
Starbucks. La empresa se ha ganado una reputacion por ofrecer una amplia variedad de
cafés de origen Unico y mezclas exclusivas, asi como una variedad de bebidas especiales,
té, y opciones de alimentos frescos y deliciosos. Esta diversidad de opciones permite a

Starbucks satisfacer las necesidades y preferencias de una amplia gama de clientes.

Ademas, Starbucks ha invertido en el disefio de sus tiendas para garantizar una
experiencia comoday agradable para sus clientes. Desde el mobiliario moderno hasta la
disposicién del espacio, todo esta disefiado para maximizar la comodidad y el disfrute de
los clientes mientras disfrutan de su café. La atencion al detalle en cada aspecto del disefio
de la tienda refleja el compromiso de la empresa con la excelencia y la satisfaccion del

cliente.

En conclusién, las estrategias de marketing sensorial en restaurantes son
fundamentales para crear experiencias Unicas y diferenciadas que influyan en las
decisiones de compray la lealtad del cliente. La combinacion de estimulos sensorialesy
emocionales, adaptados a las preferencias del mercado objetivo, puede ser clave para el

éxito en la industria restaurantera.

1.2 Estrategias de marketing emocional en restaurantes.

El marketing emocional aplicado en restaurantes es una herramienta estratégica de
gran alcance que busca establecer conexiones profundas con los clientes, promoviendo la
fidelidad a través de experiencias emotivasy positivas. Esta técnica se fundamentaen la
capacidad de apelar a las emociones del consumidor, influyendo tanto en sus decisiones

de compra como en su percepcion de la marca.



En un contexto altamente competitivo como el de la industria restaurantera, la
fidelizacion del cliente se posiciona como un pilar fundamental para el éxito empresarial.
Santos et al. (2018) resaltan que el marketing emocional emerge como una herramienta
efectiva para alcanzar este objetivo, al permitir la creacidn de experiencias memorables

que generan lazos emocionales sélidos con los clientes.

La investigacion realizada por Mora (2013) en el &mbito de los restaurantes de lujo
enfatiza la importancia de considerar las emociones en el proceso de eleccion de un
establecimiento gastronémico. Elementos como la calidad del servicio, la excelencia
culinariay el ambiente distinguido ejercen una influenciasignificativaen las emociones

del cliente, moldeando su percepcion global de la experiencia gastronomica.

Ademas, el marketing emocional adquiere una relevancia ain mayor en la era
digital, donde las interacciones con los clientes a través de las redes sociales y otras
plataformas en linea ofrecen una oportunidad Gnica para potenciar las emociones y
fortalecer larelacién entre el restaurantey su clientela. La capacidad de generar contenido
emocionalmente impactante y participativo en entornos digitales puede impulsar el

compromiso del cliente y consolidar su lealtad a la marca.

En resumen, el marketing emocional emerge como una estrategia esencial en el
sector restaurantero, ofreciendo una via efectiva para establecer conexiones emocionales
profundas con los clientes y promover la fidelidad a través de experiencias memorables
y emotivas. En los siguientes apartados, se exploraran con mayor detalle las diversas
tacticas y aplicaciones practicas de esta poderosa herramienta en la industria de la

restauracion.

1.3 Marketing sensorial y emocional aplicado en clientes.

En el estudio de Ruiz y Solano (2020) titulado “Marketing sensorial, enfatizando
estimulos auditivos y olfativos”, se utilizo un enfoque descriptivo junto con un método
deductivo para analizar categorias como neuromarketing y marketing olfativo y auditivo.
A traves de una extensa revisionde la literatura, los autores resaltaron la importanciade
las estrategias sensoriales en la mente del consumidor y demostraron como estas
estrategias pueden influir en las decisiones de compra. Los resultados resaltaron la
necesidad de implementar estrategias centradas en los sentidos para fortalecer el vinculo

emocional con los clientes y mejorar su lealtad.



Rabadan (2019) examind la relacidn entre el marketing emocional y la fidelizacion
de los clientes en su estudio titulado "Relacion entre el marketing emocional y la
fidelizacion de los clientes del restaurante Los Patos, Chepén 2019". Utilizando un disefio
metodoldgico no experimental de corte transversal, se aplicaron encuestas a 382 clientes
del restaurante Los Patos en Lima, Perd. Los resultados indicaron una correlacion
altamente significativa entre el marketing emocional y la fidelizacion de los clientes,
destacando la importancia de las emociones en la construccion de relaciones duraderas

con los clientes.

Poveda (2021), en su estudio “Estrategias de marketing en redes sociales para
mejorar lalealtad del cliente en el rubro de restaurantes en la etapa de desarrollo temprano
de la ciudad de Guayaquil”, propuso un enfoque cuantitativo exploratorio y descriptivo.
Al analizar clusters de trece restaurantes en Guayaquil, se identificaron diferentes niveles
de lealtad dependiendo de las estrategias de redes sociales utilizadas. Los resultados
revelaron que la fidelizacion no esta directamente relacionada con el volumen de
publicaciones, sino con la calidad del contenido, la atenciénal clientey los programas de
fidelizacion. Ademas, se desarroll6 un manual de instrucciones llamado Markres para
ayudar en el disefio de estrategias de social media para la fidelizacion de clientes en

restaurantes.

Espinoza et al. (2020) investigaron el "Marketing Experiencial para las cadenas
independientes en la ciudad de Cuenca”, empleando un disefio transversal no
experimental y encuestas con escala de Likert. Su estudio se centrd en la importanciadel
marketing experiencial para las cadenas independientes en Cuenca. Los resultados
resaltaron la necesidad de que las marcas se enfoquen en crear experiencias emocionales
para establecer conexiones més sélidas con los consumidores, aunque también sefialaron
que el desarrollo de una marca en el mercado de Cuenca requerira tiempoy un enfoque

estratégico a largo plazo.

En conjunto, estos estudios resaltan la importancia del marketing emocional y
sensorial en el contexto de los restaurantes. Estas estrategias no solo pueden influir en las
decisiones de compra de los clientes, sino que también pueden fortalecer larelacion entre
el restaurantey su clientela, fomentando la lealtad a la marcay contribuyendo al éxito a

largo plazo del negocio



CAPITULO?
2. ESTUDIODE MERCADO

2.1 Definicion de objetivos

La investigacion de mercados en el sector gastronémico es clave para entender las
tendencias actuales, asi como las preferenciasy comportamientos de los consumidores
frente a la variedad de opciones culinarias. Con este propdsito, se ha planteado una
investigacion que se enfoca en examinar las tacticas de marketing emocional y sensorial

que se aplicanen los locales de comida en Cuenca.

El objetivo principal de esta investigacion es comprender a fondo las percepciones
y vivencias de los comensales en los restaurantes de la ciudad de Cuenca. Se busca
identificar los factores determinantes que influyen en la decisiony lealtad del cliente hacia
estos establecimientos gastrondmicos. Ademas, se pretende evaluar la eficacia de las
estrategias de marketing emocional y sensorial para mejorar la satisfaccion del cliente y
fomentar su tendencia a regresar a estos lugares. Mediante este estudio, se busca
proporcionar recomendaciones practicas que permitan optimizar y fortalecer las

estrategias de marketing aplicadas en los restaurantes de la ciudad de Cuenca.

2.2 Desarrollo de un plan de investigacion

2.2.1 Definicién Del Problema Y Objetivos

El problema de investigacion para esta tesis se centra en la falta de comprension
detallada sobre las estrategias de marketing emocional y sensorial utilizadas en los
restaurantes de la ciudad de Cuenca. A pesar de la importanciade entender las tendencias
y preferencias de los consumidores en el sector gastronémico, existe una carencia de
investigaciones especificas que analicen en profundidad como estas tacticas de marketing
afectan las percepcionesy vivencias de los comensales. Esta falta de conocimiento impide
a los establecimientos gastrondmicos en Cuenca maximizar la satisfaccién del cliente y
su fidelizacion, lo que a su vez limita su capacidad para competir eficazmente en el
mercado. Por lo tanto, el objetivo de la investigacion radicaen la necesidad de explorary
comprender mejor las estrategias de marketing emocional y sensorial en los restaurantes
de Cuenca para poder ofrecer recomendaciones practicas que mejoren la experienciadel

clientey fortalezcan la competitividad del sector gastronémico local.



2.2.2 Formulacion del disefio de investigacion

El objetivode la investigacion es identificar los elementos clave que contribuyena
la conexién emocional entre los consumidoresy las marcas de restaurantes, asi como en
evaluar la efectividad de estas estrategias en la satisfaccion del cliente y su lealtad hacia

los establecimientos gastrondmicos de la ciudad.
Pregunta de investigacion

¢Cémo impactan las estrategias de marketing emocional y sensorial en las
decisiones de los consumidores al momento de elegir un restaurante y como logran la

fidelizacién de los clientes?

2.2.3 Metodologia

Esta investigacion se enmarca dentro del &mbito descriptivo, con el propdsito de
detallar y analizar cuidadosamente las diferentes percepciones y experiencias de los
consumidores, tendra un enfoque mixto que integra elementos cualitativos y
cuantitativos, el disefio cualitativo ofrecera una compresion mas profunda de las
percepciones y experiencias mientras que el disefio cuantitativo proporciona datos

numéricos para el analisis estadistico.

2.2.4 Investigacion Cualitativa

En la fase de recoleccion de datos cualitativos, se llevard a cabo entrevistas
semiestructuradas con un grupo aproximado de cinco expertos en gastronomia. El
propoésito de estas entrevistas sera indagar acerca de las diversas estrategias de marketing

emocional y sensorial implementadas en el sector gastronémico.
Perfiles de expertos

1. Sandra Argudo, jefay propietaria de Dofia Menestra, no solo es licenciada en
musica, sino también una apasionada de la cocina con afios de experiencia. Aungue ha
expandido su negocio a mas locales, el primero y mas querido sigue siendo Dofia
Menestra. Ademas de supervisar la operacién de sus establecimientos, Sandra gestiona
personalmente las redes sociales de su empresa, habiendo completado cursos en

marketing digital para mejorar su presencia en linea.



2. Juan Cristobal Carvallo, graduado en Tecnologia en Gastronomia y Arte
Culinaria de la prestigiosa institucion Gordon Bleu. Actualmente se desempefia como
manager de restaurantes, asesor gastronémico y capacitador. Su trayectoria incluye
experiencia laboral en Per(, Estados Unidos y Ecuador, donde ha contribuido al
desarrollo y la gestion de diversos establecimientos gastrondmicos. También tuvo su
propio local llamado Sanduic que por temas de pandemia tuvo que ser cerrado, su pasion
por la excelencia culinariay su enfoque en la innovacion constante lo convierten en una

figura destacadaen el mundo de la gastronomia.

3. Andrés Cueva Cordero, arquitecto de profesion, despliega su pasién por el arte
culinario como presidente y administrador de Cuchi Suco BBQ. No solo se encarga de la
cocina y la barra, sino que también dirige otro establecimiento gastronémico llamado

Dofias Alitas, el cual actualmente opera exclusivamente a domicilio.

4. Gabriel Santisteban es el duefio y propietario de "Déjame que te cuente”, una
chocolateriay cafeteria que rebosa experienciay exquisito chocolate. Originario de Perd,
Gabriel incursiono en el mundo gastronémico ofreciendo comida vegana a domicilio para
empresas. Con el tiempo, descubrid su verdadera pasion en la gastronomia, especialmente
en la reposteria. Su enfoque se centraen crear experiencias Unicasy ofrecer a sus clientes

bocados distintivos que cautivan los sentidos.

5. Maria Agusta Chaca es socia y administradora de "El Club del Queso”, un
excepcional restaurante cargado de experiencia culinaria. Aqui, se ofrece una experiencia
Unica que combina catas de vino con una variedad de platos elaborados con queso. La
atencidn que brindan es excepcional, y se esfuerzan por crear una experiencia encantadora
para sus clientes. A través de sus redes sociales, dan a conocer a su equipo de empleados,
permitiendo que los clientes se familiaricen un poco con cada uno de ellos antes de su

visita, lo que contribuye a un ambiente més acogedor y amigable.

Cuestionario para expertos

1. ;Como considera que las emociones afectan la experiencia del cliente en un

restaurante?

2. ¢Qué papel cree que juegan los sentidos en la experiencia del cliente en un

restaurante?



3. ¢Qué elementos sensoriales cree que son mas importantes para crear una

experienciamemorable en un restaurante?

4. ¢Qué estrategias de marketing emocional y sensorial ha utilizado en su

restaurante?

5. ¢Puede compartir un ejemplo exitoso de una campafa de marketing emocional

en uno de sus restaurantes?

6. ¢Cudles son los mayores desafios al implementar estrategias de marketing

emocional y sensorial en restaurantes?

7. ¢Como evaltua el impacto de estas estrategias en el éxito comercial del

restaurante?
8. (Cdémo adapta estas estrategias para sus diferentes tipos de restaurantes?
9. (Como cree que estas estrategias influyenen la fidelizacion de clientes?

10. ¢ Qué consejo daria a otros profesionales para mejorar la experienciadel cliente
a través del marketing emocional y sensorial?
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El presente informe representa el resultado de una investigacion cualitativa
detallada, cuyo proposito es adentrarse en las estrategias de marketing sensorial y
emocional empleadas en el contexto de los restaurantes. Através de entrevistas realizadas
a 5 expertos en gastronomiay marketing, se ha obtenido un panorama esclarecedor sobre
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la manera en que estos elementos son utilizados para generar experiencias inolvidables
en el sector de la gastronomia. La recopilacion de datos y su posterior analisisse llevo a
cabo mediante el uso de la aplicacion ATLAS. Ti, una herramienta de software altamente

reconociday utilizadaen investigaciones cualitativas de esta indole.

Las entrevistas proporcionaron valiosas perspectivas sobre las diversas estrategias
implementadas por los restaurantes para cautivar a sus clientes a nivel emocional y
sensorial. Desde la manera en que se abordan las emociones del cliente hasta la creacion
de ambientes y experiencias sensoriales Unicas, se exploraron aspectos cruciales que

influyen en la percepcion y satisfaccion del cliente.

El analisis de los resultados arrojé luz sobre la importanciade considerar tanto los
aspectos emocionales como sensoriales al disefiar estrategias de marketing en el ambito
de la restauracion. Se identificaron patrones y tendencias en las préacticas exitosas, asi

como desafios comunes enfrentados por los restaurantes al implementar estas estrategias.
Atencidn al Cliente

Los expertos destacaron la importanciade lasonrisay la actitud del personal en la
generacién de una experiencia positiva para los clientes. La calidez en el trato y la
atencidon personalizada fueron identificadas como estrategias clave para crear conexiones

emocionales duraderas.
Presentacion Visual de los Platos

La presentacion visual de los platos fue resaltada como una estrategia efectiva para
estimular los sentidos de los comensalesy generar un impacto emocional. La creatividad
en la disposicidonde los alimentos y el uso de colores vibrantes fueron mencionados como

elementos diferenciadores.
Innovacién en la Presentacion de Platos

La innovacion en la presentacién de platos fue destacada como una estrategia
efectiva para estimular la vista y el gusto de los comensales. El uso de vajilla creativa,
técnicas de emplatado originales y decoraciones elaboradas pueden generar un impacto

emocional positivo en los clientes.
Experiencias Gastronomicas Tematicas

La creacidn de experiencias gastronomicas tematicas, como cenas a ciegas 0 menus

inspirados en eventos culturales, fue mencionada como una estrategia para sorprender y
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cautivar a los comensales. Estas propuestas buscan estimular la curiosidad y la emocion

de los clientes.
Menus de Degustacion y Experiencias Gastrondmicas

La creacion de menus de degustaciony experiencias gastronémicas personalizadas
fue mencionada como una estrategia para sorprender y deleitar a los clientes. Estas
propuestas permiten a los comensales explorar nuevos sabores y texturas, generando

emociones positivas y memorables.
Experiencias Gastronémicas Multisensoriales

La creacion de experiencias gastronémicas multisensoriales, como menus de varios
tiempos con maridajes y limpiadores de paladar, fue mencionada como una estrategia
para estimular todos los sentidos y generar emociones variadas en los comensales. Estas

propuestas buscan ofrecer una experiencia culinaria inicay memorable.
Uso de Aromasy Fragancias

La incorporacion de aromasy fragancias especificas en el ambiente del restaurante
fue mencionada como una estrategia para estimular el sentido del olfato y crear
asociaciones emocionales con la marca. La eleccion de fragancias sutiles y agradables

puede influiren la percepciény el recuerdo de la experiencia gastronémica.

En conclusién, los resultados de las entrevistas realizadas revelan que las estrategias
de marketing que se enfocan en los sentidos y las emociones juegan un papel crucial en
la industria de la restauracion culinaria al permitir la creacién de experiencias
gastronomicas que perduran en lamemoriade los clientes. Al combinar cuidadosamente
elementos sensoriales, emocionales y visuales, los restaurantes pueden destacarse en un
mercado saturado, cultivar la lealtad de los clientes y, en Gltima instancia, prosperar

comercialmente.

La capacidad de generar sensaciones que cautiven a los comensales, como la vista
de un plato exquisitamente presentado, el aroma tentador de los alimentos recién
preparados, el sonido reconfortante de un ambiente acogedor y la sensacion tactil de la
comida de alta calidad, es esencial para crear una experienciagastronémicainolvidable.
Estas experiencias van mas alla del simple acto de comer; se convierten en momentos que

los clientes atesoran y comparten con otros.
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Ademas, las emociones desempefian un papel fundamental en la conexion
emocional que los clientes establecen con un restaurante. La forma en que son recibidos,
la atencion y el cuidado que obtienen durante su visita, y la sensacion de satisfacciony
bienestar que experimentan al finalizar su comida, todo contribuye a forjar una relacién

duradera entre el cliente y el establecimiento.

En un panorama competitivo, la creatividad y la innovacion son clave para
destacarse. Los restaurantes exitosos no solo se esfuerzan por ofrecer deliciosos platos,
sino que también buscan sorprender y deleitar a sus clientes con experiencias unicas y
emocionantes. Desde la decoracion del local hasta la presentacion de los platos y el
servicio al cliente, cada detalle se cuida meticulosamente para brindar una experiencia

excepcional.

Entrevistasa profundidad

Las entrevistas a profundidad se llevarana cabo mediante el método de saturacion,
dirigidas a un publico comprendido entre los 18 y 70 afios de edad, con niveles
socioecondmicos medio, medio alto y alto. Se seleccionara a individuos con un interés
particular en la gastronomiay experiencias culinaria, el propdésito de estas entrevistas es
identificar las variables relevantes que contribuiran a la formulacion del cuestionario

utilizado en la fase cuantitativa de la investigacion.
Perfiles

Jordy Delgado, tiene 18 afios de edad estudiante de gastronomia en San Isidro, no
solo ve la cocina como una profesion, sino como una forma de arte. Apasionado por
descubrir nuevos sabores y técnicas culinarias, busca constantemente enriquecer su
conocimientoy habilidades, suamor por la buena comida se reflejaen su dedicacion por

crear experiencias culinarias.

Mikaela Pineda tiene 24 afios de edad estudiante de marketing en la Universidad
del Azuay, encuentra en la cocina y la exploracion gastronémica una via de escape
creativa. Ellasiempre busca nuevos sabores y tendencias culinarias, ya que son una fuente

de inspiracion constante para sus estudios en marketing. Ademas de su pasién por la
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cocina, Mikaela disfruta compartiendo sus descubrimientos gastronémicos con amigosy

familiares, convirtiendo cada comidaen una experiencia.

David Pineda tiene 25 afios de edad estudiante de Ingenieria en Sistemas, equilibra
su amor por la tecnologia con una profunda apreciacion por la buena comida. Considera
que laexperienciaculinariavamas alla de simplemente satisfacer el hambre; paraél, cada
visita a un restaurante es una oportunidad para sumergirse en nuevos aromas, texturasy
sabores. Su enfoque meticulosoy curioso lo lleva a explorar diferentes estilos de cocina
y a buscar aquellos restaurantes que ofrezcan no solo platos deliciosos, sino también

experiencias Unicas e inolvidables.

Juan Cordero, tiene 21 afios de edad es estudiante de la carrera de Marketing en la
Universidad del Azuay, tiene una pasion por viajar y explorar diferentes culturas
gastrondémicas. Ha tenido la oportunidad de probar una variedad de platos en sus viajes
por todo el mundo. Como foraneo, le encanta descubrir nuevos restaurantes en la ciudad
de Cuenca, convirtiendo cada experiencia culinaria en una aventura emocionante y

enriquecedoraa su vez.

Beatriz Argudo, docente de 70 afios de edad, ha sido apasionada por lagastronomia
durante toda su vida. Desde temprana edad, la cocina se convirtié en una de sus
actividades favoritas, especialmente mientras se desempefiaba como ama de casa,
momento en el que dedico gran parte de su tiempo a perfeccionar sus habilidades
culinarias. Con el paso de los afios, combind su amor por la comida con su pasion por
viajar, explorando diferentes culturas a través de la gastronomia. Siempre que viaja, una
de sus primeras paradas es en los restaurantes locales, donde disfruta probando los sabores

Unicos de cada region del mundo.
Preguntas
1. ;Con qué frecuenciasuele salir a comer fuera en un mes promedio?

2. ¢Prefiere descubrir nuevos restaurantes o tiende a visitar los mismos

establecimientos con regularidad?
3. ¢Como definiriausted el concepto de "experiencia gastronémica"?

4. ¢Cual es su motivacion principal al elegir un restaurante para una experiencia

gastrondémica?
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5. ¢Qué aspectos de la experiencia culinaria considera mas importantes al evaluar

un restaurante?

6. ¢Como afecta el ambiente y la decoracion del restaurante su experiencia

gastrondémica?

7. ¢Consideras importante que el ambiente del restaurante refleje los aromas de la

comida que ofrece, o preferirias otrotipo de fragancias u olores en el establecimiento?

8. ¢Cual es su opinién sobre la influencia de la cultura local en la oferta
gastronémica de un restaurante? ;Cree que es importante que un restaurante refleje la

identidad culinariade la region?

9. ¢Qué tipo de experiencias culinarias le gustaria ver mas en la ciudad de Cuenca?

¢Hay algun tipo de cocina internacional que le gustaria probar con mas frecuencia?

10. ¢Cuadl es su opinion sobre el uso de tecnologiaen la experiencia culinaria, como

la reserva de mesas en linea o la posibilidad de ordenar desde una aplicacion movil?

2.2.5 Informe de las entrevistas sobre variables gastronémicas

En las entrevistas a profundidad realizadas a personas amantes de la experiencia
culinaria, se exploraron diversas variables que influyen en la percepciony la satisfaccion
del cliente en el contexto gastrondmico. Estas variables proporcionan una comprension

méas amplia de las preferenciasy comportamientos de los consumidores.

Se llevd a cabo un minucioso analisis de las respuestas obtenidas para cada una de
las preguntas formuladas durante las entrevistas a profundidad. Este analisis se realiz
con el objetivo de examinar detalladamente las percepciones, opinionesy actitudes de los
participantes hacia diferentes aspectos relacionados con la experiencia gastronémica. A

continuacion, se presentan los hallazgos més relevantes derivados de este analisis.
Respuestas de los entrevistados
¢Con qué frecuenciasuele salir a comer fuera en un mes promedio?
Variable: Promedio 8-16 veces al mes

¢Prefiere descubrir nuevos restaurantes o tiende a visitar los mismos

establecimientos con regularidad?

Variable: Prefieren descubrir nuevos restaurantes.
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¢Cémo definiriausted el concepto de "experienciagastronémica"?

Variable: Los participantes resaltaron que la experiencia del cliente comienza con
una atencion excepcional, seguida de la emocién al descubrir nuevos sabores. También
valoraron la singularidad de cada restaurante y la ambientacién como elementos clave

para una experiencia gastrondmica satisfactoria.

¢Cual es su motivacion principal al elegir un restaurante para una experiencia

gastrondémica?

Variables: Motivacion principal calidad de la comida, ambiente, servicio,
originalidad del mend.

¢ Qué aspectos de la experienciaculinaria considera mas importantes al evaluar un

restaurante?

Variables: Importancia de diferentes aspectos en la experiencia culinariaentre ellos
estan: Sabor de la comida, presentacion de los platos, Variedad del menu y atencién al

cliente.

¢Como afecta el ambiente y la decoracion del restaurante su experiencia

gastrondémica?

Variables: Influencia del ambientey la decoracidn en la experienciagastronémica,

preferencia por tipo de ambiente.

¢Consideras importante que el ambiente del restaurante refleje los aromas de la

comida que ofrece, o preferirias otrotipo de fragancias u olores en el establecimiento?

Variable: Importancia de la relacién entre ambiente y aromas en la experiencia
gastronémica, la mayoria prefiere otro tipo de aromas no el de la comida que ofrece el

restaurante.

¢ Cudl es su opinion sobre la influencia de la culturalocal en la oferta gastronémica
de un restaurante? ;Cree que es importante que un restaurante refleje la identidad

culinariade laregién?

Variables: La importancia de reflejar la identidad culinaria de la region no es tan

importante para la mayoria de entrevistados.

¢ Qué tipo de experiencias culinarias le gustaria ver mas en la ciudad de Cuenca?

¢Hay algun tipo de cocina internacional que le gustaria probar con mas frecuencia?
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Variables: Preferencias de experiencias culinarias en la ciudad, interés en tipos de

cocina internacional como comida italiana, mexicana, colombiana, argentina.

10. ¢ Cual es su opinion sobre el uso de tecnologiaen la experienciaculinaria, como

la reserva de mesas en linea o la posibilidad de ordenar desde una aplicaciéon movil?

Variables: Todos dijeron que es importante el uso de la tecnologia en los

restaurantes, que es parte de la experienciacomo tal.

Durante las entrevistas realizadas a cinco entusiastas de la gastronomia, se
recopilaron valiosos insights sobre sus preferencias y expectativas al disfrutar de
experiencias culinarias fuera de casa. En promedio, estos aficionados a la comida salen a
comer entre 8 y 16 veces al mes, mostrando un interés activo en explorar nuevos
restaurantes en lugar de frecuentar los mismos lugares. Para ellos, la esencia de una
experiencia gastronémica radica en la combinacion de una atencion excepcional, la
emocion de descubrir nuevos sabores, la singularidad del establecimiento y la
ambientacion. Al momento de elegir un restaurante, lacalidad de la comida, el ambiente,
el servicioy la originalidad del menu son sus principales motivaciones. Aspectos como
el sabor de los platos, su presentacion, la variedad del mena y la atencion al cliente son
criterios fundamentales en su evaluacion de un restaurante. Asimismo, destacan la
influencia del ambiente y la decoracion en su experiencia gastronémica, expresando
preferencias por ciertos tipos de ambientes. Contrario a la expectativacomdan, la mayoria
no considera crucial que el ambiente refleje los aromas de la comida ofrecida. En cuanto
a la identidad culinaria local, la mayoria no le otorga una gran importanciaen la oferta
gastrondémica de un restaurante. Sin embargo, muestran interés en explorar diversas
cocinas internacionales, como la italiana, mexicana, colombianay argentina. Finalmente,
todos los entrevistados valoran el uso de la tecnologia en la experiencia culinaria,
incluyendo la reserva de mesas en lineay la posibilidad de ordenar desde una aplicacion

movil, considerandola como parte integral de su experienciaen un restaurante.

2.2.6. Investigacion Cuantitativa

Se realizardn 385 encuestas estructuradas dirigidas a diversos clientes de los
restaurantes en la ciudad de Cuenca. Esta eleccion de segmentacion geografica
fundamenta en la necesidad de focalizar la investigacion en un area especifica y

representativa para obtener resultados contextualizados y aplicables a la realidad local. El
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numero de encuestas se determina mediante la formula de poblaciones finitas,

garantizando asi una muestra representativa dentro de esta area geografica.

El método no probabilistico de muestreo por conveniencia se selecciona debido a
la accesibilidad de los participantes en Cuenca y a las limitaciones para realizar un
muestreo aleatorio en entornos dindmicos como los restaurantes. Esto facilita la obtencion

de un mayor nimero de participantes.

El propdsito de esta investigacion es profundizar en las percepciones y experiencias
de los participantes en relacion con las estrategias de marketing emocional y sensorial
implementadas en estos establecimientos gastrondmicos. Las encuestas seran disefiadas
meticulosamente paraabordar aspectos especificos, como la percepcion de la calidad de
la experiencia gastrondmicay la conexion emocional con la marca. Ademas, se incluiran
preguntas destinadas a evaluar la satisfaccion del cliente, su nivel de fidelizaciény la
intencion de volver a estos lugares, considerando las caracteristicas particulares que
destacan en dichos establecimientos.

Figura 2. Férmula de poblaciones finitas

- szpquN
CEE2(N-1)+Z2xpXxq

n

Donde:

n= muestra

N= 361,52 poblacion
Z=95%=1,96

p=0.5

g=05

E=0.05

Para la exploracion de los datos, se aplicaran el método estadistico "Principal
Component Analysis (PCA)", o alguna otra herramienta para analizar la informacién
obtenidacon la finalidad identificar patronesy correlaciones significativas. La utilizacion
de software especializado, como herramientas de analisis estadistico, facilitard la

interpretacion de los resultados. Este enfoque mixto, combinado entre método
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cuantitativoy cualitativo, garantizard una compresion integral de las dindmicas entre los
clientes y las estrategias de marketing, proporcionando una base sélida para las

conclusiones de la investigacion.
1. Informacion Demogréfica:

- Edad:

- Género:

- ¢Cual es tu ocupacion?:

- Frecuenciade visitas a restaurantes al mes:
2. ¢Qué tipo de restaurantes prefieres visitar con mayor frecuencia?
a) Restaurantes de cocina local/regional.

b) Restaurantes de comida internacional
¢) Restaurantes de comidarapida.
d) Otros (especificar).

3. ¢Con qué frecuencia sueles recomendar los restaurantes que visitas a otras

personas?
- Frecuentemente
- Ocasionalmente
- Raramente
- Nunca

3. ¢Sueles buscar recomendaciones de restaurantes en Cuenca antes de visitar uno

nuevo?
- Si
- No
4. ;De donde sueles obtener estas recomendaciones?
- Recomendaciones de amigos y familiares
- Resefias en plataformasen linea (como Google, TripAdvisor)

- Influencers o bloggers de comida
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- Programas de television o redes sociales

- Otros (especificar)

5. ¢Qué aspectos de un restaurante crees que contribuyen a generar una conexién

emocional con los restaurantes que visitas?
- a) La calidad y sabor de la comida
- b) EI ambiente y decoracién del lugar
- ¢) La atenciony servicioal cliente
- d) La originalidad y variedad del menu
- ¢) La familiaridad y tradicion del establecimiento
- f) Otros (especificar)
6. ¢Qué papel juega la atencion al cliente en tu experiencia gastronomica?
- Fundamental
- Importante
- Secundario
- No relevante

7. En una escala del 1 al 5, ;cdmo calificarias tu nivel de satisfaccidn general con

los restaurantes que visitas? Tengo dudas si ponerla
- 1 (Insatisfecho) - 5 (Muy satisfecho)

8. ¢Qué aspecto de tu experiencia en un restaurante consideras fundamental para

que vuelvas a visitarloen el futuro?
-La calidady sabor de la comida.
- La atenciony servicio al cliente.
- El ambiente y la atmdsfera del restaurante.
- La originalidady variedad del mend.
- La relacion calidad-precio.

-La experiencia gastrondmicaen general.
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-Otros (especificar).

9. ¢ Qué tanimportante consideras la calidez y actitud del personal en tu experiencia

en un restaurante?
- 1 (Nada importante) - 5 (Muy importante)

10. ¢Qué tan relevante es para ti la variedad de opciones en el menu de un

restaurante?
- Muy relevante
- Relevante
- Poco relevante
- No relevante

11. En una escala del 1 al 5, ¢qué tan efectiva crees que es la innovacion en la

presentacion de platos para estimular tus sentidos?
- 1 (Nada efectiva) - 5 (Muy efectiva)

12. ;Qué tan interesado estarias en participar en una experiencia gastronémica

tematica, como una cena a ciegas 0 un menu inspirado en un evento cultural?
- 1 (Nada interesado) - 5 (Muy interesado)
13. ¢ Qué tipo de experiencias gastronomicas prefieres?
- a) Menus de degustacion
- b) Experiencias gastronémicas personalizadas
- ¢) Experiencias temaéticas

- d) Otras (especificar)

14. ; Qué te parece mas atractivo en una experiencia gastronomica multisensorial?
- a) Maridajes de varios tiempos
- b) Incorporacion de elementos visuales y sonoros
- ¢) Uso de técnicas de emplatado originales

- d) Otras (especificar)
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15. ¢Estarias dispuesto a pagar mAas por una experiencia gastronomica

multisensorial?
- Si
- No
16. ¢Consideras que el uso de aromas y fragancias especificas en un restaurante
puede mejorar tu experiencia gastronomica?
- Si
- No

17. ¢Qué influenciatiene la ubicacion de un restaurante en tu decisién de visitarlo

y prefieres restaurantes ubicados en:
a) Zonas céntricas
b) Areas mas alejadas del centro
c¢) No tengo preferencia

18. ¢Podrias mencionar 3 restaurantes que te vienen a la mente cuando buscas una

experienciagastronémica memorable?

2.3 recopilacion de la informacion

La recopilacion de informacion se llevo a cabo mediante una encuesta online
disefiada para explorar las percepciones y experiencias de los clientes respecto a las
estrategias de marketing emocional y sensorial implementadas en los restaurantes de la
ciudad de Cuenca. Esta encuesta, que estuvo activa desde el lunes 22 de abril hasta el 1
de mayo, fue respondida por un total de 385 personas.

El disefio de la encuesta contemplé un total de 21 preguntas, cuidadosamente
elaboradas para abordar diversos aspectos relacionados con la experiencia gastronémica
de los participantes. Las preguntas se enfocaron en aspectos como la atencion al cliente,
la presentacion visual de los platos, la innovacion en la presentacion, la originalidad del
menu, entre otros elementos clave del marketing emocional y sensorial en la industria

gastronomica.

Para garantizar la representatividad de los resultados, se establecié como objetivo

principal alcanzar a consumidores habituales de restaurantes en la ciudad de Cuenca. De
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esta manera, se busco obtener una muestra diversa y significativa que reflejara las
percepciones y preferencias de los clientes en relacion con las estrategias de marketing
implementadas por los establecimientos gastrondmicos locales.

El periodo de tiempo durante el cual se llevo a cabo la encuesta permitio recopilar
datos suficientes para realizar un analisis estadistico robusto y significativo. Ademas, al
optar por una encuesta online, se facilitd la participacién de un mayor numero de

personas, lo que contribuyo a la representatividad y validez de los resultados obtenidos.

La recopilacion de informacion se realizd de manera sistemética y cuidadosa,
cumpliendo con el objetivo de obtener percepciones y experiencias detalladas de los
consumidores de restaurantes en la ciudad de Cuenca, lo que proporciond una base sélida
para el analisis de las estrategias de marketing emocional y sensorial en la industria

gastronoémica local.

2.4 Analisis de la informacién obtenida

Primera pregunta de la encuesta: ; Que edad tienes?
Figura 3. Primera pregunta
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Las edades més destacadas en lamuestra son alrededor de los 18 y 32 afios de edad,
lo que sugiere una distribucion demografica diversa, pero con una concentracion notable
en grupos mas jovenes. Estos segmentos demograficos son cruciales paracomprender las
percepciones y experiencias de los clientes en los restaurantes de Cuenca, ya que es
probable que influyan significativamente en la recepcién y la interpretacion de las
estrategias de marketing emocional y sensorial implementadas en dichos
establecimientos. Por lo tanto, comprender como estos grupos de edad especificos
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responden a tales estrategias es crucial para adaptar y optimizar las tacticas de marketing

dirigidas a estos segmentos demogréaficos clave.

Segunda pregunta: Género

Figura 4. Segunda pregunta

Género

385 respuestas

@ WMasculino
@ Femenino
Qtro

Al analizar los datos de género de los encuestados, se obtuvo que el 46.5% se
identificd como femenino, el 53% como masculinoy solo el 0.5% como otro género. Este
analisis refleja una diversidad de género en la muestraencuestada, lo cual es esencial para
comprender como diferentes grupos demogréaficos reaccionan ante las estrategias de
marketing emocional y sensorial en los restaurantes. Estas diferencias de género pueden
influir significativamente en las percepciones y experiencias de los clientes, lo que
destaca la importancia de adaptar las estrategias de marketing para satisfacer las

necesidades de cada grupo.

Tercera pregunta: ¢ Cual es tu ocupacion?
Figura 5. Tercera pregunta

385 respuestas
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Empleado

® Desempleado
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Los datos revelan una diversidad ocupacional significativa: el 51.4% de los
participantes son estudiantes, el 31.4% son empleados y el 13.2% son empresarios. Esta
variaciénen las ocupaciones en el estudio abarca una ampliagama de perfiles de clientes,
desde estudiantes hasta profesionales establecidos. Esta diversidad ocupacional podria
influir en como los clientes perciben y responden a las estrategias de marketing
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implementadas en los restaurantes. Por lo tanto, es crucial considerar estas diferencias
ocupacionales al disefiar y ejecutar futuras estrategias de marketing en la industria
gastronémica de Cuenca.

Cuarta pregunta: frecuenciade visitas a restaurantes al mes
Figura 6. Cuarta pregunta
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Figura 7. cuarta pregunta segunda parte

Frecuencia de vistas a restaurantes al mes
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Los resultados revelan una distribucion variada en las respuestas: el 29.4% de los
encuestados visitan los restaurantes aproximadamente 4 veces al mes, seguido por el
21.6% que lo hacen unas 6 veces, y el 20.3% que lo hacen unas 2 veces. Ademas, el 14%
de los encuestados visitan los restaurantes unas 10 veces al mes, mientras que el 11.9%
lo hacen unas 8 veces al mes. También hubo respuestas fuera de las opciones

proporcionadas, incluyendo visitas mas de 15 veces al mes, todos los dias, 20 veces al
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mes, y casi nunca. Este andlisis proporciona una vision detallada de la frecuencia de
visitas a los restaurantes por parte de los clientes en Cuenca, lo que puede ser crucial para
comprender como las estrategias de marketing emocional y sensorial impactan en la
experiencia del cliente y en su percepcion de los establecimientos gastronémicos en la
ciudad. Ademas, esta informacion puede ser util para los propietarios y gerentes de
restaurantes al disefiar campafias de marketing y promociones dirigidas a diferentes

segmentos de clientes en funcidon de su frecuenciade visita.

La quinta pregunta es: ¢ Qué tipo de restaurantes prefieres visitar con mayor

frecuencia?

Figura 8. quinta pregunta

i Qué tipo de restaurantes prefieres visitar con mayor frecuencia? I_D Copiar
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Los resultados muestran una clara preferencia por los restaurantes de cocina
local/regional, con un 54.5% de los encuestados que los eligen regularmente. Asimismo,
el 37.7% de los participantes prefieren los restaurantes de cocina internacional, mientras
que un significativo 56.4% optan por los restaurantes de comida rapida. Solo un 6.8%
indicd preferir otros tipos de restaurantes. Este andlisis proporciona una comprension
detallada de las preferencias del publico en Cuenca en cuanto a la eleccion de
establecimientos gastronémicos. Estas preferencias son cruciales para entender como las
estrategias de marketing emocional y sensorial pueden ser adaptadas y dirigidas hacia los
diferentes tipos de restaurantes, maximizando asi su efectividad en la atraccion y

fidelizaciéon de clientes en la ciudad.
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La sexta pregunta es: ¢ Con qué frecuencia sueles recomendar los restaurantes que

visitasa otras personas?

Figura 9. Sexta pregunta

;Con qué frecuencia sueles recomendar los restaurantes que visitas a otras
personas?

385 respuestas
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Los resultados muestran que el 45.7% de los participantes lo hacen frecuentemente,
mientras que el 38.7% lo hacen ocasionalmente, y un 14.8% lo hacen rara vez. Este
analisis revela que una proporcion significativa de los clientes tienden a recomendar los
restaurantes que visitan, lo que sugiere que estan satisfechos con su experiencia general.
Esta informacion es valiosa, ya que indica un potencial para aprovechar el boca a boca
como una estrategia efectiva de marketing para promover los restaurantes en Cuenca.
Ademas, entender las razones detras de estas recomendaciones frecuentes u ocasionales
puede proporcionar ideas importantes para mejorar aun mas la experiencia del cliente y

fortalecer la percepcion positiva de los establecimientosgastronémicos en la ciudad.

La séptima preguntaes: ¢ Sueles buscar recomendaciones de restaurantes en Cuenca
antes de visitar uno nuevo?

Figura 10. séptima pregunta

¢Sueles buscar recomendaciones de restaurantes en Cuenca antes de visitar uno
nuevo?
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@ si
® No
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Los resultados revelan que un alto porcentaje, el 83.1%, si busca recomendaciones
antes de elegir un restaurante nuevo, mientras que un 16.9% no lo hace. Este analisis
sugiere que la mayoria de los clientes valoran las opiniones y recomendaciones de otros
antes de tomar decisiones sobre dénde comer. Esta tendencia puede indicar laimportancia
de la reputacion y la influencia del boca a boca en la eleccion de los restaurantes en
Cuenca. Ademas, entender los factores que influyen en esta bdsqueda de
recomendaciones puede proporcionar informacién valiosa para los propietarios de
restaurantes sobre como promover sus establecimientos de manera efectivay destacar en

la competenciaen el mercado gastrondmico de la ciudad.

La octava pregunta si es que respondian si es: ;De dénde sueles obtener estas
recomendaciones?

Figura 11.octava pregunta
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Los resultados indican que la mayoria de los encuestados, un 47.2%, obtienen

recomendaciones de amigos y familiares, lo que resalta la influencia del boca a boca en
la eleccion de restaurantes. Ademas, el 30% de los participantes mencionaron influencers
0 bloggers de comida como una fuente de recomendaciones, lo que sugiere el impacto de
las opiniones en linea en las decisiones de los consumidores. Un 11.9% obtienen
recomendaciones de programas de television o redes sociales, mientras que un 9.4%
confian en las resefias en plataformas en linea. Este analisis muestra la diversidad de
fuentes que los clientes consultan para obtener recomendaciones de restaurantes, lo que
destaca la importancia de una presencia positiva tanto en linea como fuera de linea para
los restaurantes en Cuenca. Los propietariosy gerentes de estos establecimientos pueden

utilizar esta informacion para desarrollar estrategias de marketing efectivas que
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aprovechen estas fuentes de recomendacionesy promuevan una experiencia positiva del

cliente.

La novena pregunta es: ;Qué aspectos de un restaurante crees que contribuyen a
generar una conexion emocional con los restaurantes que visitas?

Figura 12. novena pregunta

iQué aspectos de un restaurante crees que contribuyen a generar una conexion I_D Copiar
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Los resultados revelan que un alto porcentaje, el 85.5%, considera que la calidad y
el sabor de la comida son aspectos cruciales para establecer esta conexion emocional.
Asimismo, un significativo 64.2% mencionala atencion y el servicioal cliente como
otro factor importante, seguido por el 29.4% que valora el ambientey la decoracion del
lugar. Otros aspectos mencionados incluyen la originalidad y variedad del menu
(15.3%), la familiaridad y tradicion del establecimiento (4.7%), asi como la limpiezadel
local y larelacion calidad-precio, cada uno con un 0.3%. Ademas, un pequefio
porcentaje (0.3%) menciono que todos los aspectos anteriores contribuyen a generar una
conexién emocional con los restaurantes visitados. Este analisis subraya la diversidad
de factores que influyen en la percepcién emocional de los clientes hacia los
restaurantes y destaca la importanciade considerar estos aspectos al disefiar estrategias
de marketing para mejorar la experienciadel cliente y fomentar una conexién duradera

con los establecimientos gastronomicos en Cuenca.
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La décima pregunta es: ¢Qué papel juega la atencién al cliente en tu experiencia
gastronémica?

Figura 13. decima pregunta

£Qué papel juega la atencion al cliente en tu experiencia gastronomica?
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Los resultados muestran que la gran mayoria de los encuestados, un 93.8%,
considera que la atencion al cliente es fundamental en su experiencia gastrondmica. Este
hallazgo resalta la importanciacriticaque los clientes otorgan a la calidad del servicioy
la interaccidon con el personal del restaurante. Solo un pequefio porcentaje, el 5.2%, la
considera un aspecto secundario, mientras que un aun menor 1% la considera no
relevante. Este analisis subraya la necesidad para los restaurantes de Cuenca de enfocarse
en la mejora continua de la atencional cliente como una parte integral de sus estrategias
de marketing emocional y sensorial, ya que unaexperiencia positiva en este aspecto puede
influir significativamente en la percepcion general del establecimientoy en lafidelizacion

de los clientes.

La pregunta once es: En una escala del 1 al 5, ;como calificarias tu nivel de
satisfaccion general con los restaurantes que visitas?
Figura 14. pregunta once
En una escala del 1 al 5, ;cémo calificarias tu nivel de satisfaccién general con los D copiar

restaurantes que visitas?
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Los resultados muestran una distribucion variada en las respuestas, esto indica que

la mayoriade los clientes estan bastante satisfechos con su experienciaen los restaurantes
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de Cuenca, ya que la mayoria calificd su satisfaccion con un 4 o un 5. Sin embargo,
también hay un porcentaje notable que se sitlaen los niveles mas bajos de la escala de
satisfaccion, lo que sugiere que aun hay espacio para mejoras en algunos
establecimientos. Este analisis proporciona una vision general del nivel de satisfaccion
de los clientes y puede servir como punto de partida para identificar areas de mejora en
la experiencia del cliente y en las estrategias de marketing emocional y sensorial

implementadas en los restaurantes de Cuenca.

La pregunta doce es: ¢Qué aspecto de tu experiencia en un restaurante consideras
fundamental para que vuelvas a visitarloen el futuro?

Figura 15. pregunta doce
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Los resultados muestran que la gran mayoria de los encuestados, un 75.8%,
considera que la calidad y el sabor de la comida son aspectos fundamentales. Este
hallazgo destaca la importancia que los clientes otorgan a la excelencia culinaria como
un factor determinante para su satisfaccion y fidelizacién. Ademas, un significativo
59.2% menciona la atencién y servicio al cliente como otro aspecto fundamental, lo que
resalta la relevanciade la interaccion con el personal del restaurante en la experienciadel
cliente. Otros aspectos mencionados incluyen el ambiente y atmosfera del restaurante
(17.7%), la originalidad y variedad del men( (13.2%), la relacién calidad-precio (26%),
y la experiencia gastrondmica en general (8.1%). Este andlisis proporciona una
comprension detallada de los factores que influyenen la decision de los clientes de volver
a visitar un restaurante, lo que puede ser Gtil para los propietarios y gerentes de
restaurantes al disefiar estrategias para mejorar la experiencia del cliente y fomentar la

fidelizaciénen la ciudad de Cuenca.
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La pregunta trece es: (Qué tan importante consideras la calidez y actitud del
personal en tu experienciaen un restaurante?

Figura 16. pregunta trece
|_|:| Copiar
;Qué tan importante consideras la calidez y actitud del personal en tu experiencia en
un restaurante?
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Los resultados muestran que la gran mayoria de los encuestados, un 76.1%,
considera esta variable como extremadamente importante, calificandolacon un 5 en una
escaladel 1 al 5. Este hallazgo destaca la relevancia critica que los clientes asignana la
interaccion con el personal del restaurante, lo que sugiere que una actitud acogedora y
amigable puede influir significativamente en la satisfaccion del cliente y en su percepcion
general del establecimiento. Ademas, un 15.8% de los participantes la calificaron con un
4, lo que también indica una alta valoracién de este aspecto. Estos resultados subrayan la
importancia para los propietarios y gerentes de restaurantes de garantizar una
capacitacién adecuada para su personal en cuanto a la importancia de laatencional cliente
y la calidez en el servicio, como parte integral de sus estrategias de marketing emocional

y sensorial para mejorar la experienciadel cliente en los restaurantes de Cuenca.

La pregunta catorce es: ¢Qué tan relevante es para ti la variedad de opciones en el
menu de un restaurante?

Figura 17. pregunta catorce

iQué tan relevante es para ti la variedad de opciones en el menu de un restaurante’

385 respuestas
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No relevante
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Los resultados muestran que la gran mayoria de los encuestados, un 72.7%,
considera que la variedad en el menu es muy relevante. Este hallazgo resalta la
importancia que los clientes asignan a tener opciones diversas para satisfacer sus gustos
y preferencias individuales. Por otro lado, un 24.4% de los participantes considera la
variedad en el meni como poco relevante, lo que indica que para algunos clientes este
aspecto puede no ser tan determinante en su experiencia gastronémica. Solo un pequefio
porcentaje, un 2.9%, lo considera no relevante. Este andlisis proporciona una vision
detalladade como los clientes valoran la variedad de opciones en el men(y puede ser Gtil
para los propietariosy gerentes de restaurantes al disefiar sus ofertas gastronémicas para

satisfacer las expectativas y necesidades de sus clientes en Cuenca.

La pregunta quince es: En una escaladel 1 al 5, ;queé tan efectivacrees que es la
innovacidn en la presentacion de platos para estimular tus sentidos?

Figura 18. pregunta quince

En una escala del 1 al 5, ;qué tan efectiva crees que es la innovacion en la I_D Copiar
presentacion de platos para estimular tus sentidos?
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Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados, un 72.1% en total,
calificaron esta estrategiacon un 4 o un 5 en una escala del 1 al 5, lo que indica una
percepcion positiva sobre su efectividad. Especificamente, un 34.4% la calificd con un 4
y un 37.7% con un 5. Esto sugiere que una gran proporcion de los clientes considera que
la innovacion en la presentacion de platos es efectiva para estimular sus sentidos y
mejorar su experiencia gastronomica. Sin embargo, un porcentaje menor, un 27.5% en
total, la califico con un 1, 2 0 3, lo que indica que hay una parte de la muestra que no
percibe esta estrategiacomo muy efectiva. Este analisis proporciona informacion valiosa

sobre la percepcion de los clientes sobre la innovacion en la presentacion de platos, lo
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que puede ser til para los propietariosy gerentes de restaurantes al disefiar sus menus y

estrategias de presentacion para satisfacer las expectativas de sus clientes en Cuenca.

La pregunta diez y seis es: ¢Qué tan interesado estarias en participar en una
experiencia gastrondmica tematica, como una cena a ciegas 0 un menu inspirado en un

evento cultural?

Figura 19.pregunta diez y seis

;Qué tan interesado estarias en participar en una experiencia gastronomica | Copiar
tematica, como una cena a ciegas o un mentu inspirado en un evento cultural?
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Los resultados muestran que la gran mayoria de los encuestados, un 55.8%,
expresaron un alto interés calificando con un 5 en una escala del 1 al 5. Esto sugiere una
demanda significativa por parte de los clientes de este tipo de experiencias innovadorasy
tematicas en el &mbito gastrondmico. Ademas, un 20% de los participantes mostraron
interés calificando con un 4, lo que indica una percepcion positiva pero ligeramente
menos entusiasta. Por otro lado, un porcentaje menor, un 24.2% en total, expresé un nivel
de interés mas bajo calificando con un 1, 2 0 3. Sin embargo, este grupo sigue siendo
minoritario en comparacion con aquellos con un alto interés. Este analisis proporciona
informacion valiosa sobre la receptividad de los clientes hacia experiencias
gastrondmicas tematicas, lo que puede ser Gtil para los propietarios y gerentes de
restaurantes al considerar laimplementacion de este tipo de eventos para atraer y fidelizar

clientes en Cuenca.

La pregunta diez y siete es: (Qué te parece mas atractivo en una experiencia

gastrondémica multisensorial?

Figura 20. pregunta diez y siete
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£Qué te parece mas atractivo en una experiencia gastronomica multisensorial? I_D Copiar

385 respuestas

@ Maridajes de varios tiempos

@ Incorporacién de elementos visuales y
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Uso de técnicas de emplatado originales
@ Ingredientes unicos

Los resultados muestran una distribucion bastante equilibrada entre las preferencias
de los encuestados. EI 34.5% considera atractiva la incorporacion de elementos visuales
y sonoros, lo que sugiere que la presentaciény ambiente juegan un papel importante en
la percepcion de la experienciagastronomica. Ademas, el 33% muestrainterés en el uso
de técnicas de emplatado originales, lo que indica una valoracion significativa de la
creatividad y originalidad en la presentacién de los platos. Por otro lado, el 32.2% muestra
interés en los maridajes de varios tiempos, lo que resalta la importancia de la
armonizacion de sabores en la experiencia culinaria multisensorial. Un pequefio
porcentaje, el 0.3%, menciono los ingredientes Unicos como aspecto atractivo, lo que
sugiere que la exclusividad y la rareza pueden también ser elementos valorados por
algunos clientes. Este analisis proporciona una comprension detallada de las preferencias
de los clientes en cuanto a las experiencias gastrondémicas multisensoriales, lo que puede
ser Util para los propietarios y gerentes de restaurantes al disefiar sus estrategias de
marketing emocional y sensorial para atraer y satisfacer a su clientelaen Cuenca.

La pregunta diez y ocho es: ¢Estarias dispuesto a pagar mas por una experiencia

gastronémica multisensorial?

Figura 21.pregunta diez y ocho

¢Estarias dispuesto a pagar mas por una experiencia gastronoémica multisensorial?

385 respuestas
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Los resultados muestran que la gran mayoria de los encuestados, un 78.7%, estan
dispuestos a pagar mas por este tipo de experiencia. Esto indica un alto nivel de interésy
valoracion por parte de los clientes hacia las experiencias gastronémicas que involucran
multiples sentidos. Por otro lado, un 21.3% de los participantes indicaron que no estarian
dispuestos a pagar mas, lo que sugiere que existe un segmento de la clientela que puede
no percibir el valor afiadido de este tipo de experiencias o que prefiere opciones mas
tradicionales. Este analisis proporciona informacion valiosa sobre la disposicion a pagar
de los clientes por experiencias gastronémicas multisensoriales, lo que puede ser Gtil para
los propietariosy gerentes de restaurantes al considerar laimplementacion de este tipo de

conceptos en sus establecimientos en Cuenca.

La pregunta diez y nueve es: ;Consideras que el uso de aromas y fragancias
especificas en un restaurante puede mejorar tu experiencia gastronémica?

Figura 22. diez y nueve

iConsideras que el uso de aromas y fragancias especificas en un restaurante puede
mejorar tu experiencia gastronomica?

385 respuestas
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Los resultados revelan que una abrumadora mayoria, el 88.3% de los encuestados,
cree que el uso de aromas y fragancias especificas puede mejorar su experiencia
gastronomica. Este hallazgo resalta laimportancia que los clientes otorgan a los estimulos
sensoriales adicionales, como los aromas, enriqueciendo su experiencia culinaria. Por
otro lado, aunque un porcentaje menor, el 11.7% de los participantes, expresaron que no
consideran que el uso de aromasy fragancias especificas tenga un impacto positivoen su
experiencia gastronomica. Sin embargo, este grupo minoritario sugiere que hay cierta
diversidad en las percepciones de los clientes respecto a este aspecto. Este andlisis
proporciona una comprension detallada de la percepcion de los clientes sobre el uso de
aromas y fragancias en los restaurantes, lo que puede ser Util para los propietarios y
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gerentes al implementar estrategias de marketing emocional y sensorial para mejorar la

experienciadel cliente en los establecimientos gastronémicos de Cuenca.

La pregunta veinte es: ;Como afecta la ubicacion de un restaurante en tu decision
de visitarlo?

Figura 23. veinte

;Como afecta la ubicacion de un restaurante en tu decision de visitarlo?
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Los resultados muestran que una mayoria significativa, el 51.9% de los
encuestados, prefiere visitar restaurantes en areas con buenas vistas o entornos
agradables. Esto sugiere que la ubicacidn escénicay el ambiente del entorno son aspectos
Importantes para una parte considerable de los clientesa la hora de elegir un restaurante.
Por otro lado, un 17.7% de los participantes considera que la ubicacion es un factor
determinante en su decisién, lo que indica que para ellos la proximidad geografica o la
accesibilidad son aspectos criticos. Ademas, un 18.4% indic6 que la ubicacién no es un
factor importante en su decision, lo que sugiere que para este grupo otros aspectos pueden
ser mas relevantes, como la calidad de la comida o el servicio. Un pequefio porcentaje
menciono preferencias especificas relacionadas con la ubicacion, como la disponibilidad
de estacionamiento (0.3%). Este andlisis ofrece una visién detallada de coémo la ubicacion
de un restaurante influye en la decision de visita de los clientes, lo que puede ser Util para
los propietarios y gerentes al considerar la ubicacion de su establecimientoy al disefiar
estrategias de marketing emocional y sensorial para atraer y satisfacer a su clientelaen

Cuenca.
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La pregunta veinte y uno es: ;Podrias mencionar 3 restaurantes que te vienen a la
mente cuando buscas una experiencia gastronémica memorable?

Figura 24. veinte y uno
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Al revisar los datos de la tabla, observo una amplia variedad de restaurantes
mencionados por los encuestados, lo que refleja la diversidad gastrondmica de Cuenca.
Destacan algunos establecimientos con mayor frecuencia, como Tiestos, EI Mercado y
Negroni, sugiriendo una posible reputacion sélida o popularidad entre los clientes. Esto
subraya la importancia de ofrecer no solo buena comida, sino también experiencias
emocionales y sensoriales Unicas. La diversidad de opciones mencionadas, desde
restaurantes tematicos hasta aquellos que enfatizan en la presentacion visual y la
ambientacion, indica una valoracion por parte de los clientes hacia aspectos especificos
de la experiencia gastronomica. En conjunto, estos hallazgos resaltan la relevancia del
marketing emocional y sensorial en la industria de restaurantes de Cuenca, asi como la
necesidad de comprender las preferencias y percepciones de los clientes para mejorar la
experienciageneral.

2.5 Presentacion de los Resultados

Durante el analisis de las respuestas de la encuesta realizada a 385 personas de
manera digital, se revelaron fascinantes percepcionesy experiencias de los clientes sobre
las estrategias de marketing emocional y sensorial implementadas en los restaurantes de

la ciudad de Cuenca.

Al considerar los datos demograficos de los encuestados, se observa una diversidad
significativa en términos de edad, género y ocupacion. Las edades mas destacadas en la
muestra se concentran en torno a los 18 y 32 afios, lo que sugiere una distribucion
demogréfica diversa, pero con una notable presencia de grupos mas jovenes. Esta
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informacion es crucial para comprender las percepciones y experiencias de los clientes
en los restaurantes de Cuenca, ya que estos segmentos demograficos pueden influir
significativamente en la recepcion y la interpretacion de las estrategias de marketing

emocional y sensorial implementadas en los establecimientos.

En cuanto al género, se observa una diversidad equilibrada en la muestra, con un
46.5% identificandose como femenino, un 53% como masculinoy solo un 0.5% como
otro género. Estas diferencias de género pueden influir en las percepcionesy experiencias
de los clientes en los restaurantes, destacando laimportancia de adaptar las estrategias de
marketing para satisfacer las necesidades de cada grupo.

En relaciona la ocupacién, se identificauna diversidad significativaen la muestra,
con el 51.4% de los participantes siendo estudiantes, el 31.4% empleados y el 13.2%
empresarios. Esta variacion en las ocupaciones abarca una amplia gama de perfiles de
clientes, desde estudiantes hasta profesionales establecidos, lo que puede influiren como

percibeny responden a las estrategias de marketing implementadas en los restaurantes.

También se destaca la importancia que los clientes otorgan a la calidad y sabor de
la comida, con un significativo 75.8% considerandolos aspectos fundamentales para su
satisfaccion. Este hallazgo resalta la relevancia de la excelencia culinaria como factor
determinante en la fidelizacion de los clientes. Asimismo, laatenciony servicioal cliente
emergen como otro aspecto crucial, mencionado por el 59.2% de los encuestados,
subrayando la importancia de la interaccion con el personal del restaurante en la

experienciadel cliente.

Ademas, se observa que un considerable 64.2% valora la atencion y servicio al
cliente como un factor importante, seguido por el 29.4% que destaca el ambiente y la
decoraciondel lugar. Estos hallazgos resaltan la diversidad de factores que influyenen la

percepcion emocional de los clientes hacia los restaurantes en Cuenca.

Por otro lado, la innovacion en la presentacion de platos se muestra como una
estrategia efectiva para estimular los sentidos y mejorar la experiencia gastronémica,
aunque un porcentaje menor de encuestados no la percibe como muy efectiva. Esto
sugiere la importancia de comprender las preferencias individuales de los clientes al

disefiar estrategias de presentacion en los menus de los restaurantes.

La disposicion a participar en experiencias gastronémicas teméticas también se

destaca, con un 55.8% de los encuestados mostrando un alto interés en este tipo de
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propuestas innovadoras. Esto sugiere una demanda significativa por parte de los clientes
de experiencias Unicas y tematicas en el &mbito gastronémico, lo que podria ser una

oportunidad para los propietariosy gerentes de restaurantes en Cuenca.

En cuanto a las experiencias gastronomicas multisensoriales, se observa que la
mayoria de los encuestados valora positivamente el uso de aromas y fragancias
especificas para mejorar su experiencia culinaria, destacando la importancia de los
estimulos sensoriales adicionales enriqueciendo la experiencia del cliente. Sin embargo,
existe un segmento minoritario que no percibe este valor afiadido, lo que resalta la

diversidad de percepcionesentre los clientes.

En resumen, el analisis detallado de las respuestas de la encuesta proporciona una
vision integral de las percepciones y experiencias de los clientes sobre las estrategias de
marketing emocional y sensorial en los restaurantes de Cuenca. Estos hallazgos son
fundamentales para comprender las preferencias de los clientes y disefiar estrategias
efectivas que mejoren la experiencia general y fomenten la fidelizacion en la industria

gastrondmica de la ciudad.
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CAPITULO3

3. IDENTIFICACIONY COMPARACION DE
ESTRATEGIASDE MARKETINGSENSORIALY
EMOCIONALQUE AFECTANEN LATOMA DE
DECISIONESDE LOS CONSUMIDORES CUENCANOS.

Este tercer capitulo se centra en una exploracion detallada de las estrategias de
marketing sensorial y emocional que influyen en las decisiones de los consumidores
cuencanos. Este capitulo se divide en tres puntos fundamentales que abordan la

identificaciony comparacion de estas estrategias en el contexto local.

En primer lugar, se analizan las percepciones de los consumidores respecto al
marketing sensorial y emocional en Cuenca, utilizando como base los datos recopilados
mediante la encuesta. Este andlisis proporciona una vision profunda de como los
elementos sensoriales y emocionales influyen en las decisiones de compra de los

consumidoresen laregion

A continuacion, se profundiza en la identificacion de las estrategias especificas
empleadas por los restaurantes de la zona, utilizando como referencia las respuestas de
los encuestados. Este enfoque permite un examen detallado de las tacticas utilizadas por
los establecimientos para atraer y cautivar a su audiencia, en linea con las preferenciasy

percepciones de los consumidores.

Por ultimo, se realiza una comparacion exhaustiva de las diferentes estrategias
identificadas en los restaurantes encuestados. Este analisis comparativo ofrece una vision
global de las diversas aproximaciones adoptadas por los establecimientos en su esfuerzo
por influir en las decisiones de compra de los consumidores, destacando similitudes,

diferenciasy posibles tendencias emergentes.

Este capitulo, basado en los datos recaudados a través de la encuesta, proporciona
una comprensién integral de como las estrategias de marketing sensorial y emocional

impactan en el comportamiento del consumidor en la ciudad de Cuenca.

3.1ldentificacion de Percepciones

La comprension de las percepciones de los consumidores es fundamental para
entender como las estrategias de marketing sensorial y emocional impactan en su
experienciaen los restaurantes de la ciudad de Cuenca. Para obtener informacion precisa

sobre estas percepciones, se llevé a cabo una encuesta en linea que alcanz6 a 385
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consumidores cuencanos. A través de preguntas cuidadosamente disefiadas, se
recopilaron datos valiosos que revelaron las preferencias y puntos de vista de los

participantes.

Durante este proceso de encuesta, se recabaron diversas percepciones que los
consumidores expresaron en relacion con los factores que influyen en su experiencia

gastrondémica. Entre las principales percepciones identificadas se encuentran:

Atenciény Servicio al Cliente: Un significativo 64.2% de los encuestados sefiald
que la atencion y el servicio al cliente son aspectos cruciales en su experiencia
gastrondmica. Este hallazgo destaca la importancia de la calidad del servicio en la

percepcion general de los consumidores hacia los restaurantes.

Ambiente y Decoracion: Para el 29.4% de los participantes, el ambiente y la
decoracion del lugar son factores relevantes en la eleccion de un restaurante. Esta
percepcion resalta laimportancia de laambientacidn para crear unaexperienciaagradable

y memorable para los comensales.

Originalidad y Variedad del Menu: La originalidad y variedad del mend fueron
mencionadas por el 15.3% de los encuestados como elementos influyentes en su
percepcion emocional hacia los restaurantes. Esta percepcién subraya la importancia de

ofrecer opciones innovadorasy diversas para satisfacer las preferencias de los clientes.

Familiaridady Tradicion: El 4.7% de los encuestados destaco la importanciade la
familiaridad y tradicion del establecimiento en su experiencia gastrondmica. Este
hallazgo sugiere que la historiay la reputacion del restaurante pueden generar un vinculo

emocional con los clientes.

Limpieza del Local y Relacién Calidad-Precio: La limpieza del local y la relacion
calidad-precio fueron mencionadas por un pequefio porcentaje de los encuestados (0.3%
cada una). Aunque estos aspectos fueron menos destacados, ain representan factores
importantes que pueden influir en la percepcion general de los consumidores hacia un

restaurante.

Conexion Emocional: Un pequefio porcentaje (0.3%) expresé que todos los
aspectos anteriores contribuyen a generar una conexién emocional con los restaurantes
visitados. Este hallazgo sugiere que una experiencia gastrondémica satisfactoria va mas
alla de la comida en si misma, y que los elementos emocionales desempefian un papel

crucial en la fidelizacion de los clientes.
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Estas percepciones proporcionan una vision profunda de cémo los consumidores
cuencanos valoran diversos aspectos de su experiencia en los restaurantes locales. Al
comprender estas percepciones, se establece una base solida para analizar como las
estrategias de marketing sensorial y emocional pueden ser disefiadas y adaptadas para
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes en el mercado gastronémico de

Cuenca.

3.1 Identificacion de las Estrategias Utilizadas en Restaurantes.

La identificaciény comprension de las estrategias empleadas por los restaurantes
de la ciudad de Cuenca para generar experiencias gastronomicas memorables y establecer
conexiones emocionales con sus clientes es fundamental para comprender la dindmica
del mercado gastronémico local. A través de una serie de entrevistas a profundidad con
expertos en gastronomiay propietarios de restaurantes, se ha logrado recopilar un amplio
panorama de las estrategias utilizadas en estos establecimientos. En este apartado, se
presenta una sintesis detallada de las estrategias identificadas, que abarcan desde la

atencion al cliente hasta la creacidn de experiencias gastronémicas multisensoriales.
1. Atencion al Cliente:

La atencién al cliente se erige como uno de los pilares fundamentales para
garantizar una experiencia gastronomica satisfactoria. Los expertos resaltan la
importancia de la sonrisa y la actitud del personal como elementos clave para crear un
ambiente acogedor y establecer una conexion emocional con los clientes. La calidez en
el tratoy la atencion personalizada son estrategias fundamentales que no solo influyen en
la percepcion general del servicio, sino que también contribuyen a la fidelizacién de la

clientela.
2. Presentacion Visual de los Platos:

La presentacion visual de los platos juega un papel crucial en la experiencia
gastrondmica, estimulando los sentidos y generando un impacto emocional en los
comensales. Los restaurantes cuencanos destacan por su creatividad en la disposicion de
los alimentos y el uso de colores vibrantes, lo que afiade un componente estético a la

experienciaculinariay contribuye a la satisfaccion del cliente.
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3. Innovacion en la Presentacion de Platos:

La innovacion en la presentacion de platos es una estrategia cada vez mas
adoptada por los restaurantes para sorprender y deleitar a sus clientes. Desde el uso de
vajilla creativa hasta técnicas de emplatado originales y decoraciones elaboradas, la
creatividad juega un papel fundamental en la diferenciacién de la oferta gastronémicay

en la generacion de emociones positivas en los comensales.
4. Experiencias Gastrondmicas Tematicas:

La creacion de experiencias gastronémicas tematicas es una tendencia en alzaen el
sector restaurantero de Cuenca. Eventos como cenas a ciegas 0 menus inspirados en
eventos culturales no solo buscan sorprender y cautivar a los comensales, sino también
estimular su curiosidad y despertar emociones Gnicas que enriquezcan su experiencia

gastronémica.
5. Menus de Degustacion y Experiencias Gastrondmicas:

Los menUs de degustacion y las experiencias gastronémicas personalizadas se
posicionan como estrategias efectivas para ofrecer a los clientes unaexperiencia culinaria
completa y memorable. Estas propuestas permiten a los comensales explorar nuevos
sabores y texturas, generando emociones positivas y fomentando la experimentacién en

torno a la gastronomia local.
6. Experiencias Gastrondmicas Multisensoriales:

La creacion de experiencias gastronomicas multisensoriales es una practica cada
vez mas extendida entre los restaurantes de Cuenca. MenUs de varios tiempos con
maridajes cuidadosamente seleccionados, asi como la incorporacién de elementos que
estimulan todos los sentidos, buscan ofrecer a los clientes una experiencia culinaria inica

y memorable que vaya més alla del simple acto de comer.
7. Uso de Aromas y Fragancias:

El uso estratégico de aromas y fragancias en el ambiente del restaurante se ha
convertido en una herramienta poderosa para crear una atmdsferaacogedora y estimular
el sentido del olfato de los comensales. La eleccion de fragancias sutiles y agradables
contribuye a crear asociaciones emocionales con la marca y a potenciar la experiencia

gastrondémicaen su conjunto.
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Estas estrategias reflejan la importancia del marketing sensorial y emocional en la
industria gastronomica de Cuenca, destacando la necesidad de ofrecer experiencias Uinicas
y memorables que no solo satisfagan las expectativas de los clientes, sino que también

generen una conexion emocional duradera con la marcay el establecimiento.

3.3 Comparacion de las Diferentes Estrategias

La industria gastrondmica de Cuenca se caracteriza por su diversidad y riqueza
cultural, lo que la convierte en un destino culinario Unico. En este apartado, se compararan
diversas estrategias de marketing sensorial y emocional utilizadas por los restaurantes de
la ciudad, con el objetivo de determinar su efectividad y su impacto en la experienciadel
consumidor. A través de un andlisis detallado de datos recopilados de encuestas a
consumidoresy entrevistas con expertos en gastronomia, se examinaran las percepciones

y preferencias de los clientes, asi como las opiniones de profesionales del sector.
Atencidn al Cliente vs. Experiencias Gastrondmicas Tematicas:

Atencidn al Cliente: La atencion al cliente se destaca como un pilar fundamental,
con un 64.2% de los encuestados resaltando su importancia. La sonrisa y la actitud del
personal son elementos clave para crear un ambiente acogedor y establecer una conexion

emocional con los clientes.

Experiencias Gastrondmicas Tematicas: Por otro lado, las experiencias
gastronomicas teméticas ofrecen un enfoque innovador y memorable para cautivar a los
comensales. Si bien la atencion al cliente es crucial para la satisfaccion inmediata, las
experiencias gastronomicas tematicas tienen el potencial de generar una conexion

emocional méas duradera con los clientes.

Comparacion: Si bien ambas estrategias son importantes, las experiencias
gastrondmicas tematicas tienen un impacto mas duradero y pueden generar una conexion
emocional més significativa con los clientes, segun las encuestas y la opinion de los

expertos. Mejor Opcion: Experiencias Gastronomicas Tematicas.
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Presentacion Visual de los Platos vs. Menus de Degustacion:

Presentacion Visual de los Platos: La presentacién visual de los platos puede
impactar inicialmente en la percepcion del cliente, ofreciendo una experiencia estética

que estimulalos sentidos y genera un impacto emocional.

Menus de Degustacion: Por otro lado, los menus de degustacion ofrecen una
exploracion mas profunda de sabores y texturas, lo que puede conducir a una mayor

satisfacciona largo plazo y una experiencia culinariamas completa.

Comparacion: Mientras que la presentacion visual de los platos puede crear una
impresion inicial impactante, los menus de degustacion ofrecen una experiencia mas

profunday satisfactoriaa largo plazo. Mejor Opcién: Menus de Degustacion.

Innovacion en la Presentacion de Platos vs. Experiencias Gastrondmicas

Multisensoriales:

Innovacion en la Presentacion de Platos: Busca sorprender a los clientes mediante
técnicas creativas de emplatado, generando un impacto visual que complementa la

experienciagastronémica.

Experiencias Gastrondmicas Multisensoriales: Ofrecen una estimulacién de todos
los sentidos, creando una experiencia holistica que va mas alla de la simple presentacion

de platos.

Comparacion: Si bien ambas estrategias son efectivas para generar emociones
positivas, las experiencias gastrondmicas multisensoriales tienen un alcance mas amplio

y pueden ofrecer una experiencia mas completa y memorable. Mejor Opcion:
Experiencias Gastronomicas Multisensoriales.
Uso de Aromasy Fragancias vs. Originalidady Variedad del Mend:

Uso de Aromasy Fragancias: Busca crear una atmosferaacogedora y asociaciones

emocionales con la marca, estimulando el sentido del olfato de los comensales.

Originalidad y Variedad del Menu: Ofrecen opciones innovadoras y diversas que
satisfacen las preferencias de los clientesy estimulan su curiosidad.

Comparacion: Aunque ambas estrategias son importantes, la originalidad y
variedad del mend tienen un impacto mas directo en la experiencia gastronomicay en la

satisfaccion del cliente. Mejor Opcion: Originalidady Variedad del Menu.
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Al comparar estas estrategias y considerar tanto los datos recopilados como la
opinion de los expertos, se desvela un panorama fascinante de la industria gastronémica
de Cuenca. La riqueza de percepcionesy preferencias de los consumidores cuencanos se
revela a través de la amplia gama de estrategias de marketing sensorial y emocional
implementadas por los restaurantes locales. Este analisis exhaustivo no solo nos permite
comprender qué aspectos son mas valorados por los comensales, sino que también arroja
luz sobre cuales estrategias tienen un impacto mas significativo en la generacion de una

conexion emocional con la clientela.

Los datos recopilados de las encuestas revelan que aspectos como la atencion al
cliente, las experiencias gastrondmicas tematicas, los mends de degustacion, las
experiencias gastronomicas multisensoriales y la originalidad y variedad del menu son
elementos altamente apreciados por los consumidores. Estos aspectos no solo influyenen
la percepcion general de la experiencia gastronomica, sino que también contribuyen a la
fidelizacion de la clientelay al fortalecimiento de la relacion entre el restaurante y sus

clientes.

La opinion de los expertos en gastronomia complementa estos hallazgos al destacar
la importancia de estrategias que van mas alla de lo puramente culinario. La atencion al
cliente, las experiencias tematicas y las experiencias multisensoriales emergen como
pilares fundamentales para crear experiencias memorablesy diferenciarse en un mercado
cada vez mas competitivo. Ademas, la capacidad de sorprender y deleitar a los
comensales a través de la innovacion en la presentacion de platos y la utilizacion
estratégica de aromas y fragancias se reconoce como una forma efectiva de generar una

conexion emocional con la marcay el establecimiento.

Este analisis proporciona una base solida para entender como las estrategias de
marketing sensorial y emocional pueden influir en las decisiones de los consumidores y
en la dindmica del mercado gastronémico de la ciudad. Al comprender qué aspectos son
maés valorados por los consumidores y cuales estrategias son mas efectivas para generar
una conexion emocional con la clientela, los restaurantes de Cuenca pueden adaptar y
mejorar sus practicas para satisfacer las necesidades y expectativas cambiantes de sus
clientes, consolidando asi su posicion en el mercado local y fomentando el crecimientoy

lainnovacion en la industria gastrondmicade la ciudad.
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CONCLUSIONES

Este estudio ha logrado alcanzar los objetivos planteados inicialmente,
proporcionando una comprensiéon profunda de cémo las estrategias de marketing
emocional y sensorial afectan las decisiones de los consumidores en los restaurantes de

la ciudad de Cuenca.

Se realiz6 una revision bibliografica exhaustiva del marketing emocional y
sensorial aplicado en restaurantes, sentando asi una base tedrica solida para la
investigacion. Ademas, se llevo a cabo un estudio de mercado meticuloso que permitio
capturar las percepciones y experiencias de los clientes en relacion con estas estrategias.
Finalmente, se identificaron y compararon diversas estrategias de marketing sensorial y
emocional implementadas en los establecimientos gastronomicos locales, analizando su

impacto en las decisiones de los consumidores.

Los resultados obtenidos revelaron una diversidad significativaen las percepciones
y experiencias de los clientes, resaltando la importancia de factores como la calidad y
sabor de la comida, la atencién y servicio al cliente, asi como la innovacion en la
presentacion de platos. Ademas, se identificd un creciente interés por parte de los clientes
en participar en experiencias gastronomicastematicas, indicando una demanda emergente

por propuestas innovadoras en el ambito culinario.

Si bien se identificaron &reas de oportunidad, como la necesidad de adaptar las
estrategias de marketing a las preferencias individuales de los clientes, en general, este
estudio ha generado conocimientos valiosos que pueden contribuir al desarrollo y la
mejora continua de la industria gastrondmica en Cuenca. Se espera que los hallazgos
obtenidos sirvan como una guia précticapara los propietariosy gerentes de restaurantes,
ayudandoles a disefiar estrategias efectivas que mejoren la experiencia del cliente y

fomenten la fidelizaciéon en un mercado competitivo.

Este estudio ha cumplido con sus objetivos, proporcionando una visién integral de
como las estrategias de marketing emocional y sensorial pueden influir en las decisiones
de los consumidores en los restaurantes de Cuenca, y ofreciendo pautas practicas para
mejorar la experiencia gastrondmicay fortalecer la relacion entre los restaurantesy sus

clientes.
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RECOMENDACIONES

En este apartado se exponen las sugerencias derivadas del trabajo de investigacion,
destinadas a mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la industria gastronomica en

Cuenca.

Una recomendacion importante es la personalizacién de la experiencia del cliente,
se sugiere a los restaurantes implementar estrategias que permitan adaptar los serviciosy
beneficios ofrecidos a las preferencias individuales de cada cliente. Esto podria incluir
programas de fidelizacion mas flexibles y el uso de tecnologias para el anélisis de datos

que ayuden a comprender mejor las necesidadesy deseos de los clientes.

Ademas, se recomienda a los restaurantes explorar nuevas formas creativas de
presentacion de platos. La innovacién en este aspecto puede contribuir a generar un
impacto visual emocionalmente atractivoy a enriquecer la experiencia culinaria de los
clientes. Incorporar técnicas de emplatado originales y utilizar elementos decorativos
pueden ser estrategias efectivas para diferenciarse en el mercado y cautivar a los

comensales.

Otra sugerenciarelevante es la diversificacion de la oferta gastron6micaa través de
la organizacion de experiencias tematicas. La realizacion de eventos y cenas especiales
basados en diferentes tematicas puede resultar atractiva para los clientes y ayudar a
generar interés en nuevos publicos. Estas iniciativas pueden contribuir a fortalecer la

identidad y reputacion del restaurante en el mercado local.

Asi mismo, se destaca la importancia de invertir en la mejora de la atenciony
servicio al cliente. Una atencion céliday personalizada puede marcar la diferenciaen la
percepcion que los clientes tienen del establecimiento. Capacitar al personal en
habilidades de atencion al cliente y fomentar una cultura organizacional centrada en la
excelencia en el servicio son aspectos clave para garantizar una experiencia satisfactoria

para los comensales.

Finalmente, se recomiendaa los restaurantes adaptar sus estrategias de marketingy
oferta gastronomica para satisfacer las necesidades especificas de cada segmento

demografico. La diversidad en términos de edad, género y ocupacion entre los clientes
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resalta la importancia de personalizar las promociones, ofertas y eventos para llegar de

manera efectivaa cada grupo de clientes potenciales.

Estas recomendaciones estan fundamentadas en los hallazgos obtenidos durante la
investigacion y buscan proporcionar orientacion practica a los actores del sector
gastronémico en Cuenca para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su

posicionamiento en el mercado local.
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ANEXOS

Entrevista a expertos

Nombre: Edmundo Cueva Cordero

1. (Cémo consideras que las emociones afectan la experiencia del cliente en un

restaurante?

Bueno, es muy importante, por ambas partes, ya que es lo que siempre les pedimos
a nuestros empleados, que les traten bien, que les hagan sentir bien, porgue nunca se sabe
cual es el cliente. viene con. Quizas viene alguien a distraerlos, y se topan con algo peor

que su dia a dia, con un camarero o alguien que los tratamal.

Entonces, es muy importante, porque también influye la forma en que recibes la
comida, recibes la presentaciony recibes el trato. Sobre todo que a veces es bueno, pero

eres sensible y lo sientes como malo

2. ¢Qué papel crees que juegan los sentidos en la experiencia del cliente en un

restaurante?

Darle una buena experiencia a un cliente generara buenos comentarios,
recomendaciones, y por ende una retroalimentacién sobre el temade que la gente volvera

y tendremos mas clientes.

3.;Qué elementos sensoriales crees que son mas importantes para crear una

experienciamemorable en un restaurante?

Bueno, en nuestro caso nos ocupamos mucho de crear experiencias, como
mencionaste, que no llegues simplemente y tengas ganas de comer un plato que puede ser
bueno o malo, pero que cada plato tiene una experiencia. Actualmente estamos
promocionando cdcteles con humo, con sabores ahumados, con cosas asi, para que no se
trate solo de tomar un licor, sino con un sabor diferente, con un explosion de humo. En el
tema de las carnes, con un fuego grande que emite, en este caso, una mantequilla que le
da més sabor a lacarne, pero a la vez crea chispas que salen. Eso [lamamucho la atencion

porque la gente dice, quiero ver qué es eso 'y a que sabe.

4.;Qué estrategias de marketing emocional y sensorial has utilizado en

restaurantes?
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Estamos trabajando mucho en crear restaurantes para la familia, y también el tema
pet-friendly. Hay muchos restaurantes que de repente se enfocan solo en llegar, comes y
listo. Aqui tenemos espacios abiertos con juegos para nifios, e implementamos juegos
infantiles como reaccién adicional para que la gente sepa que pueden llegar con sus hijos,

se preocupan menos mientras comen.

Los nifios tienen muchas actividades que hacer alli. Entonces es como un mini
parque que tenemos ahi para que la gente pueda llevar, en este caso estamos hablando de

los nifios en general, para que tengan una opcion mas en Un restaurante en Cuenca.

5.¢Puedes compartir un ejemplo exitoso de una camparia de marketing emocional

en un restaurante?

Implementamos unas pelotas grandes, y mi hija fue la modelo en un video que
hicimos alli, asi que la podias ver sonriendo, la podias ver divirtiéndose, asi que
obviamente los padres que ven a un nifio pequefio jugando ahi, feliz y emocionado, ha

hecho que la gente vaya a pedir las pelotas.

6.¢Cuales son los mayores desafios al implementar estrategias de marketing

emocional y sensorial en restaurantes?

Estamos en la voz de la critica de todos, porque de repente para algunas personas
es interesante, pero hay gente que es un poco mas reticente, por asi decirlo, o curuchupas
como los Illamamos aqui, quién puede pensar que es terrible hacer eso, que cémo voy a
exponer a un nifio a esto, hablando en general, digamos el ejemplo que comentabamos
hace un momento. Es complicado, porque como digo, no hay manera de complacer a

todos, pero hay que pensar en lo mejor que puede salir.

7..Como evalGa el impacto de estas estrategias en el éxito comercial del

restaurante?

Es positivo, todo lo que se pueda hacer siempre sumard, y si en algo no suma,
tampoco restard, porque las cosas cambian y nuevas las cosas todavia estan
implementadas. Siempre avanzando, buscando nuevas ideas, sera muy interesante, como
digo, si sale bien y si no, pues también, pero hay que estar ahi, insistiendo, insistiendo, y
no solo pensando que de repente no funciona o algo asi, sino que hay que hacerlo hasta

ver qué pasa.
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La gente viene y lo primero que siempre dicen es, aqui estan las bolas, es como
boca y boca de la gente que nos come, nos preguntan, los atencionales cuéntanos, hoy
vinieron a preguntar sobre esto, cuando hacemos campafas digitales, digamos, también
nos preguntan, esto lo vimos en redes sociales, entonces ahi saber un poco sobre el

impacto que se avecina.
8.¢,COomo adaptas estas estrategias para diferentes tipos de restaurantes?

Por ejemplo aqui en Cuchizuco tenemos la ventaja de que es un restaurante con

terreno privado, por asi decirlo, entonces podemos generar este tipo de cosas.

Por supuesto, en Dofia Menecho estamos dentro del centro comercial, no podemos
concentrarnos mucho en brindar una experienciamas que la comida. Y entre bastidores
tratamos principalmente el temade las salsas, ofrecer salsas dulces de varias opciones no
es. Bueno, ahora hay muchos lugares que tienen suficiente salsas, pero fuimos de los
primeros en conseguir casi 14 o 15 salsas cuando la gente y los concursos tenian como 5
como méximo. Asi fue dar esas opciones de todo tipo, saladas, picantes, dulces, agrias,
dulces, de todo, para que abarcara todo el mercado, no solo adultos, sino nifios y todo.

Entonces es claro buscar diferentes caminos, segun cada localidad, por asi decirlo.
9.¢,Como crees que estas estrategias influyen en la fidelizacion de clientes?

Influyen mucho, porque como digo, si la respuesta o la experiencia que tuvo el
cliente es buena, (6:31) eso simplemente ayuda a que el restaurante crezcaen el tema del

boca a boca con gente.

10.¢Qué consejo darias a otros profesionales para mejorar la experiencia del cliente

a través del marketing emocional y sensorial?

Bueno, el tema del marketing es lo que nos mueve, porque sin marketing no
hacemos nada. Y si le damos un plus de cuestion sensorial, estamos pensando un poco
mas en las personas, no s6lo en vender, sino en crear algo que, por supuesto, nos ayude a

vender, pero al mismo tiempo genera en mas personas el placer de simplemente comer.
Nombre: Sandra Argudo

1.;Coémo consideras que las emociones afectan la experiencia del cliente en un
restaurante?

Las emociones. ;Las emociones del cliente? Si. Bueno, obviamente hay clientes de

todo tipo, clientes que vienen y cualquier cosa que esté mal nos comentan o van enojados
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0 cosas asi. Y hay clientes pasivos, 0 sea, que simplemente o no les gusté o algo salié mal
o0 lo que sea, se quedan callados y ya no vuelven. Entonces, yo siempre les explico a la
gente que lo primero es el servicio, como uno les atiende, dejarles esa confianza de que
cualquier cosa que necesiten pueden preguntarnos Y si tienen algun reclamo, igual
siempre nosotros estamos atentos a volverles a dar, no sé, a reponer algun plato si de
pronto ellos pensaron que no estuvo como les gusto, etcétera. Entonces, si, tiene mucho

que ver esas La emocidn o la forma de ser de cada cliente, segin como vayan.

2.¢Qué papel crees que juegan los sentidos en la experiencia del cliente en un

restaurante?

No sé si los sentimientos, porque ya eso habla de algo ya como mas que una
emocion, lo que yo estoy sintiendo como cliente en ese momento, no sé si tenga que ver
mucho con la comida, porque puedo estar sintiéendome super mal emocionalmente y
fisicamente, y de pronto con algun problema como clienta, pido algo y de pronto ni
siquierame da ganas de comer porgue yo me estoy sintiendo mal, pero no tiene nada que
ver con la comida que me estan dando, es lo que yo pienso. Y si estoy feliz, super feliz, 0
sea, de pronto me sirvenalgo, pues obviamente pido algo que me guste. Y a veces, no sé,
como que si... lgual, aunque yo esté feliz, si es que lo que me estan sirviendo no me
agrada, igual lovoy a decir. Entonces, no sé si tenga mucho que ver los sentimientos. Mas
bien, yo lo veria en el sentido de servicio. Cuando el servicio estéa siendo de una forma...
O mas bien, de hecho, quienes sirven la comida estan de una forma asi, superagradable,
viéndonos con buena cara. Y eso es lo mas importante. Y eso, como digo, es lo que
siempre yo trato, de que la gente que sirve, la gente que cobra, que recibe su pago, tiene
que ser la que esté dando mas que afecto, seguridad al cliente y que estén siempre

contentos, alegres, bien presentados, superlimpios.

3.,Qué elementos sensoriales crees que son mas importantes para crear una

experienciamemorable en un restaurante?

Definitivamente, tiene que ser la sonrisa. O sea, no existe un tactoentre el clientey

el que hace la atencidn, sino mas bien la sonrisa, una buena cara. Eso es 1o mas, yo creo

4.;Qué estrategias de marketing emocional y sensorial has utilizado en

restaurantes?

Generalmente, cuando uno hace una publicacion, sobre todo cuando es publicacion

con personas, uno intenta de que las personas que ocupan para tal o cual publicidad estén
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adaptadas o mas bien dicho, estén enfocadas o guiadas al target en edad, sobre todo, del
publico que uno tiene. Entonces, sobre todo en mi restaurante, es publico desde nifios
hasta adultos, pero generalmente son Entonces, uno siempre intenta que la gente sepa que
en el restaurante o que la comida que uno le sirve sean familiares. Entonces, de pronto
subir una foto de la familia contenta comiendo lo que se estan haciendo. O la verdad es
que yo lo que mas he gustado como publicidad en mi restaurante han sido las fotos del
producto, o sea, mostrar que es grande, que es rico, que se ve bien, que la calidad es buena.

Entonces, eso seria.

5.¢Puedes compartir un ejemplo exitoso de una camparia de marketing emocional

en un restaurante?

¢alguno de esos restaurantes? Bueno, cuando uno sube un video, como decia hace
un ratito, de una familia o de un papa un hijo o de una pareja, comiendo y disfrutando de
lo que estan haciendo, no sé, brindando tal vez o chocando los cubiertos, no sé, cualquiera
de esas cosas que evoca que estan felices al hacer lo que estan haciendo o al comer lo que
estan comiendo. Creo que eso ha Illamado mucho la atencion. Perfecto.

6.¢Cuales son los mayores desafios al implementar estrategias de marketing

emocional y sensorial en restaurantes?

Nosotros siempre nos dejamos guiar, no somos expertos en el tema. Entonces,
cuando contratamos alguna empresa o persona dedicada al marketing, nos dejamos
mucho guiar por lo que ellos nos sugiereny nos ofrecen. Entonces, creo que, como digo,
primero teniendo la certeza de que entiendan cudl es el tipo de comida y a cual publico
uno se dirige, pues simplemente se hace tal o cual publicidad y luego la promocién creo

que es lo méas importante

7..Cémo evaltas el impacto de estas estrategias en el éxito comercial del
restaurante?

Bueno, mi restaurante es un restaurante de comida tipica ecuatoriana de la costa.
Son menestras, carnes asadas, en la que primero nos enfocamos a que hubo una época, el
restaurante ya tiene casi 20 afios, y hubo una época en la que uno para poder comer ese
tipo de comidaaqui solo habian como huecas, como lugares pequefiitos, asi, unas huecas,
como hablamos comdnmente. Entonces, nosotros nos enfocamos a una realidad que
mucha gente queria comer esa comida, pero de pronto le daba verglienza que la gente le

vea comiendo en una hueca y dijimos: ;Por qué no poner de la comida que a todo el
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mundo nos gusta, pero que ya no sea una hueca, que sea algo bien puesto, con una marca
registrada, que haya una cadena de restaurantes de los mismos y que la gente se sienta
identificada en saber que puede ir a comer lo que ama o lo que le gusta, lo que le encanta,
y ya no en una hueca, sino realmente en un restaurante grande. Entonces, creo que eso

responderiapara mi esa pregunta.
8.¢Como adaptas estas estrategias para diferentes tipos de restaurantes?

Bueno, hay que hacer un analisis. No todos son Hay restaurantes, por ejemplo, que
uno tiene cocteleria, que tiene masica en vivo. Me ha tocado también manejar en varios
restaurantes asi. Entonces, obviamente, hay que ver que hay restaurantes que, si es que
hay mdsicaen vivo, lo que la gente busca para ir es diversion. Entonces, hay que mostrar
también que ademéas de que van a comer rico, pueden divertirse en ese lugar. Eso
generalmente esta enfocado para gente ya joven, no necesariamente familias. Igual, por
Por ejemplo, en algunos restaurantes he visto que hay bastante el pet friendly, entonces
también a veces enfocamos en el hecho de: No tienes con quién dejar a tu perrito un
domingo, ya no se quiere saliren familiay disfrutar también con tu mascota, ven también
a nuestro restaurante. O sea, cosas asi. Pero en el caso de mi restaurante, dofia Menestra
esta dentro de un centro comercial. Entonces, nosotros, mas que el contacto, digamos,
COMO meseros, porque no tenemos meseros, es del servicio en bar. Y lo Unico que
nosotros podemos dejar como precedente ante nuestro publico es brindar una excelente

comiday un excelente servicio.
9.¢Cémo crees que estas estrategias influyenen la fidelizacion de clientes?

Yo considero que estas estrategias influyen totalmente en la fidelizacion de clientes,
ya que capturan su atencion y generan una conexion emocional que los hace sentir

valorados y comprendidos.

10.¢;Qué consejo darias a otros profesionales para mejorar la experienciadel cliente

a través del marketing emocional y sensorial?

Mi consejo paramejorar laexperienciadel cliente a través del marketing emocional
y sensorial seria enfocarse en comprender profundamente las necesidadesy emociones
de los clientes, y disefiar estrategias que ofrezcan experiencias auténticas y personalizadas
que superen sus expectativas. Es fundamental generar una conexion emocional genuina
con los clientes para fortalecer la relacion con la marca y fomentar la fidelidad a largo
plazo.

58



Nombre: Juan Cristobal carvallo

1.;Cémo considera que las emociones afectan la experiencia del cliente en un

restaurante?

A ver, yo considero que las emociones de un cliente en un restaurante son todo en
lo que se basa el servicioal clientey todo lo que se basa en la experienciaque uno quiere

generar también en un restaurante.

Si te hablo desde el punto de vista del duefio o desde el chef en relacion a cocina o
el servicio, lo que uno busca justamente es que la experiencia dentro del restaurante como

servicio,

como consumo del producto o todo el entorno que se genera, es lo que uno quiere

generar para que el resultado sea positivo en el cliente. Ya.

Entonces, en base a eso, el cliente se va a llevar una buena o una mala experiencia.
Entonces, todas las emociones que uno quiere generar en el cliente se van a basar, primero

en el producto y en el servicio.

Entonces, esta 100% interrelacionado el servicio con la experiencia y las

sensaciones.

2.;Qué papel cree que juegan los sentidos en la experiencia del cliente en un

restaurante?

O sea, si hablamos, por ejemplo, del producto en la mesa, lo que uno como chef, si
te hablo como chef, es, yo quiero que tengan una experiencia sensorial utilizando todos

los sentidos.

Primero comenzamos con algo visual. Yo quiero que el plato se vea bien, el plato
se vea lindo, las bebidas se vean lindas. Entonces, se basa 100% en la presentacion para

que el primer sentido que sea la vista, sea lo que le atraiga al cliente.

Después de eso, en diferentes tipos de servicios, puedes generar diferentes
sensaciones o experiencias con el cliente utilizando los sentidos. Hay restaurantes que se

utilizael tacto para ir haciendo las diferentes experiencias,
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las experiencias del cliente, o sencillamente el gusto que es el paso final hacia una
experiencia gastronémica, que es que el producto que el cliente se lleve a la boca sea
100% satisfactorio para que cumplatodas las expectativas del cliente.

3.;Qué elementos sensoriales cree que son mas importantes para crear una

experienciamemorable en un restaurante?

Las sensaciones sensoriales serian que el conjunto de sensaciones que se lleve el
cliente en una mesa o en el restaurante sean las adecuadas para generar confort, buena

experiencia

y un resultado final de un gusto en relacién a gusto en la boca y en toda la

experienciaque se lleveel cliente de todos los momentos que tenga el cliente del lugar,
desde la musica, el servicioy el gusto, para que todo sea la experienciacorrecta.

4.;Qué estrategias de marketing emocional y sensorial has utilizado en

restaurantes?

A ver, comenzando con marketing emocional y sensorial, se podria hablar uno de
toda la cromatica que se utiliza en el restaurante, hablando de colores, hablando de

tipografiasen letra,

todo eso uno busca para generar y llamar la atencion en el cliente. Después de eso,

es importantisimo trabajar con los colores dentro del restaurante.

Nosotros tenemos una gama de colores super importantes que son los que generan
hambre 0 que generan atraccion hacia la gastronomia, colores rojos, amarillos, negros y
blancos, son los més importantes, son los mismos que utilizamos en la presentacion de

los platos.

Si utilizamos flores comestibles, son blancas, amarillas, moradas o rojas, que eso
genera que el cliente se sienta atraido por eso. Si ustedes ahorita se fijan, las mesas tienen

colores rojos, las plantas tienen colores amarillos, verdes,

que es lo que hace que la gente se sientaatraida por un lugar y que tenga hambre, y

se sientasuper conformeen el lugar.

5.¢Puede compartir un ejemplo exitoso de una camparia de marketing emocional en

uno de sus restaurantes?
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Yo creo que, por ejemplo, una de las experiencias que he repetido muchas veces y

es lo que mejor me ha ido es generar menus de degustacion.

Por ejemplo, el fine dining, que es toda una experiencia gastronomicaen la que se
basa por tiempos. Los tiempos son todos los servicios que se generan en mesa. Por

ejemplo, yo hago un menu de siete tiempos en los que doy entradas,

doy maridajes como vinos, jugos, etc. Y de ahi voy dando platos fuertes. Lo que

hago es que cada plato o cada tiempo tenga una experienciadiferente.

Entonces, si yo quiero hacer un... doy una entrada, cualquier entrada que genere un
sabor en la boca, luego doy un limpiador de boca.

Por ejemplo, un helado, un sorbete o0 un jugo que va a hacer que se limpie la boca
para ir a su siguiente plato. Y esa experiencia hace que la gente tenga diferentes

sensacionesy diferentes cosas que van a generar toda esta experiencia.

Entonces, al utilizar todo este proceso, se van multiplicando. Se van multiplicando
todas las cosas que uno puede tener en un menu, todas las experiencias que uno puede

mostrar a un cliente.

Entonces, todas las sensaciones, emociones y estas estrategias son las que han

hecho que ésta sea la mejor forma de mostrar los platos a un cliente

6.¢Cuales son los mayores desafios al implementar estrategias de marketing

emocional y sensorial en restaurantes?

Los mayores desafios son aprender a entender al mercado. Tenemos tantos tipos de
mercados que es super dificil entender cual vaaser laestrategia adecuada para el mercado

que uno quiere tener. Entonces, lo méas adecuado es abrirse hacia varios mercados.

No intentar delimitar sélo un tipo de mercado porque es super complicado aplicar

una sola estrategia o varias estrategias para ese mercado.

Entonces, es importante abrir el restaurante o el espacio o la experiencia hacia
varios mercados y generar varias estrategias. Yo creo que lo mas dificil es trabajar con

los mercados. Porque la gente es super, super compleja.

7..Como evalGa el impacto de estas estrategias en el éxito comercial del

restaurante?
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Lo que yo hago para evaluar a las estrategias es en base, obviamente, a los

resultados de venta, lo que llamamosticket promedio.

Entonces, yo aplico diferentes estrategias para que la funcién de todos los
restaurantes que existen en el mundo es levantar el ticket promedio. Entonces, todas las

estrategias que uno genera es para que ese ticket promedio,

que significael consumo por persona dentro de la facturacion, aumente. Entonces,

si yo hago una promocion 2x1 en bebidas, si hago promociones en platos,

si hago promociones en.... no sé... en diferentes estrategias de marketing, etcétera,

lo que yo busco es que el cliente consuma mas por persona.

Entonces, la evaluacion mas importante del restaurante es ver si ese ticket promedio

subid. Entonces, esa es la manera de evaluar que yo manejo en los restaurantes

0 yo manejo en los asesoramientos para que podamos evaluar el resultado de toda

esa estrategia que hacemos
8.¢Coémo adapta estas estrategias para diferentes tipos de restaurantes?

Para yo poder adaptar las estrategias me baso en cada tipo de restaurante. Entonces,

yo manejo, por ejemplo, un restaurante dentro de un hotel,

manejo un restaurante de comida rapida, manejo una pizzeria, manejo una cafeteria
en el centro. Entonces, cada uno tiene una estrategia totalmente diferente porque los

mercados son totalmente diferentes. Y el producto que yo vendo es diferente.

Entonces, yo para poder adaptar las estrategias, primero me fijo en qué producto

quiero vender, qué experienciaquiero dar al cliente y qué mercado tengo en ese lugar
9.¢,Como cree que estas estrategias influyenen la fidelizacion de clientes?
Es 100% una de las metas que uno tiene.

O sea, a ver, la aplicacion de todas las estrategias es general. Y es fundamental
generar la fidelizacion del cliente, que es que el cliente regrese al restaurante, que

consuma mas,

y de la misma manera, hacer que todas esas personas se lleven la experiencia que

yo quiero darles en ese restaurante, por lo tanto les genero esa fidelizacion.

Y es importantisimo escuchar a los clientes para poder generar esto.
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10.¢Qué consejo daria a otros profesionales para mejorar la experiencia del cliente

a través del marketing emocional y sensorial?

A ver. Un consejo que yo daria es 100% fijarte en la reaccion del cliente cuando

consume uno de tus productos.

Por ejemplo, en mi caso, yo muchas veces me quedo en un lugar medio escondido

viendo cual es la reaccidndel cliente cuando se come su primer bocado.

Porque eso a mi me demuestra si es que el cliente recibio o entendié lo que yo
quiero darle en un plato. Porque no es simplemente servir un hamburgueso, simplemente

hacer un café o simplemente hacer una pizza.

Simplemente es que el cliente y que las personas o el mercado que yo tengo en
diferentes negocios entienda toda esta experiencia que uno quiere darle y explicarles

también a ciertos clientes

qué es lo que yo quiero dar en un plato. Por ejemplo, en el caso de la pizzeria, no
es simplemente dejar la pizza en la mesa. Es acercarte a la mesa y explicarles, por

ejemplo, esta es una pizza napolitana,

la pizza napolitana se come con la mano, les ensefias a hacer el proceso para que
ellos consuman el producto de la manera que uno quiere mostrarlesy ellos puedan tener

esa experienciacompleta.

Entonces es importantisimo ensefiar y crear una culturade ensefianza dentro de los

restaurantes. No solo es dar un servicio, sino hacer una experiencia gastronémica.

Puede sonar un poco repetitivo esta frase, pero es lo més importante de la
gastronomia porque la parte profesional del chef, del gastronomo, del mesero, etc. es

generar la experiencia.

Es generar tu experiencia en el cliente y hacer que ellos se sientan parte del
restaurante para que asi ellos regresen y siempre estén siguiéndote a donde vayas y tengan

esa experienciaque uno quiere mostrarles.

O sea, vas mas o menos a que se enfoquen en el servicio al cliente y también, bueno,
obviamente, aparte de los platos y la comida. Obviamente, yo creo que el producto que

tenemos es la comida, etc.
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Es el producto, pero lo mas importante y siempre importante es el cliente y la
experiencia que él tenga. Si el cliente te pide ciertas... Si el cliente te pide ciertas cosas
para un plato, no puedes decirle que no.

Tienes que intentar generar el proceso adecuado para que el cliente se sienta
satisfecho y que crea que lo que él esta consumiendo es lo que él quiere y no intentar

imponer las cosas, ¢entienden?

Porque hay gente que te impone qué comer, que te impone, te dice no, eso no va
con sal, 0 yo no quiero que le pongas salsa, etc. Hay como explicar y en todo caso
satisfacer la necesidad del cliente para que asi se fidelice y siempre regrese a tu

restaurante.
Nombre: Gabriel Sansteban

1..Como considera que las emociones afectan la experiencia del cliente en un

restaurante?

Ya, mira, yo en lo personal pienso que hay dos factores que juegan a favor de que

un cliente pueda llegar a vincularse con una marca, ¢no?

O con una experiencia dentro de una cafeteria o un restaurante. Bueno, nosotros no
somos restaurantes, somos chocolateria y cafeteria, previamente dicho. Pero, digamos,

hay dos aspectos.

El primero es el trato, ya el trato del personal que atiende al cliente, ese es lo

primero.

Una persona que esté pendiente del requerimiento de la persona que entra es

importantisimo.

Y segundo, mas o menos, en mi experiencia personal, cuando yo empecé los

refrigerios, lo que haciamos mucho,

Le decia, bueno, tiene una base de galleta crujiente, con una mousse a base de la

fruta, y con un relleno a base de crema con trozos de frutade maracuya.

Entonces, la descripcién de cada producto que yo tenia para ofrecerles, ayudaba a

que esa persona se decidiera. Solamente imaginandoselo, ¢ no?
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Porque la idea es que mi descripcion haga que la persona se imagine lo que va a
probar. ES un poco como jugaba yo. Entonces, a la vez... La marca larga es algo que
también he aplicado en el local.

Que cuando la gente no conoce lo que tiene en Percha, porque recién entra, porque,

en fin, le han dicho que la marca es buena, tenga la idea de lo que va a probar.

Exacto. Entonces, creo que juega un papel importante el trato del empleado o del

duerfio, que puedas describir correctamente lo que vas a darle, lo que tienes para ofrecerle.

Y tercero, claro que el producto. Exacto. Que tenga buena combinacién de dulce,
buen porcentaje de cacao, para los postres que llevan chocolate.

Nosotros, por lo general, no usamos porcentajes por encimadel 70, porque opacaria

el sabor del mismo dulce.

La idea es que el chocolate no opaque el sabor del dulce, sino estén a la par, para

que se sientatanto el chocolate como el rellenoo la fruta

2.¢Que papel cree que juegan los sentidos en la experiencia del cliente en un

restaurante?

Suponte algo que para nosotros era novedoso cuando recién llegamos, y queriamos

ofrecer, recuerdo que una vez nos contrataron para un coffee break,
y nuestra linea era, bueno, es vegetariana.

Hicimos un ceviche de champifiones, pero ya habiamos notado que el cuencano no

era muy, muy, no era muy asiduo a las cosas muy picantes, ¢ya?
Entonces dijimos, no, si a nosotros nos parece, nos gustaasi, bajémosle un poquito.

Entonces, creo que es importante cuando uno llega a un lugar o a un sector, ir

viendo...

O mejor dicho, ir levantando una data que te permitadetectar los paladares de los

clientes, ¢ya?

En general, creo que en lo que es nuestra chocolateria y reposteria, le hemos
atinado. O sea, muy pocos son los que me dejan cosas en el plato asi, contado con los

dedos.
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Salvo que se hayan quedado ahi hablando con las personas que invitaron, y bueno,
pues ya nos siguieron porque ya el tiempo le ha ganado. Pero en general, creo que hemos
podido darle en el paladar cuencano.

Y otro aspecto que nos ayudo a decantarnos por la linea dulce, fue los dulces de

corpus. Porque los dulces de corpus tienen mucha variedad de dulces.

Entonces, al ver esa variedad que al cuencano le gustaba colocar en su canasta, y
papa, colocar un poco de todo, dijimos, no, hagamos variedad pero de chocolates. Fue

por eso que ampliamos bastante nuestra linea de chocolates.

Tenemos bombones, trufas, pralinés, alfajores, chocotejas, marzipans. Y bueno,
ahora la linea de postres que hemos también ampliado como cinco postres diferentes, en
fin.

O sea, nos dimos cuenta que al cuencano le gusta mucho la variedad. Entonces,
hicimos ese testeo, digamos, sobre la marcha. No es que pagamos a alguien, oye,

investigamos el mercado cuencano, no.

Fue sobre la marcha y un poco lo que veiamos que le gustaba a la gente. Fue por

eso que nos decidimos por hacer una chocolateria, pero con bastante variedad

3. ¢Qué elementos sensoriales cree que son mas importantes para crear una

experienciamemorable en un restaurante?

Suponte mucho, lo que le atrae mucho a la gente es oler, ya el olfato, eso es basico.

Que huelan al chocolate o que se esté horneando algo es algo que atrae de una. Si.

Atrae de una, eso es lo principal. Después, como la parte de cafeteriaes algo nuevo
para nosotros, es algo que recién, digamos, estamos implementando. Los colores que

vamos a usar.

Las tonalidades de la pared, también. Bueno, toda la parte de adentro también es
algo que se va a ir modificando paso a paso porque en realidad nosotros todavia tenemaos

deuda de la etapa de la pandemia.

Y hemos pagado e invertido, pagado e invertido. Asi un poco ha sido nuestra
dindmica.

Pero creo que los colores, la iluminaciony que huela dulce, que huela el dulce que

hacemos.
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4. ¢Qué estrategias de marketing emocional y sensorial ha utilizado en su

restaurante?

Nuestro Instagram fue algo que teniamos de la etapa de los locales, sino que no lo

explotabamos tanto. Porque la gente simplemente iba local y listo.

Las redes no eran la ventana que es ahora. Ahora, digamos, son una vitrina, ¢ no?

Si. Pero es una vitrinamas grande que un centro comercial.
O sea, tienes millones de negocios que te ofrecen, digamos, servicios similares,
¢no?

Actualmente en Cuenca hay una marca que se llama Cocoa Pastisserie, que creo
que va a aperturar un local fisico por Puertas del Sol. Ellatambién hace bombones. Somos

colegas, nos conocemos.
Digamos que... ;Qué nos diferencia?

Bueno, nuestra linea siempre va a estar guiada en base a aquello que nosotros

también comeriamos. ¢ Ya? Ese es un punto.

O sea, lo que hacemos es lo que mi familiatambién consume, ;no? Yaseaen postres

0 en chocolates, etc. ¢ Qué significaeso?

Que los insumos que usamos siempre van a estar dirigidos a que sean lo mas sano
posible. Lo més saludable posible. Nuestros alfajores no llevan conservantes empacados

que duran 45 dias.

Es maés, tienen dos sabores. Tienen notificacion sanitaria para poder reventar en
otros puntos. Pero digamos, todavia nuestro nivel de produccion no es tan grande que
permita abaratar el tema de costos para reventa. Entonces, todavia es un poco limitado.

Pero...
Son algunos aspectos, ;no? que consideramos. Por lo demas...

No sé, también el hecho de... vi que hacen talleres, ;no? No sé si... Si, eso es otro

aspecto. Parami.
Mira, en Instagram suponte... antes solamente mostrabamos lo que haciamos, ;no?

Y desde la etapa de la pandemia, o terminando la pandemia, conseguimos un
muchacho que nos maneja bien las redes y que maneja varios restaurantes del grupo de

Intimilla.
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Esos que tienen varias cadenas de restaurantes. Entonces, nos gusto su trabajo y nos

gusto que mostraracomo si te pudieras comer el chocolate. Saper... aja.

Ajé, super llamativo. Nos gusto la iluminacion. Entonces, empezamos a trabajar

con él. Entonces, tratamos que las iméagenes que subimos provoquen, ¢ya?

Igual los videos, las fotos, que traten de ver que te puedes comer eso, ¢no? Que es

tanrico como lo ves. Y efectivamente, esrico.

O sea, en realidad tratamos de que lo que ves no se contrapongaa lo que vasa comer

aca. Entonces, es un poco asi.

A veces hay clientes que asi... que, 0 sea, tienen un paladar tal vez muy, muy, muy,

muy fino. Que digo que... ay, no.

Pero es uno entre un millén. O sea, en realidad nosotros siempre nos movemos en

base a como reaccionala mayor cantidad de pablico, ¢no?

Tratamos de ver, ah, bueno, tal vez le guste mejor este. Hay unos clientes que les

gusta mas un dulce que otroy asi.

Pero, 0 sea, lo que tratamos de hacer con Instagram es que sea... que transmita lo

que ellos van a encontrar aca, ¢ya? Son fotos, buena iluminacion.
En los talleres también la idea es que la gente aprenda a manejar el chocolate, ¢ya?

Y tambiéen nuestro fin es que la gente sepa mas diferenciar un chocolate real de un

chocolate falso. Porque el negocio del chocolate falso no es algo que continda.

¢Por qué contintia? Porque es barato. Para que tengas una idea, un kilo de chocolate

falso puede llegar a costar mas o menos, mmm...
¢ Qué te puedo decir? Mmm... unos... a ver... unos doce dolares, por ahi.

JYa? ;0 no? Miento. Ahora si es de estas doce délares, si. Un kilo de chocolate

real puede estar costando veinte délares. O sea, es bastante mas alto. Si.

Por eso, trabajar con chocolate real es mas costoso. Pero... Eh... En lo que se refiere

a calidad y lo que se refierea salud, pues se lo lleva de encuentro, ¢no?

O sea, es cien veces mejor el chocolate real. Para nifios, inclusive, es mucho mejor
que consuman chocolate real o chocolate falso. Podra ser barato el chocolate falso, pero

es... es muy dafino.
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O sea, consumir grasa de palma en altas proporciones te puede llegar a taponar las

arterias. Si que no tienes actividad fisica y nada de eso.
En cambio, tanto la manteca, el cacao, como la pasta son super alimentos. Esa parte.

5. ¢Puede compartir un ejemplo exitoso de una campafa de marketing emocional

en uno de sus restaurantes?
Mira, nos fue muy bien... a ver...

Bueno, nos va bien en camparias asi... intensas. A ver, digamos las fechas mas...

mas grandes que tenemos...

Te las voy a explicar de mayor a menor, ¢ya? La primera fecha es Navidad. Esa es
la... la en la que se vende casi diez veces mas de lo que se venderia en un mes. Ya. Se

vende muy bien.

De ahi le sigue muy de cerca el Dia de la Madre. Despueés sigue lo que es San

Valentin. Dia del Padre y Dia de la Mujer. Por ahi se da.

Ya, pero digamos que ese es el ranking. Ay... Navidad, Dia de la Madre, San
Valentin, Dia del Padre y Dia de la Mujer. ;Alguna campafia que hayan hecho de

Navidad? Bueno, la de Navidad fue bastante exitosa.

Nos buscaban bastante. A veces se acababa el stock. Teniamos que reponer porque
los chocolates, pues, no tenemos tanto espacio para tenerlo almacenado tanto. Entonces

hay que... se acaba y se repone, ¢no?

O se va produciendo y se va aguardando y asi. Entonces es un poco asi, ;no? Pero
digamos que las campafias donde mas...

O sea, las campafias que méas nos funcionan son Navidad, Dia de la Madre y San

Valentin.

Porque por mas que hagamos publicidad Dia de la Mujer, Dia del Padre, no es tanto
el efecto. Es algo asi como que es algo mas masivo esas tres fechas que te comento. Y

bueno, eso.

6. ¢Cudles son los mayores desafios al implementar estrategias de marketing

emocional y sensorial en restaurantes?
Bueno, a veces, ¢qué te digo?
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¢Qué pasa? Suponte, a veces, como el chico que nos maneja las redes, como él

maneja varias cuentas de comidas, empiezaa hacer lo mismo para todas.

Entonces, como nosotros seguimos a varias chocolaterias, sobre todo europeas,
porgue son las que tienen mas experiencia, nosotros vemos mucho co6mo muestran sus

chocolates.

Entonces, siempre le decimos, mira, t0 tienes que crear en lo que subas, sobre todo

videos o fotos, esa conexion emocional con lo que van a probar.

Ya, sea que se vea partiéndose el bombdn, partiéndose el alfajor, el postre. Lo que
pueda ver qué hay detras de eso. Porque estéticamente se ve bien, ;no?

Un postre bien montado, un bombén bien hecho, bien pintado. Pero que se sienta
que lo que esta dentro es rico. Entonces, a veces es un poco dificil lograr que el chico nos

llegue a... ¢Entender?

Entender esa parte, ¢ya? Varias veces lo logra. O sea, nosotros, la verdad, somos

muy exigentes con la parte de manejo de redes, ¢ya? Hemos trabajado con varios.

Y este es el que mas ha durado. O sea, el que sigue con nosotros. Porque la verdad

que ha podido entender qué tipo de fotos queremos.
No es muy costoso, que ese es otro punto.

Porque a veces los que manejan photo styling o fotos para platos, se manejan toda

una dinamica.

Iluminacion, gente, que pues lainversion me... Mucho méas caro. Me termina siendo

estratosféerica. Si. Y te digo de varios, ¢(ya?

Nosotros antes de llegar a Marcelo, conocimos a varios. Es mas, a veces invertimos

bastante. Pero... No...

7. ¢Coémo evalla el impacto de estas estrategias en el éxito comercial del

restaurante?

Acé en Cuenca Funciona mucho el boca a boca ¢ Ya? Todos me han dicho Eso es

el boca a boca Nosotros Cuando empez0 el éxito

De Déjame que te cuente No teniamos una pagina en Facebook Es mas, no teniamos

redes sociales Pero todo fue piramidal
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Porque la gente que ya probaba nuestros refrigerios Se pasaron la voz Mira, ellos
han sacado chocolate Son muy buenos, pruébalos Y asi, se iba moviendo la cosa Creo
que una amiga abri6 la pagina en Facebook

O me indic6 como hacerlo Y apenas lo subi La gente empez0 a seguirnos ¢Qué?
¢Rapida? Si

Bueno, lo que te decia Del boca a boca Apenas abri la pagina de Facebook La gente
empez06 a ponerle like Que son sabrosos Bueno, en fin Se empez6 a dar la vuelta La bola,

labola, labola

Pero lo primero que hizo nuestro colchén Fue lo que la gente recomendaba Porque
ya lo habia probado directamente Porque tomaba nuestros servicios de refrigerios O

porgue nos habia probado en ferias Ya sea en Cuenca, en Guayaquil

Y decian que son buenisimos Que son muy ricos Y asi Eso fue lo primero Asi fue
como hicimos cartera, digamos Ese boca a boca Que la gente pruebe lo que hacemos Y

ta, ta, ta

Ahora, no te diré que en la época actual Funciona igual No es asi No sé Bueno, ya

no vamos a ferias como antes Bueno, desde la etapa de la pandemia Fuimos a uno nomas

Antes que volviéramos a conseguir un local Igual la gente nos reconocia En fin Pero

digamos que Siempre tratamos de ir a feriasdonde Donde podamos

Primeramente que sea el target Al cual vamos Porque nuestros productos no son

baratos Son costosos Entonces No podemos decir que te digo

Supongo que una feria donde metimos la pata Fue en la feria de Chaguarchimbana
Que estaba aca en el parque En la calle de las herrerias Frente a la casa de

Chaguarchimbana

Bueno, ellos hacian una feria ahi Con carpas y todo Antes lo hacian dentro de la

casa Cuando creo que habia otraadministracion Pero cuando lo empezaron a hacer afuera

Empezarona meter de todo Y entonces Me acuerdo que esa vez Nosotros estuvimos

Al lado de una sefiora colombiana Que hacia Obleas Y al lado de unos compatriotas

Que venian unos masajeadores chinos Y unos gusanos Te juro Oye No nos va a

comprar nadie

71



Porque no es el perfil Entonces no Bueno Bueno Bueno Bueno Ya nos volvimos
ahi Pero fueron Igual nos pasé en Guayaquil En Guayaquil suponte fuimosa un centro

comercial

No recuerdo ahorita el nombre Pero un centro comercial gigantesco Grandote
Techos altos Pasadizos amplios Pero el sector donde estaba Era un sector asi como

popular

Ya Un poco mas de clase media, media baja Y yo lo percibi no solamente cuando
Vi todas las calles como eran antes de llegar al centro comercial Sino cuando ya estuve
en el centro comercial Y yo estuve adentro El tipo de gente que entraba

Te juro que lo que consegui Fue para cubrir hotel El costo del stand y alimentacién

Y nada mas O sea fue una pérdida tremenda

Pero y sabes qué era lo que maés salia en ese ambiente Eran los cosméticos La

bisuteria Y alguien que vendia jabones Jabones y cosmeéticosy bisuteria

Eso es lo que la gente si o si gastaba en eso Pero en lo demas Estabamos ahi

mosqueandonos Bueno mosquearse en Perl quiere decir Que las moscas nomas te visitan

Entonces fue un poco asi Pero digamos que A ver El boca a boca es lo principal

8. ¢Como adapta estas estrategias para sus diferentes tipos de restaurantes?

No eh tenido otros locales como tal solo manejo esto, pero creo que seria
dependiendo el segmento de personas al que queremos dirigirnos basicamente creo que
también depende de el giro de nuestro negocio.

9.¢,Como cree que estas estrategias influyenen la fidelizacién de clientes?
Yo pienso de que

La diversidad El buen trato Y la originalidad Y también el saber hacer Hacer las

Ccosas

Permite que el cliente siga viniendo O sea de nada me sirve hacer un relleno de una

forma Si después lo voy a hacer de otra No, es importante estandarizar tu formulacion Ya

Eso es algo que Que de por si hemos ido aprendiendo con el paso del tiempo Pero

Que te digo si hago un Un semifredo De maracuya Que no le sepa
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Que no le sepa después a naranjilla Que siempre sea de maracuya O sea estandarizar
formulas, procesos Creo que es importante para que tu cliente siempre regrese O sea que

siempre encuentre calidad Con lo que estas ofreciendo

10.¢Qué consejo daria a otros profesionales para mejorar la experienciadel cliente

a traves del marketing emocional y sensorial?
Lo principal es que tu personal esté entrenado

En como tratar a la gente que viene Ya Que casi que los traten como si fueran los
duefios O sea con cordialidad Con amabilidad Sabiendo pues que ese yo pienso que eso
es importante Eh Tener Primero el personal Entonces Eso es basico Después El ambiente

Limpieza, higiene Eso es muy importante

Calidad de los insumos Formulacién Todos esos aspectos Son cosas que hemos Que
hemos perfeccionado Con el tiempo Pero en general eso la atencién al cliente que se

enfoquen en eso como punto principal.
Nombre: Maria Agusta Chaca

1..Como considera que las emociones afectan la experiencia del cliente en un

restaurante?

Bien, creo que es la parte mas importante que hace que el cliente regrese o no a un
restaurante. Siempre hablamos a los chicos que hay que generar este vinculo con el

cliente,

es hacerlo sentir en casa, es hacer que la gente se sienta bienvenida, siempre

adelantarnosa las cosas que el cliente quiere

y también lo que se les dice alos chicos es que tratar a los clientes como uno quisiera
que les tratara. En algun restaurante, si uno sale a un restaurante es porque quiere sentirse

bien, porque comida se puede comer en cualquier lado

2.¢Qué papel cree que juegan los sentidos en la experiencia del cliente en un

restaurante?
Bien, los sentimientos, claro, es algo muy importante, aparte de los sentimientos,

en lo que hablamos en el punto anterior de sentirse bien en el lugar, también
hablamos de la parte de acé del aprendizajey de la experiencia, que estamos hablando de

experiencias, pero un punto.
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La gente aqui aprende y basandonos solamente en el ejemplo del vino por copa,

nosotros no tenemos un vino de la casa, sino vamos cambiando nuestra oferta

de vino por copa periodicamente, entonces la gente no se aburrey viene y conoce

nuevos vinos que tal vez en otros lugares estan establecidos

y siempre es el mismo o por el precio tal vez en otros lugares tienen el mismoy se

repiten varios establecimientos. Aca buscamos nuevas cosas que mostrarles.

Tal vez no nos fijamos tanto en el precio, en brindar lo més barato con el vino de la

casa, ya que es algo que a nosotros nos identificael vino de la casa,

entonces buscar, si, obviamente no vamos a perder en la venta, es un negocio y hay
que ganar, pero si brindar posibilidades nuevas para la gente y no tener lo mismo de

siempre.

3.;Qué elementos sensoriales cree que son mAas importantes para crear una

experienciamemorable en un restaurante?

Bien, entonces en sensoriales si tenemos aca la parte de, del producto que

utilizamos, que es el queso y el vino,

que son productos que ya en si tienen un analisis sensorial. Solamente el vino, ya

realizar un analisis o indicar al cliente,

como que ir introduciendo al mundo de la cata, tampoco vamos aca, tenemos si la

opcion de catas, de maridaje de queso con vino,

catas que vamos haciendo periddicamente, pero si indicamos al cliente cuando

dejamos el plato en la mesa, indicamos cuéles son las variedades de queso que estamos,

utilizando o el vino que estamos sirviendo para que el cliente tenga esta interaccion

y que, que algo que les digo siempre es que, que uno viene a disfrutar,

pero uno tiene también que en un primer momento hacer este andlisis con un

poquito mas técnico de lo que estamos yendo a probar en un principio,

pero después ya viene la parte de la relajaciony de disfrutar el momento, pero tal
vez siempre ponerle un poquito mas de atencién en un primer momento para, para ir

descubriendo.
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Aprendo a nosotros mismos cual es nuestro estilo de, de vino, porque a veces
estamos solamente con las variedades que mas conocemos y, 0 creo que me gusta el vino

tinto,

entonces siempre ir probando cosas diferentes, igual con los quesos, brindamos

quesos de pequefias producciones, de productores también que son un poquito,

son pequefios y son desconocidos en el mundo de, de, de los supermercados y esto,
porque algunos venden, pero otros no. Exacto. Es la idea dar a conocer estos pequefios

productoresy que,

que la gente entienda que, que en Ecuador si es un producto muy bueno y que, si

bien estan basados en estilos de quesos europeos,

no tenemos todavia un queso que sea propio nuestro, que puede ser tal vez el queso
de hoja, algo asi, pero, pero siempre nos basamos en los productores europeos que, que

ya han elaborado siempre, entonces, eso. Cambiar un poco

4.;Qué estrategias de marketing emocional y sensorial ha utilizado en su

restaurante?
es justamente hacer esta parte de, de match con los clientes, de, de hacernos amigos,

entonces s como, como que mostrar el personal gue tenemos aqui, entonces la

gente de acé ya sabe,

entonces siempre ve 0 viene por, por una de las chicas que ya se hacen amigas y ya
nosotros hemos convertido a nuestros clientes en nuestros amigos, entonces ellos vienen

y ya saben que nos gustan.

Y asi es como nos va a encontrar o eso también es algo muy importante que, que
siempre estamos una de las dos duefias aqui o las dos o en el caso que falta una, tiene que

estar la otra.

Para que la gente justamente se sienta, sienta que, que estamos involucradas en el

negocio que es algo que, que es nuestro, si bien es, o0 sea, estamos aqui,

no es que somos duefias y dejamos aca, entonces igual los chicos también son super
responsables y en un momento tenemos que estar, no estar las dos, ellos se encargan de,

de generar este mismo vinculo con los clientes,
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5.¢Puede compartir un ejemplo exitoso de una camparia de marketing emocional en

uno de sus restaurantes?
No se, tal vez lo ultimo que estamos haciendo es que trabajamos

en una persona en particular que es nuestra bar tender, que con ella, ellaempez6 en

el

local chiquitito atrabajar con nosotras y ahi haciamos, todas haciamos de todo, pero
ella después quiso dedicarse a la parte de la cocteleria, entonces nosotros le apoyamos

para que ella aprenda

y hemos sido como que detras nosotros de su proceso de crecimientoy aprendizaje
y siempre como quedandole, porque también la parte de la barra es una parte muy

importante del restaurante.

Nuestra barra, nuestra cocteleria esta enfocada también en el vino, que es uno de
nuestros dos productos en los que nos basamos, entonces la cocteleriatambién tiene base

de vino o algun

derivado de algun destilado de la uva, entonces se le ha apoyado esta carta y le
hemos querido dar stper, mucho énfasis a nuestra barra y ya pues entonces la barra ha

sido de ella, entonces ella

ha ido creciendo y dltimamente también hemos mostrado, siempre hemos ido
mostrando como su crecimiento hasta la semana anterior que hubo un concurso de

cocteleriay ella gano el segundo lugar.

Entonces ganandole a otros bartenders que tienen muchisimos afios de experiencia.

Eso, muestran todos sus procesos.

6.¢Cuales son los mayores desafios al implementar estrategias de marketing

emocional y sensorial en restaurantes?
nos ha funcionado de hacer este match con los clientes y tal vez el miedo que puede

ser es que tal vez no tenga acogida por, no sé, tal vez por alguno, que no encuentren,

como que

mostramos algo de los chicos que nosotros sabemos que esta bien y que vengan y

tal vez sea, fallemosen el servicio por alguna cosa, puede ser.
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7..Como evalGa el impacto de estas estrategias en el éxito comercial del

restaurante?

Mediante ventas la verdad y también cuando subimos alguna publicacion en redes
y llegan a preguntar por esa promocion, Gltimamente hemos promocionado cocteles y si

nos a funcionado la gente viene y pregunta entonces asi de esa manera basicamente.
8., COomo adapta estas estrategias para sus diferentes tipos de restaurantes?

Solamente tenemos un restaurante pero creo que dependeria del target que nos
fuéramos a dirigir totalmente, creo que desde ese punto se crearian distintas estrategias
para cada uno de los locales o asi.

9.;,Como cree que estas estrategias influyenen la fidelizacion de clientes?

si funciona, eso es lo que queremos nosotros hacer, como este acercamiento a los

clientes, tal vez a veces,

ese es nuestro ideal, que tomarnos el tiempo para hablar con los clientes y a veces,

tal vez algo que nos impide realizar esto

puede ser que un dia que estamos totalmente llenos y no podemos hacer eso,
entonces tal vez la gente viene, esperando eso, que tal vez ya estuvo acostumbrado, una

vez que estuvimos totalmente relajados y pudimos hacer esto,

y que la proxima vez venga, esperando lo mismoy ya no nos da el tiempo para

hacer eso y sienta tal vez que, que, que, tal vez un poco de antipatia, no sé, o algo asi,
sin entender que, que ya no estamos en el mismo momento

10.;Qué consejo daria a otros profesionales para mejorar la experienciadel cliente

a través del marketing emocional y sensorial?

Mostrar nuestro, nuestro equipo, nuestro personal y trabajar en eso, en, tal vez,

nosotros trabajar como duefias,

en hacer que la gente con la que trabajemos crezcay vaya aprendiendo a trabajar

mucho en capacitaciones, en, en, no sé, en trabajar entre nosotros.

Y luego ver como funciona toda la experiencia del cliente desde que, o sea, la

experienciacreo que comienza desde que, desde la primera interaccion

que tiene con el restaurante, desde que, desde las redes sociales lo que ve o si el

cliente hace una reserva, coémo les toma la reserva, como se contesta el teléfono,

77



coémo contestas un mensaje, entonces desde ahi vas trabajando en la experiencia del

usuario hasta el momento hasta que la gente se, sale de aqui o hasta después que la gente

habla con otra persona de, de la experiencia que tuvo en el restaurante, entonces,

todo se basa en el usuario. en el contacto que tienes del restaurante hacia el cliente,

que puede ser desde la gente que esta aqui. O sea, los que dan la cara, que somos
como las duefias o el personal de servicio. Igual, algo muy importante, que si la comida

también puede estar riquisima,

lo que ya sabemos, si la comida puede estar riquisima, pero si recibiste un maltrato,

nunca va aregresar

Entrevista a profundidad

David Pineda

1. ¢Con qué frecuenciasuele salir a comer fuera en un mes promedio?
10 veces

2. ¢Prefiere descubrir nuevos restaurantes o tiende a visitar los mismos

establecimientos con regularidad?

Cuando salgo yo solito o salgo con alguien que no sea familiaprefiero irme a otro

restaurante nuevo que no conozco si salgo con mi familiavoy a los lugares de siempre.
3. ¢Como definiriausted el concepto de "experiencia gastronémica™?

la forma que yo le veo es es toda la experiencia que involucra desde que das un
desde que pones un pie en un restaurante voy al punto partiendo desde la entrada para mi
es importante si los meseros te saludan o no si el duefio te saluda o no y ya obviamente
luego pasas al temadel lugar al temade la atencion si la atencidn es rapida o no su sistema
de pedidos también para mi es importante su sistema de pedidos el hecho de que tenga de
que esté anotando a mano o de que ya tenga un sistema de pedidos ordenado no sé si
automatizado pero para mi es importante también esto involucrael temade experienciay
obviamente el tema de la comida la forma de preparar los alimentos la forma de si esta
muy salado, si esta muy dulce, si esta bien si es que te dan opciones a poner salsa y

obviamente también algo que es bastante importante para mi el sistemade la forma de

78



pagos creo que ahora es bastante importante tener varios métodos de pago que no sea
efectivo porque por lo menos para las nuevas para las nuevas personas, para los nuevos
jovenes que vienen como que el efectivo ya no se utiliza tanto entonces es importante
tener ya diversificado eso y para mi todo eso forma parte de la experiencia gastronomica
no solamente el tema de la comida el tema de la comida es, no sé si lo més importante
pero es uno de los puntos que mas votos se llevan pero no involucra solamente eso no

involucratoda una experiencia que va a dar al momento de conocer un nuevo restaurante

4. ¢Cudl es su motivacidn principal al elegir un restaurante para una experiencia
gastronémica? ;Es mas importante la calidad de la comida, el ambiente, el servicioo la

originalidad del menu? Esto no preguntar solo si no me da la respuestacomo tal

la motivacién principal son las resefias yo basicamente me baso bastante en las
resefias de Google entonces basicamente es eso y ya luego una vez que elige viene a
probar y ver coOmo te va si es que te va bien, pues le dejas una resefia positivay si te va
mal, pues ya posiblemente tendrés que calificar mal pero bueno, basicamente yo parto
desde ese punto desde esa pequefia investigacion entre comillas que son basicamente las
resefias de Google y de vez en cuando alguna recomendacion de algin amigo o algo asi

pero de vez en cuando.

5. ¢Qué aspectos de la experiencia culinaria considera mas importantes al evaluar
un restaurante: el sabor de la comida, la presentacion de los platos, ¢ la variedad del menu

o laatencion al cliente? Igual que arriba

para mi es importante el temade la variedad del mend obviamente sabiendo el tipo
de restaurante que voy si €s que yo me vVoy a una pizzeriano voy a esperar que me tengan
un seco de pollo ahi obviamente no, yo sea lo que voy si €S que me voy a una pizzeria,
me voy a encontrar con pizzas obviamente, pero si es que me voy a una pizzeria quiero
encontrarme con bastantes pizzas no quiero encontrarme con las pizzas cléasicas y todo
eso entonces para mi es importante el tema de la presentacién la presentacion varia
obviamente de acuerdo al rango del restaurante pero si yo ya sé a lo que me voy espero
la mejor presentacion posible poniéndole el cuidado a cada uno de los alimentos que se
necesitan partiendo de la base cémo se pone por ejemplo un plato y todo eso que es

importante al final todo eso viene también a sumar puntos y como ya dije antes también
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el sabor de la comida todo lo que te ofrecen variedades de salsa y todo eso que esta cool

si te ofrecen

6. ¢Como afecta el ambiente y la decoracion del restaurante su experiencia
gastronémica? ¢ Prefiere lugares mas informales o establecimientoscon un ambiente mas

refinado?

Es importante es uno de los puntos importantes a tratar si es que yo me voy a un
restaurante porque por lo general cuando uno va a un restaurante pararelajarse y todo eso
por lo general quiere conversar con alguna persona con la que va y todo eso porque si es
gque me ponen musica y yo no estoy ahi para bailar en un ambiente asi ese no es el
ambiente adecuado entonces si me ponen musica yo quiero algo mas tranquilo lo que me
permite escuchar a la persona que esta a mi lado y poder conversar y todo eso tambiénes
importante la parte de que si yo me voy a un restaurante y estoy sentado en la parte
exterior del restaurante que tenga carpas si es que esta lloviendo o que tenga un calentador
0 cosas asi si estd haciendo frio es importante y obviamente el tema de la decoracion hay
personas que les gustan diferentes tipos de decoracionesrusticasy cosas asi pero bueno,
para mi es bonito, se ve bonito se ve elegante cuando tiene diferentes tipos de
decoracionesy a la final también va contando para saber qué tan bonito es un restaurante

0 no

7. ¢ Consideras importante que el ambiente del restaurante refleje los aromas de la

comida que ofrece, o preferirias otrotipo de fraganciasu olores en el establecimiento?

Prefiero algo mas a mi gusto personal prefiero algo mas que no se involucre tanto
con la comida porque siento que luego te saturan solo de lo mismoy vas a terminar como
que el tope y ya no vas a disfrutar tanto la experiencia gastronémica pero si, a mi gusto

personal prefiero otro tipo de ambiente

8. ¢Cual es su opinién sobre la influencia de la cultura local en la oferta
gastrondmica de un restaurante? ;Cree que es importante que un restaurante refleje la

identidad culinariade la region?

No necesariamente es importante Si, si No necesariamente es importante porque

tienes de donde escoger entonces si tl te quieres ir a algo mas tipicovas a un restaurante

80



mas tipicoy todo y si es que no pues nada simplemente te vas a algo saliendo de los de
las reglas establecidas tipicas para un restaurante tradicional pero no, no, no para mi no
es importante que sea que es algo tipico o algo tradicional de la ciudad o de donde se

encuentra el restaurante

9. ¢Qué tipo de experiencias culinarias le gustaria ver mas en la ciudad de Cuenca?

¢Hay algun tipo de cocina internacional que le gustaria probar con mas frecuencia?

Si me gustaria probar mas aqui en la ciudad de Cuenca la comida la comida
colombiana, yo no he visto muchos locales de comida colombiana aqui y la comida
colombiana es simplemente entonces eso es lo que le falta aqui y bueno eso seria

basicamente seria la comida colombianayo personalmente no la he visto aqui.

10. ¢ Cuadl es su opinion sobre el uso de tecnologiaen la experienciaculinaria, como

la reserva de mesas en linea o la posibilidad de ordenar desde una aplicacion movil?

Para mi es importante para mi es bastante importante que tenga todas estas opciones
que te diversificanal cliente tomar las diferentes opciones que te ofrece un restaurante he
visto que hay restaurantes que tienen como un kiosco donde tu puedes acercarte y pedir
desde la pantalla directamente esta cool asi que tener que esperar a que algin mesero te
atienda o algo asi tu ya ordenas directamente tu comida es importante también el sistema
el sistema de pagos que tenga obviamente ya el efectivo no se utiliza mucho por lo menos
yo no lo utilizo mucho entonces para mi es importante que tenga algo diferente y si es
que no lo tiene obviamente que tiene que avisarlo porque me ha llegado el caso de que ya
como y luego me dicen que no se atiende la tarjeta tenia un problema ahi pero bueno
también es importante el tema de que el sistema de comandas que tengan porque por
ejemplosi es que un mes era nota por lo general te olvidas, te pierdes te ordenan una cosa
gue no es entonces ya con un sistemade comandos digital o algo automatizado es mucho
mas facil es mucho mas facil controlar eso, de hecho ya no te va a pasar y otra cosa que
es importante y que no he visto mucho es el sistema de el sistema de dividir cuentas no
lo he visto mucho o si es que lo hacen, la division de cuentas lo hacen manual entonces
es un completo desorden, hay que hacer el calculo manual de la division de cuentas
obviamente si es que tu ya tienes un sistema que te ayude a dividir cuentas por ese lado
para mejor 0 me tocé alguna vez vivir una experiencia chévere en un restaurante que

cuando ta entrabas te daban un cddigo QR individual entonces con ese codigo QR
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individual que era para cada personay tu ordenabas algo y te escaneabas ese codigo y te
asignaba a ti 0 sea por mas que tu venias en un grupo de 50, de 10 personas no se iban a
mezclar los cuentos entonces por ese lado esta chévere si si creo que he visto, no se si es
en Garden no no se yo no lo vi yo no vi eso aqui en cuenta yo vi eso en Brasil cuando fui
alla fue la Unica vez que me tocd ver eso y estuvo chévere creo que aqui también creo o
estoy confundida que te dan un QR y todo lo que tu pidas va a tu cuenta ya como que ya

es maés facil.
Entrevista 2
Mikaela Pineda
1. ;Con qué frecuenciasuele salir a comer fuera en un mes promedio?
4 veces una vez por semana

2. ¢Prefiere descubrir nuevos restaurantes o tiende a visitar los mismos

establecimientos con regularidad?

Cuando quiero algo especifico voy a los lugares de siempre de ahi prefiero conocer

nuevos lugares.
3. ¢(Cémo definiriausted el concepto de "experiencia gastronémica™?

Para mi es un complemento tanto como del servicioy de la calidad del producto las
dos cosas tienen que ir de la mano para que la experienciasea buena y fidelizarnos como
clientes.

4. ¢Cudl es su motivacion principal al elegir un restaurante para una experiencia
gastronémica? ¢Es mas importante la calidad de la comida, el ambiente, el servicioo la

originalidad del menu? Esto no preguntar solo si no me da la respuestacomo tal

Mi motivacion, primero que nada, es la calidad del servicio. Porque si no me

atienden bien, si me hacen esperar mucho, yo a ese restaurante no vuelvo

5. ¢Qué aspectos de la experiencia culinaria considera mas importantes al evaluar
un restaurante: el sabor de la comida, la presentacidonde los platos, ¢la variedad del menu

o laatencion al cliente? Igual que arriba
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parami es el servicio lo principal y como digo, tiene que venir complementado con
la calidad, en este caso de la comida, porque claro, no vas a ir a un restaurante en el que
el servicio sea bueno y la calidad de la comida mala, sino los dos tienen que ir muy de la

mano para que tengas una buena experienciay poder volver.

6. (Como afecta el ambiente y la decoracion del restaurante su experiencia
gastronémica? ¢ Prefiere lugares mas informales o establecimientos con un ambiente mas

refinado?

Si afecta, por ejemplo, a mi me gusta que los restaurantes tengan una buena imagen
desde la entrada, ya sea comida, por ejemplo, los restaurantes de comida mexicana, me
gustan que estén stper ambientados. Igual, si es que voy a otro tipo de restaurantes, me
gusta como los restaurantes de comida mexicana igual, si es que voy a otro tipo de

restaurantes, me gusta como que vaya acordealo que estan presentando como restaurante.

7. ¢ Consideras importante que el ambiente del restaurante refleje los aromas de la

comida que ofrece, o preferirias otrotipo de fragancias u olores en el establecimiento?

O sea, Yo si creeria que es importante que huela a lo que voy a comer porque uno
ya llega con hambre, entonces el hecho de que huela a algo ya te hace como que tener

mAas ganas.

8. ¢Cual es su opinién sobre la influencia de la cultura local en la oferta
gastrondémica de un restaurante? ;Cree que es importante que un restaurante refleje la

identidad culinariade la regién?

Si, pero no. O sea, puede estar un restaurante en determinada region, pero no por
eso, ser la decoracion, la ambientaciény demas como que de esa region, porque puede
que la finalidad de la comida que ofrecen sea otra, como en este caso lacomida mexicana

esta en una region que no pertenece a, entonces no seria tan importante eso.

9. ¢Qué tipo de experiencias culinarias le gustaria ver mas en la ciudad de Cuenca?

¢Hay algun tipo de cocina internacional que le gustaria probar con més frecuencia?

Si, porque, bueno, ahorita si bien es algo que va en crecimiento, no he visto muchos,

y por ende tampoco he visto muchas recomendaciones, porque si me guian mucho por las
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recomendaciones, en si la comidaasiatica, japonesa en si, si me gustaria ver un poco mas

aqui de eso

10. ¢Cual es su opinion sobre el uso de tecnologiaen la experienciaculinaria, como

la reserva de mesas en linea o la posibilidad de ordenar desde una aplicacion movil?

Si es importante, pero muchas de las veces también entorpecen un poco el servicio.
¢Por qué? Porque las personas, cuando td tienes que hacer los pedidos mediante el
teléfono, ya estando en el restaurante no te da chance a, si es que no sabes de qué trata
cierto plato en especifico, no puedes preguntarle al mesero, porque no te esté atendiendo
la persona en si. Entonces si es una barrera ahi que podrias encontrar, entonces como que
bien implementado, igual y si, pero falta mucho, creeria yo. Si, es muy necesario ese
servicio, esa calidad humana que le dan las personas, los meseros en este caso, para que

tu te decidas por algo de plato.
Jordy Delgado
1. ;Con qué frecuenciasuele salir a comer fuera en un mes promedio?
10 veces

2. ¢Prefiere descubrir nuevos restaurantes o tiende a visitar los mismos

establecimientos con regularidad?

La verdad me gusta descubrir muchos diferentes restaurantes de aqui de la ciudad,

ya que me gusta abrir mi mente en cuestion de sabores, cuestion de gustos
3. ¢Como definiriausted el concepto de "experiencia gastronomica"?

La experienciagastronémica puede ser algo muy bueno y muy diverso, para mi la
experiencia gastronomica depende de la atencion del cliente y de la buena comidaa mi
me gusta mucho y me encanta ver las diversas propuestas de los restaurantes aqui en

Cuenca.

4. ¢Cual es su motivacion principal al elegir un restaurante para una experiencia
gastronémica? ¢Es mas importante la calidad de la comida, el ambiente, el servicioo la

originalidad del mend? Esto no preguntar solo si no me da la respuesta como tal
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Serian las diferentes propuestas, o sea, los platos, la cuestién de Instagram, que

necesito ver algo muy bonito para saber si puedo visitarlo o no.

5. ¢Qué aspectos de la experiencia culinaria considera mas importantes al evaluar
un restaurante: el sabor de la comida, la presentacién de los platos, ¢la variedad del menu

o laatencion al cliente? Igual que arriba

La tematica del restaurante, el servicioy en si lo mas importante seria el sabor de

la comida para mi.

6. ¢Como afecta el ambiente y la decoracion del restaurante su experiencia
gastrondmica? ¢ Prefiere lugares mas informales o establecimientoscon un ambiente méas

refinado?

Afecta bastante, ya que eso nos da una perspectiva del restaurante, de cobmo se

manejay lo que nos va a ofrecer.

7. ¢ Consideras importante que el ambiente del restaurante refleje los aromas de la

comida que ofrece, o preferirias otro tipo de fragancias u olores en el establecimiento?

Prefiero otro tipo de fragancias y olores debido a que, si es que huele mucho a
comiday ya no vaa ser una experienciaen si en lamesa, sino ya estaria oliendo diversos

oloresy ya no me gustaria mucho sino enfocarme en el plato que pedi.

8. ¢Cual es su opinién sobre la influencia de la cultura local en la oferta
gastrondémica de un restaurante? ;Cree que es importante que un restaurante refleje la

identidad culinariade la region?

Si, ya que esto puede ayudar mucho al turismoy a la cultura en si, debido a que
estos platos se pueden dar a conocer a mas turistas, a mas personas, y esto ayuda de cierta

manera.

9. ¢Qué tipo de experiencias culinarias le gustaria ver mas en la ciudad de Cuenca?

¢Hay algun tipo de cocina internacional que le gustaria probar con mas frecuencia?

La comidaitaliana la verdad aqui casi no la eh vistoy me gustaria degustar un poco

mas.
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10. ¢ Cual es su opinion sobre el uso de tecnologiaen la experienciaculinaria, como

lareserva de mesas en linea o la posibilidad de ordenar desde una aplicacion movil?

Es muy importante porque facilita ya sea al restaurante y al consumidor a poder,
como Yo, pedir un platoy que me llegue a mi hogar, y la reserva también es mucho mas
eficiente, debido a que ellos yatienentodo registrado, y eso mejoratambién la experiencia

y lacomodidad.
Juan Cordero
1. ;Con qué frecuenciasuele salir a comer fuera en un mes promedio?
16 veces

2. ¢Prefiere descubrir nuevos restaurantes o tiende a visitar los mismos

establecimientos con regularidad?

Me gusta, cuando estoy en una ciudad que conozco, me gusta visitar los mismos
lugares que ya sé. O sea, que sé que son buenos porque normalmente suelen fallar. Pero
cuando voy a otros lugares, nuevos ciudades y asi, y repito la locacién, si busco nuevos

lugares.
3. ¢ Cémo definiriausted el concepto de "experiencia gastronémica"?

Bueno, parami laexperienciagastrondmicano es solo el gusto que tiene lacomida,
sino es una experienciatotal. Para las personas que disfrutan de un buen ambiente, siento
que es full importante considerar variablescomo el lugar fisico, los servicios que te ofrece
extra, por ejemplo parqueadero. Para mi me gusta mucho esto del botoncito que tienen
las mesas para llamar a la persona que te atiende y no tienes que estar silbando ni alzando
la mano y es nada incomodo. Para mi el servicio gastronémico, mientras mas cémodo
pone en posicion al cliente, es mucho mejor. Y mientras es mas rapido de agarrarle la
onda al nuevo servicio, es mucho mejor. Puede ser una comida totalmente extrafia a que

si el servicioes familiar paranosotros, para mi me va a gustar

4. ¢Cudl es su motivacion principal al elegir un restaurante para una experiencia
gastronémica? ¢Es mas importante la calidad de la comida, el ambiente, el servicioo la

originalidad del menu? Esto no preguntar solo si no me da la respuestacomo tal
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Creo que descubrir nuevos sabores practicamente, porque aungue haya las mismas
recetas replicadas en varios restaurantes, no es igual. Cada uno tiene su propia recetao su
propia magia dentro de la comida. Y lo que yo busco cuando voy y repito un plato o
intento algo nuevo es como que... Buscar nuevos lugares a los que pueda recurrir siempre,

gue se me hagan huecas para mi. Que sepa que sean confiables estos lugares

5. ¢Qué aspectos de la experiencia culinaria considera mas importantes al evaluar
un restaurante: el sabor de la comida, la presentacion de los platos, ¢ la variedad del mend

o laatencion al cliente? Igual que arriba

Para la experiencia culinaria creo que lo primero, si hablamos de experiencia
culinaria de pleno, o sea ya no solo un restaurante cualquiera. La higiene y la limpieza
para mi es, de primeravista, lo mejor. O sea, si las mesas estan impecables, si no tienen
una sola mancha de grasa, si no brilla, si no mas bien es mate. A mi los efectos brillosen
la mesa no me gustan, me gustan cosas mates, porque el brillo me da la sensacion de grasa
en los restaurantes. Que los meseros tengan impecables, hasta que huelan bien, que tengan
su uniforme. Porque en primer lugar yo no puedo saber como sabe la comida si es que no
la he probado. Entonces, si voy a llegar a un nuevo lugar, estas ya son advertencias de
qué es lo que vas a degustar luego. Si esta sucio desde el mesero, 0 sea, ;,qué me espero

en lacocina?

6. (Como afecta el ambiente y la decoracion del restaurante su experiencia
gastronémica? ¢ Prefiere lugares mas informales o establecimientoscon un ambiente mas

refinado?

A ver, la ambientacion de un restaurante siempre va de la mano de su vision como
cultura. Si un restaurante no va en sinergia con lo que dice, junto con lo que hace, para
mi es una mentira. Si estamos hablando de un restaurante, por ejemplo, un restaurante
aleman, y tiene mesas de madera, y no se, las cervezas te sirven en un vaso basico, cosas
asi. Si no va de acuerdo a lo que te estan prometiendo, no tiene credibilidad en mi parecer.
Y es la manerade llegar a la personay hacerlo sentir que esta fuera de su casa. O sea, que
salid y estd experimentando y esta viviendo algo nuevo. Ese es un punto importante para

la ambientacién de un restaurante.

7. ¢ Consideras importante que el ambiente del restaurante refleje los aromas de la

comida que ofrece, o preferirias otrotipo de fragancias u olores en el establecimiento?
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No, para mi tiene que ser neutro, porque no todos los olores son buenos dentro de
la comida, son un poco hostigantes. El olor de la cebolla, del ajo, de los menjurjes que
hacen al inicio no son agradables. El producto final es el que huele bien, pero no, tiene
que ser un olor neutral. Y de mi preferencia que la cocina esté herméticay alejada de la

salaen la que se va a comer.

8. ¢Cual es su opinién sobre la influencia de la cultura local en la oferta
gastrondémica de un restaurante? ;Cree que es importante que un restaurante refleje la

identidad culinariade la region?

Si es que lo amerita la historia, la historia del restaurante por detras, pues puede ser
importante. Pero si te ofrecen sushiy el bar no se ve japonés, para mi no me afecta mucho,
porque a la final no es esa la intencion. El sushi se ha convertido en un icono de la comida
rapida, entonces no siempre va a ser asi. Pero si de primeraimagen te estan diciendo que
nuestro restaurante es rasticoy viene de una cultura de tres abuelitas de generaciones, ahi
ya pues si se deberia implementar, pero siempre y cuando sea necesario 0 sea una parte

de la historiadel restaurante. Si no, no lo creo necesario.

9. ¢Qué tipo de experiencias culinarias le gustaria ver mas en la ciudad de Cuenca?

¢Hay algun tipo de cocina internacional que le gustaria probar con mas frecuencia?

A ver, a mi me gustariamucho mas ver este tipo de restaurantes que te preparan la
comida al frente, 0 que te cocinan asi, no sé, como comida japonesa y asi. Eliminar un
poco, y la comida italiana, perfeccionarla un poco mas, porque siento que esta muy basica,
y no siguen como que los lineamientos correctos de este tipo de recetas, las pastas las
hacen mal, son pastas industriales, no utilizan los tipos de, bueno estos ya son pequefios
detalles, perono utilizan los tipos de quesos que se deberian estar usando, y en cuestiones
de restaurantes me gusta mucho el modelo de chipotle, que es parecido al de Subway, que
tl vas a una caja y tienes varias estaciones y tu pides un burrito o un bowl y tu lo vas
armando, tu dices quiero esta carne, de este queso, de esta salsa, y te despachan tu burrito
en 4 minutos, 3 minutos, que es mucho mas rapido a tener que ordenar y esperar 15

minutos, ese tipo de cosas me gustariaver mas por aca.

10. ¢ Cual es su opinion sobre el uso de tecnologiaen la experienciaculinaria, como

la reserva de mesas en linea o la posibilidad de ordenar desde una aplicacion mévil?
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Para mi es totalmente necesario ahora, o sea, Si un restaurante no tiene un servicio
rapido de reservas o de mend, o automatizados los menus, es una perdedera de tiempo,
porque muchas veces los planes, no es que una comida la planeas una semana antes, sino
que tal vez llega algin familiar o alguien que quieres llevarloa comer, y no sabes donde,
improvisadamente buscas, le escribes al restaurante, se demoran, ves otras opciones,
entonces se pierde mucha gente en eso. Los menus deben estar digitalizados y
sistematizados para WhatsApp, si o si. Y el sistemade reservas deberia tener un landing
page totalmente diferente al WhatsApp para que esto se automatice, y no se tenga que
estar hablando con la persona, simplemente tener una fecha, hora, nimero de personas, y
tal vez alguna caja de comentarios paraalguna cosa adicional, pero asi, 0 sea, es necesario

eso. Mientras menos clics, mas acciones, mucho mejor para el restaurante.

Beatriz Argudo

1. ¢Con qué frecuenciasuele salir a comer fuera en un mes promedio?
8 veces

2. ¢Prefiere descubrir nuevos restaurantes o tiende a visitar los mismos

establecimientos con regularidad?
Si, me gusta descubrir nuevos restaurantes para acatar nuevos sabores.
3. ¢Como definiriausted el concepto de "experiencia gastronomica™?

Como un aprendizaje méas en tanto en los alimentos que se utilizan, cbmo se

preparan

4. ;Cudl es su motivacion principal al elegir un restaurante para una experiencia
gastronémica? ¢ Es mas importante la calidad de la comida, el ambiente, el servicio o la

originalidad del menu? Esto no preguntar solo si no me da la respuestacomo tal

la calidad de atencidn, de la comida, que brinden platos de acuerdo a la edad que

uno tiene, que eso también es muy importante.

5. ¢(Qué aspectos de la experiencia culinaria considera méas importantes al evaluar
un restaurante: el sabor de la comida, la presentacién de los platos, ¢la variedad del mend

o laatencion al cliente? Igual que arriba
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Bueno, primeramente, es la atencion al cliente. Luego, después, el pedido que se

haga, que esté al agrado del cliente. Eso es muy importante para nuevamente visitarles.

6. ¢Como afecta el ambiente y la decoracion del restaurante su experiencia
gastronémica? ;Prefiere lugares mas informales o establecimientoscon un ambiente mas

refinado?

Afecta totalmente para mi que esté aseado, que esté bien decorado, que esté

presentable, eso le motiva a regresar y a visitar ese restaurante.

7. ¢Consideras importante que el ambiente del restaurante refleje los aromas de la
comida que ofrece, o preferirias otrotipo de fragancias u olores en el establecimiento?

No, yo prefeririaque el rato que me presentan mi plato, yo mismaasimilarlos olores
que tienen, no me interesa el resto. No me gustaria que huela a comida todo el tiempo

prefiero que huelan otros aromas.

8. ¢Cual es su opinién sobre la influencia de la cultura local en la oferta
gastrondmica de un restaurante? ;Cree que es importante que un restaurante refleje la

identidad culinariade la region?

Bueno, eso ya vendria a gusto de la persona que va a servirse. A mi me interesa
mucho la comida de mi pais. Y si es que de alguna manera, por curiosidad, quiero

servirme otro plato de otro pais, si lo hago.

Pero, 0 sea, ¢no le importa que ellos, o sea, digamos, si se va a un restaurante chino,
¢no le importa, o sea, no le parece importante que ellos tengan que reflejar algo de la
ciudad de Cuenca por lo que esta aqui ubicado?

No, me interesa, no me importa.

9. ¢Qué tipo de experiencias culinarias le gustaria ver mas en la ciudad de Cuenca?

¢Hay algun tipo de cocina internacional que le gustaria probar con mas frecuencia?

Si, si me gustaria. Bueno, como yo he viajado a algunos paises, he probado de todo.
Pero mucho me ha gustado también el pais argentino. EI de Argentina yo tuve una bonita

experienciay me gustariavolver a probar.
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10. ¢ Cual es su opinion sobre el uso de tecnologiaen la experienciaculinaria, como

lareserva de mesas en linea o la posibilidad de ordenar desde una aplicacion movil?

Bueno, para mi es muy importante hacer la reserva en linea, porque asi lo he hecho
y me ha resultado muy bueno. No he tenido ningun problema. Entonces si es importante.
Si, si es importante.
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