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RESUMEN:

El presente estudio es una investigacion cuantitativa que pretende medir la influencia
del marketing sensorial en la lealtad, experiencia, diferenciacion y reconocimiento de
marca y a su vez, como todos estos factores inciden en la intencién de compra, en
restaurantes de la ciudad de Cuenca. Este estudio se realizo a partir de un cuestionario
con escalas de tipo Likert, que se aplicé a 384 personas de un rango de edad de 18 a 35
afios. Son pocas las hipétesis corroboradas en el modelo planteado sobre la influencia
del marketing sensorial en restaurantes, sin embargo, el marketing sensorial gustativo
tanto en la lealtad de marca como en la experiencia de marca se corroboran. Asimismo,
el marketing sensorial visual influye de manera positiva en la diferenciacion de marca.
Por otra parte, se encontr6 que ningln tipo de marketing sensorial influyé en el
reconocimiento de marca en el caso de restaurantes, lo cual apunta a que este primer
paso en la llegada a los clientes tiene mas bien resultados a través de acciones

tradicionales de marketing mas que a esfuerzos de marketing sensorial

Palabras clave: marketing sensorial, lealtad, experiencia, diferenciacion,

reconocimiento de marca, intencion de compra, restaurantes Cuenca.



ABSTRACT:

This quantitative study aims to evaluate the efficiency of sensory marketing in
influencing brand loyalty, experience, differentiation, and recognition, and how these
factors affect purchase intention in restaurants in Cuenca. The research was conducted
through Likert scale questionnaires administered to 384 individuals aged 18 to 35. Few
hypotheses were corroborated in the proposed model regarding the influence of sensory
marketing in restaurants. However, taste sensory marketing was confirmed to impact
brand loyalty and brand experience. Likewise, visual sensory marketing positively
influences brand differentiation. On the other hand, it was found that no type of sensory
marketing influenced brand recognition in the case of restaurants, which suggests that

v
this initial step in reaching customers is more likely achieved through traditional
marketing actions rather than sensory marketing efforts.

Keywords: sensory marketing, loyalty, experience, differentiation, brand recognition,

purchase intention, restaurants Cuenca.
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CAPITULO 1

Introduccion

En Cuenca existen mdltiples negocios, pero son pocos los que logran
permanecer en la mente de los consumidores, por el contrario, existen ciertos locales
que han logrado triunfar aqui como en otras partes del mundo y esto se debe a que estan
aplicando la mayor cantidad de sentidos que puedan implementar en los negocios para

que estos se tornen mucho mas atractivos (Satti et al., 2021).

En los dltimos afios se han realizado avances significativos tanto en la practica
como en la teoria del marketing sensorial y se ha logrado comprobar que a mayor
marketing sensorial mayor satisfaccion del cliente (Sheth, 2021). Especialistas en
marketing afirman que gracias al marketing sensorial se logra influir en las expectativas
de los clientes, ya que al momento en que se involucra uno de los sentidos en el
marketing se crea tangibilidad para experiencias futuras con los clientes (Lee etal.,
2018).

Los seres humanos perciben la realidad a traves de los sentidos ya sea la vista,
olfato, tacto u otro, tales experiencias sensoriales pueden influir en los recuerdos, las
emociones, las preferencias y las elecciones de los consumidores. En efecto, el
marketing sensorial se basa en utilizar los sentidos para impulsar una compra, vale la
pena mencionar que el 85% de las decisiones son emocionales, finalmente, un estudio
empirico comprobd que la forma en la que se aborda los deseos o necesidades estan

impulsadas principalmente por experiencias sensoriales (Rodrigueset al., 2019).

En conclusion, analizar la influencia de los sentidos en la decisién de compra es
primordial para que los emprendimientos cuencanos tengan conocimiento de qué
estrategias deben implementar en sus negocios. Por lo tanto el presente estudio plantea
analizar el efecto del marketing sensorial en emprendimientos de la ciudad de Cuenca,
ya que se ha comprobado que tiene una relacion directa con la intencién de compra
(Bakardjieva y Kimmel, 2017).



1. Marco teorico estado de la cuestion

1.1 Marketing sensorial

El marketing sensorial supera las expectativas de una compra comun (Yeo,
2020).Ademas, busca crear una experiencia positiva en los consumidores antes, durante
y después de la decision de compra. EI marketing sensorial pretende enamorar a los
consumidores afectando su percepcion, juicio y comportamiento a través de los cinco

sentidos humanos (Igbal, 2016).

Influir en la experiencia de compra en la tienda con la finalidad de vincularse
emocionalmente con los consumidores y dominar asi el imperio sensorial, es lo que
hace el marketing de los sentidos. Es una estrategia de negocio a través de la
manipulacion de los sentidos (Dubuc-pifia, 2021). Este nuevo marketing se compone
de un conjunto de tacticas no tradicionales que tienen como finalidad mejorar la

asociacion del usuario con la marca de manera emocional y personal (Gonzélez 2020).

Cabe sefialar que los sentidos humanos, las experiencias y las emociones son
actualmente un importante paradigma del marketing (Gurrieriet al.,2022). En la
actualidad, los especialistas en marketing desarrollan formas de marketing basadas en la
emocién humana. Al involucrar los sentidos en el marketing se pretende obtener:
satisfaccién de compra, satisfaccion con un producto, busqueda de placer, compras
orientadas al consumo (Ogunmuyiwa, 2022).

Un estudio de evidencia empirica analizd6 el marketing sensorial en el
comportamiento de los consumidores, a través de la formacion de un entorno creativo
para medir el nivel de satisfaccion de los clientes (Satti et al., 2021). Se concluyé que
existe una correlacion entre los elementos sensoriales de la tienda con el
comportamiento del consumidor y el nivel de satisfaccion. Por ende, la creacion del
entorno de compra es de suma importancia (Singhet al., 2020), ya que los elementos
tangibles como no tangibles son un factor determinante para que los consumidores se

comporten, interactlen y perciban un producto de una u otra forma (Bilgiliet al., 2020).



De hecho, la compra se ha convertido en una busqueda de experiencias
envueltas en sensaciones, sentimientos, percepciones, exclusividad, personalizacion y
efectividad (Duefias y Gomez, 2021). Multiples marcas estan utilizando marketing
sensorial obteniendo gran éxito, esto se debe a la profunda conexion que se genera entre

la marca y el usuario que recibe una experiencia inversiva (Gonzélez, 2020).

1.2 El sentido del olfato

El sentido del olfato tiene conexion con la parte emocional del cerebro, es la
responsable de las emociones y de la memoria (Aristizabal, 2020). En la Universidad de
Rockefeller se realizé un estudio de recordacion de marca basado en los sentidos, como
resultado se obtuvo que un consumidor logra recordar el 5% de lo que se ve, el 2% de
lo que oye, y el 1% de lo que toca, contra el 35% de lo que huele (Brain Investigations,
2018).

Por otro lado, la compafiia Ford junto a la agencia de publicidad Bassat realizd
una campafa publicitaria. EI objetivo de la empresa era reactivar la venta de coches
usados y para lograrlo hicieron uso de uno de los sentidos: el olfato. Crearon el famoso
olor a coche nuevo, con la finalidad de vender carros ya utilizados (Medina, 2022). La
campafia fue un éxito y se apoyaron con otra herramienta publicitaria: flyers

aromatizados (Fernandez, 2015).

1.3 El sentido del tacto

El tacto es el sentido méas extenso en los seres humanos (Kosierb y Bilodeau,
2020), tiene grandes cantidades de terminaciones nerviosas, llamadas receptores del
tacto, estan ubicadas en la capa mas externa de la piel y son las que transportan las

sensaciones hacia el cerebro a través de las fibras nerviosas (Camacho, 2012).

El sentido del tacto es sumamente importante desde nuestro nacimiento, un
estudio comprobd que, en los primeros meses de vida postnatal, el tacto es basico para
la formacién de vinculos familiares. ElI 65% de la comunicacién entre una madre y un
bebé es tactil, esta ademas de brindar seguridad al menor aporta con la reduccion del

estrés (Vega ySuazo Galdames, 2021).



Es sumamente importante en el marketing incluir el sentido del tacto. El
marketing que incluye este sentido es conocido como marketing estético. Plyushchevaet
al. (2020) afirman que la informacion que se transmite a través de los Organos
sensoriales tactiles, produce una respuesta emocional a los destinatarios, atraen la
simpatia de los destinatarios hacia la marca, ademéas juega con sus emociones dando
como resultado que la informacion recibida se almacene en su memoria y es asi como se

forma el tipo de decision de consumo requerida en el futuro.

1.4 El sentido visual

Los estimulos visuales, evocan imagenes mentales, logran impulsar la
cognicidn, varios estudios de neuroimagen proporcionan evidencia de tal simulacién
mental mediante la cual el procesamiento conceptual de las percepciones sensoriales
conduce a la activacion neuronal de las regiones correspondientes del cerebro (Roose y
Mulier, 2020). Desde un principio se debe tener una buena identidad visual, las marcas
no deben basarse en utilizar solo buenos esléganes, sino también buenos logotipos, por
ejemplo cuando un logo es de alta calidad visual, los clientes asocian que los productos
de la marca también son de alta calidad (Ismayilov y Aliyev, 2020). La parte visual es

clave si se busca una publicidad eficaz.

1.5 El sentido del gusto

El sentido del gusto permite sentir sabores y texturas. El sabor es un conjunto de
sensaciones proporcionadas por el gusto, el olfato y la sensacion tactil, convirtiendo el
acto de saborear en uno de los mas completos. Es un sentido que llevaran a una marca
de comida al éxito, ya que sin ella no podran subsistir en el mercado o a la competencia,
por lo que es de vital importancia tomar en cuenta al momento de desarrollar un

producto o asociarla con una marca (Smith y Margolskee, 2022).

1.6 El sentido del oido

El sentido del oido se relaciona principalmente con la musica, que tiene una
relacién directa con el estado de animo. Dependiendo el tipo de mdsica y el ambiente

las personas actlian de distintas maneras. Los sonidos generan recuerdos, experiencias y



emociones en nuestro cerebro (Ortegon-Cortazar y Gomez Rodriguez, 2017). Es uno de
los sentidos mas importantes, se ha comprobado que: "Si bien los cinco sentidos son
importantes, su orden de importancia es la vista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto"
(Elvekrok y Gulbrandsay, 2022, p. 23).

Un estudio realizado en un restaurante comprobd que el escuchar muasica durante
la comida, mejorard la experiencia, el disfrute gastronémico y este momento se
convertira en entretenimiento para el consumidor (Wen etal., 2020). Ademas, los
distintos tipos de ritmo musical causan diferentes reacciones, por ejemplo, la masica
lenta y con un volumen bajo genera un efecto relajante que anima a las personas a
permanecer en el restaurante o tienda durante un periodo de tiempo més prolongando
(Silaban et al., 2023).

2. Lealtad de marca

La lealtad de marca es un punto clave en una organizacion, pues gracias a esta
los clientes regresan una y otra vez a pesar de que existen otras entidades que ofrecen
los mismos servicios. La lealtad es un estado que puede cambiar en el cliente, por lo que
es sumamente importante mantener feliz y satisfecho al consumidor; evitando fallas en
la gestion de recursos humanos, ofreciendo productos de calidad, brindar un buen
servicio y siempre tratar de innovar son puntos clave para generar lealtad de marca
(Carrasco et al., 2009). En el marketing sensorial si se utiliza correctamente todos los
sentidos o al menos la mayoria de ellos, se logra que el consumidor creé una conexion

con la marca, seguin Blanco (2011):

La lealtad a una marca aumenta cuando uno de los sentidos se activa
positivamente en un 28%, aumentando a un 43% cuando la firma se comunica a
través de dos o tres estilos, e incrementandose a un 58% cuando se integran
cuatro o cinco formatos multisensoriales, lo que significa que, a mayor

percepcion sensorial, mayor recuerdo y fidelidad (Blanco, 2011, p. 22).

El objetivo del marketing sensorial es causar en el consumidor profundidad

emocional mucho maés alla de las caracteristicas tangibles del producto o servicio, la



marca mejorara su reconocimiento, también fortalecera la lealtad de marca (Jianget al.,
2021).

Por otro lado, dentro los principales factores que influyen a un cliente a realizar
una compra estan: la valoracién, percepcion y actitudes de marca (Moreira et al., 2017).
De igual forma, especialistas en marketing afirman que para que exista una intencion de
compra se debe crear experiencias holisticas emocionales, jugando con sus sentidos para
que brinden satisfaccion emocional que conducira a la diferenciacion de marca, lealtad

del cliente y consecuentemente a la intencion de compra (Jamaluddin et al., 2013).

Segin Marquez-Pefialoza et al. (2022), la manera en la que se mide
correctamente la lealtad a una marca es en funcion al porcentaje de compra e intencion
de compra en un futuro. En conclusién, cuando un consumidor genera lealtad con la
marca, continuard consumiendo dicha marca asi esta altere su precio o realice algin

cambio con sus caracteristicas, por lo que se plantea las siguientes hipotesis:

H1: El marketing sensorial influye positivamente en la lealtad de marca.

H2: A mayor lealtad de marca, mayor intencion de compra.

3. Experiencia de marca

La experiencia de marca es la clave para fortalecer la relacion marca—cliente. Es
aqui donde interviene las sensaciones, ya que se relacionan directamente con las
experiencias personales de los consumidores. La experiencia que tenga el cliente
influira en su regreso al local. En la actualidad los clientes no buscan netamente valores
funcionales, por el contrario, lo que buscan son valores simbolicos. Ademéas es
importante recalcar que la experiencia de marca es vital para ganar lealtad por parte de

los consumidores (Ong et al., 2018).

El marketing sensorial utiliza los sentidos como parte del proceso de creacion de
marca, su objetivo es crear una experiencia de marca multisensorial para el cliente

estimulando sus sentidos, creando asi sensaciones en su cerebro que dificilmente se



borraran (Hamade y Khan, 2020). Cada sentido del cuerpo humano desarrolla un papel

importante.

En la actualidad, el marketing ha evolucionado, adaptandose a las nuevas
demandas. Es fundamental que se creen experiencias con los consumidores, conectar
con los clientes emocionalmente y crear mejores relaciones. Al respecto, Moreira
(2017) alega que una experiencia de marca memorable es aquella que el consumidor
percibe como notable y Unica, por lo tanto, le causaria placer repetir dicha experiencia
en multiples ocasiones y la seguiria sintiendo con entusiasmo. Por otra parte, para
Dolbec y Chebat (2013), una experiencia de marca positiva es aquella que involucra los
sentidos, es decir, los estimula y el cliente se vincula a través de emociones, cognicién y

experiencias corporales.

Con lo dicho se plantean las siguientes hipotesis

H3: El marketing sensorial influye positivamente en la experiencia de marca.

H4: A mejor experiencia de marca, mayor intencion de compra.

3.1 Diferenciacién de marca

La diferenciacion de marca, pretende resaltar los valores de la marca que se
distinguen con la competencia, la reputacion es algo imprescindible para resaltar entre
los demas (Chen et al., 2017). Una buena reputacion no solamente se relaciona con la
diferencia de marca, sino que tiene mucho que ver con los constructos que se han
mencionado anteriormente. Para obtener una satisfactoria diferenciacion, en primer
lugar el producto debe producir bienes y servicios diferentes de la competencia, sin
embargo, no es lo Unico que debe ser distinto, también debe resaltar en la calidad
(Sandoval, 2005).

Muchos elementos dentro de la publicidad como el sistema de iluminacion, el
logotipo del producto, el color del producto, el sitio web y el disefio del producto
pueden ayudar a diferenciar a una marca, sin embargo el marketing sensorial, es el que
ofrece la verdadera distincion (Albarracin Herrera et al., 2022). Con el marketing de los

sentidos, se logra diferenciar y expresar una marca a través de estrategias sensoriales,



basadas en distintos elementos cognitivos, emocionales o basadas en valores que tienen
relacion con la mente y los sentidos humanos (Linares, 2021). La integracion de estos
elementos sensoriales hacen que una marca logre ser: reconocida y prometedora (Igbal,
2016).

Por otra parte, un estudio logré comprobar que gracias al marketing sensorial y sus
estrategias, la gente logra conectar sus sentidos con la marca creando asi identificacion.
Esto sucede ya que usando los cinco sentidos se crean lazos inquebrantables, generando

un ambiente Unico que logra diferenciar a la marca (Altamirano et al., 2022).

Finalmente, O’Rourke et al. (2022) realizaron un andlisis y comprobaron que
ciertamente existe una relacion con la diferenciacion de marca y la intencion de compra.
La diferenciacion percibida es probablemente un pensamiento de segundo orden en el
que se basa para tomar una decisién de compra (O’Rourke et al., 2022). Por lo que se
concluye la siguiente hipétesis.

H5: El marketing sensorial influye positivamente en la diferenciacion de marca.

H6: A mayor diferenciacion de marca, mayor intencion de compra.
3.2 Reconocimiento de marca

Se entiende como reconocimiento de marca, al momento en que un consumidor
no necesita ver el nombre, colores, olor o textura del producto, ya que lo mantienen todo
el tiempo en su mente (Avila Vallecillo, 2016). Se obtiene reconocimiento al momento
en que una marca muestra caracteristicas Unicas o cuando el consumidor ha vivido
alguna experiencia con el producto. Es en este momento donde el marketing sensorial
sera de gran ayuda para ganar el reconocimiento de los consumidores. A través de los
sentidos se buscara provocar una experiencia que se quede guardada en la memoria del
cliente y al mismo tiempo recordara la marca que provoco dicha vivencia (Bonales
Daimiel et al., 2021).

El reconocimiento de marca, es la clave esencial para que los consumidores no
olviden nuestra marca facilmente, a mas de que sea reconocida, pretende ser deseada

(Amatulli etal., 2016). Es importante tener en cuenta que, si una marca busca



reconocimiento, lo deben hacer de la manera mas sutil posible. Los seres humanos
estamos expuestos a publicidad y comerciales continuamente. Un estudio comprobd
que: “es menos probable que los espectadores reconozcan estar expuestos a marcas
colocadas sutilmente que a marcas colocadas descaradamente, y esta diferencia se

magnifica por el agotamiento del ego”(Gillespie et al., 2012, p. 13).

Gonzélez Hernandez et al. (2011), comprobaron que al brindar una experiencia
satisfactoria multisensorial se genera reconocimiento de marca en el consumidor,
asimismo, los autores encuentran una relacién entre el reconocimiento de marca con la
intencion de compra. Por otro lado, Acosta et al. (2022) afirman que: "Una vivencia
satisfactoria tendra repercusion en la intencion de compra’(p. 22).

Finalmente, Martinez (2016) realiz6 un estudio donde se buscaba comprobar que
tanto incide el marketing olfativo en el recordacion de marca de la tienda Stradivarius,
los resultados concluyeron que el 67% de la muestra recordaba la marca por su olor y
ademas se comprobd la hipdtesis de correlacion entre la recordacion de marca y la

intencion de compra.

Por lo tanto, se plantean las siguientes hipotesis:
H7: El marketing sensorial influye positivamente en el reconocimiento de marca.
H8: A mayor reconocimiento de marca, mayor intencién de compra.

El modelo causal propuesto se observa a continuacion:

Tabla 1l

Modelo causal de la influencia del marketing sensorial

H1 | Lealtad de marca H5
H2 Experienciade marca | g
Marketing ?
sensorial H3 Diferenciacion de Intencion de
’ marca H7 i compra
H4 |
Reconocimiento de
marca H8
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CAPITULO 2

2.1 Metodologia

La presente investigacion se realizara bajo un enfoque cuantitativo, con alcance
causal a través de un disefio no experimental transversal. Se utilizard un cuestionario
online utilizando escalas validas y fiables para obtener datos que seran tratados con el
software estadistico SPSSy EQS o R.

A partir de un muestreo probabilistico estratificado, grupos o nichos de la
poblacién (Hernandez Sampieri y Mendoza Torres, 2018), se ha escogido al pablico
cuencano joven de 18 a 35 afios, en vista de que es el target al que se esta dirigiendo, ya
que por su tamafio e importancia son el segmento con el que mayor frecuencia se
dirigen las marcas que utilizan marketing sensorial (Davila, 2017). ElI muestreo de este
segmento serd proporcional a los 230.408 de azuayos entre los 18 y 35 afios que
habitaban en el pais en el 2020 (INEC, 2022). Aplicando la férmula para determinar el
tamario de la muestra con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% el

ndmero de encuestas a realizar es de 384.

El tipo de investigacion sera prospectivo, es decir, una vez iniciado el trabajo
investigativo permitira comprender la situacion actual del marketing sensorial y tener
las herramientas necesarias para poder utilizarlas a futuro, logrando asi establecer
mejores técnicas para lograr posesionar de mejor manera las marcas cuencanas

utilizando el marketing sensorial.

Se utilizara la escala de Heinberg et al. (2016) para medir la lealtad a la marca,
con cuatro items evaluados con una escala tipo Likert de siete puntos, la escala mide
hasta qué punto le gusta a un consumidor comprar una marca en particular y esta
motivado para comprarla con frecuencia en los proximos meses. La escala tiene una

consistencia interna de 0.87.

Escala 1:

1. Me gusta comprar en cualquier momento.
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2. Compraré en mi proximo viaje (de compras).
3. Compraré con frecuencia en los proximos meses.
4. Compraré mas de los que compraré productos de la competencia en el futuro.

Por otra parte, para medir el reconocimiento de marca, se utilizara la escala de
Winterich et al. (2017), con cuatro items tipo Likert de siete puntos que miden el grado
en que un consumidor tiene un vinculo especial con un determinado producto,
especialmente de caracter afectivo y sentimental, esta escala cuenta con un Alfa de
Cronbach de 0.95.

Escala 2:

1. No tengo sentimientos por este producto.

2. Estoy apegado emocionalmente a este producto.

3. Soy sentimental con este producto.

4. Este producto me recuerda recuerdos y experiencias.

Se utilizara la escala de diferencial semantico de Chun et al. (2017), para medir
la experiencia de marca, la actitud hacia la experiencia. La escala de 4 puntos mide el
grado en que a una persona le gustd una experiencia en particular que ha tenido. Esta

escala cuenta con un Alfa de Cronbach de 0.93.

Escala 3:
e (Enqué medidadisfrutd su___ ? Nada agradable / Muy agradable
e ;Hasta qué punto fue divertidotu __ ? Nada divertido / Muy divertido
e ;Hasta qué punto fue buenosu ___ ? Nada bien / Muy bien
e ;Hasta qué puntote gustotu __ ? Me disgusté mucho / Me gusté mucho

Para medir la diferenciacion de marca, se utilizara una escala de O’Rourke et al.
(2022), con 3 items: distintivo, diferente y distinguido, en una escala de Likert de
cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo), esta

escala cuenta con un Alfa de Cronbach de 0.95.

Escala 4:
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e (Qué tan distintivo es x?
e (Que tan diferente x?

e ;Con que facilidad se puede diferenciar a x de sus competidores?

Para medir la intencién de compra, se utilizara la escala de Zafiga(2016), que
mide la probabilidad de que un consumidor busque e intente comprar un producto en
particular o una marca de producto. Se mide en esta escala con cinco diferenciales
semanticos de siete puntos, la escala cuenta con un Alfa de Cronbach de 0.96.

Escala 5:

e 1.No lointentaria/ Lo intentaria

e 2. No buscaria / Buscaria

e 3. No muy probable / Muy probable
e 4. Improbable / Probable

e 5. No consideraria/Consideraria

Para medir el marketing sensorial se utilizd la escala de Winterich etal.,
(2017).Los items son identificados con respecto a las cuatro dimensiones dela
experiencia de marca (es decir, sensorial, afectiva, conductual e intelectual). Se valoro
con una escala de likert de cinco puntos (1 = totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente
de acuerdo).

Visual

Escala 6:

La apariencia de los hoteles de lujo es muy atractiva.
Los hoteles de lujo son muy agradables a la vista.
Los hoteles de lujo tienen un estilo atractivo.

Los hoteles de lujo son un festin para los ojos.

Los hoteles de lujo son un verdadero punto de atraccion.

o ok~ w nhE

Los hoteles de lujo tienen un disefio Premium

Acustico
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La masica en los hoteles de lujo es muy agradable de escuchar.
El paisaje sonoro en los hoteles de lujo es muy agradable.
Los sonidos en los hoteles de lujo son maravillosos.

M w0np e

En los hoteles de lujo se perciben tonalidades muy atractivas.

Héaptico

=

Los materiales en los hoteles de lujo se sienten absolutamente bien.
2. Lazona de spa de los hoteles de lujo es muy acogedora.
3. En los hoteles de lujo, la calidez de la luz se siente muy agradable en la
piel
4. Los muebles de los hoteles de lujo son muy agradables al tacto.
5. Los hoteles de lujo ofrecen un cémodo confort.
Olfativo
En hoteles de lujo, huele muy bien.
El olor en los hoteles de lujo es muy agradable
La fragancia en los hoteles de lujo es muy atractiva

El olor en los hoteles de lujo es delicioso

o~ DN

El aroma en los hoteles de lujo es muy encantador

Gustativo

Las comidas en hoteles de lujo son una auténtica delicia culinaria.
Las comidas en hoteles de lujo son un auténtico placer.

La comida en los hoteles de lujo es muy deliciosa.

Las bebidas en los hoteles de lujo son muy delicadas.

La comida en los hoteles de lujo es muy rica.

Se me hace la boca agua mirando el mend en los hoteles de lujo.

N o o a s~ wDbh e

Los hoteles de lujo brindan un punto culminante culinario
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CAPITULO 3

Resultados

3.1 Composicién de la muestra

La muestra empleada en este estudio consistio en un grupo de jévenes
cuencanos, con edades comprendidas entre los 18 y 35 afios. EI muestreo de este
segmento fue proporcional a los 230,408 habitantes de la provincia de Azuay, dentro del
rango de edad de 18 a 35 afios, que residian en el pais en el afio 2020 (INEC, 2022).
Aplicando la formula para determinar el tamafio de la muestra, con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5%, se estim6 que el ndmero total de

encuestas a realizar seria de 384.

Tabla 2

Categorizacion de la Muestra

Categoria  Valor Absoluto (n) Porcentaje (%)

Género

Masculino 157 40,9%
Femenino 209 54,4%
Otro 18 4,7%
Total 384 100%
Edad

18-20 afos 41 10,6%
21-23 anos 47 12,2%
24-26 aifos 58 15,1%
27-29 anos 38 9,9%
30-32 afios 34 8,9%
33-35afios 19 4,9%
Total 384 100%

3.2 Andlisis factorial confirmatorio
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Para evaluar el instrumento de medida procedimos en primer lugar a realizar un
andlisis factorial confirmatorio (AFC) para lo cual utilizamos los programas SPSS y
EQS.

Los datos arrojados en el AFC apuntan hacia un buen ajuste del modelo
propuesto con respecto a la realidad, como lo indican algunos valores como el RMSEA
(Root Mean Square error of aproximation) y el CFI (comparative fixindex), entre otros,
que presentan valores aceptables (Bagozzi y Yi, 2012), como se observa en la tabla 2.

Para analizar la consistencia del instrumento, es decir, su fiabilidad, medimos
tres indicadores, el Alfa de Cronbach (Cronbach, 1951), el analisis de fiabilidad
compuesta (Fornelly Larcker, 1981), y finalmente, la varianza extraida promedio, AVE
(Fornell y Larcker, 1981).

Asi encontramos que todos los valores del Alfa de Cronbach (CA), como de la
fiabilidad compuesta (CR), son superiores a 0.70 lo cual indica un buen ajuste como se
observa en la tabla 2. De igual manera, el AVE en todos los casos presenta valores
superiores a 0.50con lo cual podemos afirmar que el instrumento de medida ademas de

tener un buen ajuste es fiable.

Tabla 3

Influencia del marketing sensorialen restaurantes

Variables Indicadores  Cargas Valort CA CR AVE
estandarizadas
Lealtad de marca LEA1 0.737** 15911 0.85 0.85 0.59
LEA2 0.820** 18.464
LEA3 0.743** 16.079
LEA4 0.779** 17.177
Reconocimiento de REC2 0.910** 21.602 0.83 0.85 0.66
Marca REC3 0.921** 22.000
REC4 0.575** 11.903
Experiencia de marca EXP1 0.840** 20.139 0.92 092 0.76
EXP2 0.811** 19.081
EXP3 0.919** 23.366
EXP4 0.916** 23.226
Diferenciaciéon de marca DIF1 0.860** 20.320 0.86 0.86 0.67
DIF2 0.815** 18.749
DIF3 0.793** 18.004
Intencion de compra INT1 0.804** 18.181 0.81 0.80 0.58
INT2 0.688** 14.667
INT3 0.799** 18.013

Marketing sensorial MSV1 0.767** 17.380 0.90 0.90 0.60
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Visual MSV2 0.814%** 18.993

MSV3 0.868** 21.005

MSVv4 0.771** 17.520

MSV5 0.740** 16.519

MSV6 0.705** 15.472
Marketing sensorial MSA1 0.870** 21.177 091 091 0.73
Acustico MSA2 0.881** 21.650

MSA3 0.873** 21.296

MSA4 0.805** 18.755
Marketing sensorial MSH1 0.831** 19.832 093 0.93 0.73
Haptico MSH2 0.846** 20.404

MSH3 0.842** 20.250

MSH4 0.886** 22.001

MSH5 0.875** 21.550
Marketing sensorial MSO1 0.908** 23.055 0.95 095 0.81
Olfativo MSO2 0.923** 23.747

MSO3 0.922%* 23.701

MSO4 0.867** 21.322

MSO5 0.884** 22.028
Marketing sensorial MSG1 0.883** 21.977 094 094 0.72
Gustativo MSG2 0.907** 22.982

MSG3 0.916** 23.376

MSG4 0.799** 18.753

MSG5 0.881** 21.892

MSG6 0.751%** 17.144

MSG7 0.789** 18.419

N = 388; X%857df) = 2259.488; NFI = 0.86; NNFI = 0.90; CFl = 0.91; IFl = 0.91; RMSEA =
0.06

Notas: *p< .05; **p<.01.; CA = a de Cronbach; CR = fiabilidad compuesta; AVE = varianza
extraida promedio.

En cuanto a las cargas estandarizadas, vemos que dos de ellas son inferiores a
0.70 que es el valor minimo permitido, sin embargo, al promediar con las demas cargas
de su factor, el resultado es superior a 0.70, por lo que para mantener la integridad de
los factores se las mantiene en el modelo, y en conjunto podemos afirmar que el

instrumento de medida posee validez convergente.

La validez discriminante se determind a través de la prueba del intervalo de
confianza (Anderson y Gerbing, 1988), y de la prueba de la varianza extraida (Fornell y
Larcker, 1981), los cuales en ambos casos demostraron que el instrumento utilizado
cuenta con validez discriminatoria, como se observa en la tabla 3.

Tabla 4
Validez Discriminante e intervalos de valor
| Variable |1 |2 |3 |4 |5 6 |7 | 8] 9 ]10]|
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1. Lealtad 0. {[0. [0. |O. |O.
o marea | 059 021 016 011 025 | |0 o1 lot |os
2.

Reconocim | (0.37;0 0. |0. |[0. |0. |O.
iento de | 55 | 060 006 10131014 Fhy 103 102 (02 |00
marca

3.

. 1(0.30;0 | (0.14:0 0. [0. |0. |0 |o.
Experienci 49) 34) 0.76 0.63 0.71 13 111 118 | 15 |17
a de marca
4.

Diferencia | (0.23;0 | (0.26;0 | (0.74;0 0.67 0.65 0. |0. |0. |0O. |O.
cion  de| .44) | .46) 84) ' ' 17 |14 |17 |15 |12
marca

5.

.1 (0.41;0 | (0.27:0 | (0.79:0 | (0.75;0 0. [0. |0. |0 |o.
itencion | 6oy |.4) | .88) | .86) |0 |07 |08 |12 |13 |15
€ compra
6. (-

. .~ | (0.00:0 | (0.26;0 | (0.31;0 | (0.16;0 | 0. |0. |0. |0. |O.
Marketing | 0.05,0. | ",y 45) 51) 38) 60 |58 |58 |40 |29
visual 17)

7. (-

. | (0.08;0 |(0.23;0 | (0.28;0 | (0.17;0 | 0. [0. |0. |0. |o0.
Marketing | 0.03,0. | 5™ | Uuay™ | 4g) | 39) |71 |73 |64 |48 |33
acustico 19)

8.

_1(0.00;0 | (0.03:0 |(0.33;0 |(0.32;0 |(0.25;0 |0. |0. |0. |0. |oO.
r'\]",arke“”g 23) | .25) 51) | .51) 45) |71 |76 |73 |74 |51
aptico
0.

1 (0.02;0 | (0.04:0 | (0.30:0 | (0.29;0 | (0.27;0 | 0. |0. |0. |0. |0
Marketing | o | o5y | a8) | .49) | .47) |58 |64 |83 |81 |57
olfativo
10. (-

_1(0.13:0 (0320 | (0.25:0 | (0.29;0 [0. |0. |0. [0. |oO.
Marketing | "5,y | 0.030. | 55 45) 49) |45 |50 |66 |71 |72
gustativo 17)

Notas: En la diagonal encontramos las varianzas extraidas, en el triangulo inferior el
intervalo de confianza entre los indicadores, y en el triangulo superior encontramos las
correlaciones al cuadrado.

3.3Testeo de hipotesis

Finalmente, se procedid al testeo de las hipotesis planteadas a través de un

analisis estructural, cuyos resultados se aprecian en la tabla 4.

Tabla 5

Testeo de Hipdtesis

Testeo de Hipétesis

Hipétesis B Valor t
estandarizado
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Hla Mkt sensorial visual — Lealtad de marca -0.068 -0.631

Hlb Mkt sensorial acustico — Lealtad de marca -0.026 -0.222
Hlc Mkt sensorial haptico — Lealtad de marca 0.014 0.082
H1ld Mkt sensorial olfativo —» Lealtad de marca -0.068 -0.501
Hle Mkt sensorial gustativo — Lealtad de marca 0.337** 3.671
H2a Mkt sensorial visual —» Experiencia de marca 0.130 1.370
H2b Mkt sensorial acustico —» Experiencia de marca -0.098 -0.963
H2c Mkt sensorial haptico —® Experiencia de marca 0.254 1.160

H2d Mkt sensorial olfativo — Experiencia de marca -0.033 -0.275
H2e Mkt sensorial gustativo —® Experiencia de marca 0.257** 3.209
H3a Mkt sensorial visual — Diferenciacién de marca 0.219* 2.193
H3b Mkt sensorial acustico —» Diferenciacién de marca 0.006 0.054
H3c Mkt sensorial haptico —» Diferenciacidén de marca 0.113 0.702
H3d Mkt sensorial olfativo — Diferenciacién de marca 0.078 0.617
H3e Mkt sensorial gustativo— Diferenciacién de marca 0.098 1.167
H4a Mkt sensorial visual —» Reconocimiento de marca -0.046 -0.437
H4b Mkt sensorial acustico—»Reconocimiento de marca 0.220 1.938
H4c Mkt sensorial haptico —» Reconocimiento de marca -0.049 -0.289
H4d Mkt sensorial olfativo —®Reconocimiento de marca 0.135 1.018
H4e Mkt sensorial gustativo—»Reconocimiento de marca -0.092 -1.053
H5 Lealtad de marca —» Intencién de compra 0.201** 4.369
H6  Experiencia de marca —» Intencién de compra 0.612* 2.316
H7  Diferenciacién de marca — Intencién de compra 0.390** 11.380
H8 Reconocimiento de marca— Intencién de compra 0.099** 7.890

X?(868df) = 2630.869; RMSEA (90% Cl) = 0.073 (0.069,0.076); CFI=.886; NNFI=.875
**p<.01; *p<.05

Como se puede observar, son pocas las hipétesis corroboradas en el modelo
planteado sobre la influencia del marketing sensorial en restaurantes. Asi, resulta
evidente la importancia del marketing sensorial gustativo tanto en la lealtad de marca
Hle (B = 0.337, p <0.01) como en la experiencia de marca H2e ( = 0.257, p <0.01), ya
que ambas hipoétesis se corroboran. Asi también, encontramos que el marketing
sensorial visual influye de manera positiva en la diferenciacién de marca H3a (B =
0.219, p <0.05). Por otra parte, se encontré que ningun tipo de marketing sensorial
influy6 en el reconocimiento de marca en el caso de restaurantes, lo cual apunta a que
este primer paso en la llegada a los clientes tiene mas bien resultados a través de

acciones tradicionales de marketing mas que a esfuerzos de marketing sensorial.

Por otro lado, en la segunda parte de nuestro modelo, se observa que todas las
hipdtesis se corroboran, asi, la lealtad de la marca influye en la intencién de compra H5

(B = 0.201, p <0.01), como también lo hace la experiencia de marca H6 ( = 0.012, p
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<0.05), la diferenciacién de marca H7 (B = 0.390, p <0.01), y el reconocimiento de

marca H8 (B = 0.099, p <0.01), como se observa en la tabla 4.
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CAPITULO 4

4.1 Discusion

Se desarrollo este estudio a fin de comprender el marketing sensorial y como
este incide en diversos elementos referentes a las marcas. Para llevar a cabo esta tesis se
realiz6 un cuestionario en especifico sobre restaurantes dentro de la ciudad de Cuenca,
con base en distintas preguntas dirigidas a la lealtad de marca, experiencia de marca,
diferenciacion de marca, reconocimiento de marca y a su vez como todos estos factores
repercuten en la intencién de compra de un producto. Para concluir con los resultados
de las hipotesis sobre como los estimulos sensoriales repercuten en el consumidor y a su
vez la incidencia en la percepcién y comportamiento de compra se utiliz6 el método

cuantitativo.

De los distintos sentidos que incluyen el marketing sensorial se comprobé que el
sentido del gusto es el que afecta notable y favorablemente en la fidelidad y experiencia
con respecto a la marca de restaurantes. Gémez (2020), resalta lo imprescindible que es
diferenciarse de la competencia, ya que de esta manera se logra atraer y retener clientes
y menciona que la manera mas efectiva de hacerlo es a través de la experiencia. Se
constatd que la experiencia del consumidor perdurara en su memoria si es que el sentido
del gusto ha sido afectado, ademas impulsara la lealtad en el mismo. EI neuromarketing
produce una conexion en el sistema neuronal y por ende repercute en el comportamiento
del consumidor provocando un cambio emocional que induce a la compra (Mengual-
Recuerda et al., 2020).

Respecto al marketing visual sensorial se dedujo que impacta positiva y
significativamente en cuanto a la distincion de la marca. EI marketing visual tiene un
papel fundamental al momento de diferenciar y posicionar marcas, es por eso que cada
elemento visual que se utilice dara como resultado una imagen de marca solida y por
ende mejorara las expectativas en los clientes (Lemoine Quintero et al., 2023). Por lo
tanto, los aspectos visuales tales como: el disefio interior de los establecimientos, la
decoracion y la presentacion de los menus juegan un papel decisivo al momento de
distinguir una marca. Ademas investigaciones han comprobado que utilizando el sentido

visual aparte de diferenciar la marca se logra también crear una imagen fresca que se
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estd innovando continuamente y se ve por supuesto visualmente Ilamativa (Crespo-
Tejero et al., 2024).

El estudio realizado a lo largo de esta investigacién comprobd que los sentidos
auditivos, hapticos y olfativos no tienen un impacto predominante sobre la experiencia,
fidelidad y reconocimiento de marca de restaurantes, si bien juegan un papel poco
relevante en la experiencia de marca no resultan ser tan notorios frente al marketing
gustativo y visual. Por otra parte, existe la evidencia de ciertos estudios realizados en
distintos paises que concluyen que los diversos estimulos sensoriales si juegan un papel
fundamental en la experiencia y aumento de satisfaccion del consumidor (Albarracin
Herrera et al., 2022).

Por ejemplo Albarracin Herrera (2022), afirma que al momento que una marca
apela los sentidos se establece una estrategia de comunicacion y marketing mucho mas
efectivas (Albarracin Herrera et al., 2022). Ademaés, se confirmd que al jugar con los
estimulos sensoriales se ejerce en la mente del consumidor una mejoria con respecto a
la satisfaccion y recuerdo la marca (Carmo etal., 2022)."Se ha demostrado que el
marketing experiencial, que se centra en la creacion de experiencias sensoriales Unicas,
influye positivamente en la satisfaccion y la lealtad del cliente™ (Carmo et al., 2022,
p.12).

Diversas investigaciones indican que en lo que respecta al reconocimiento de
marca que los estimulos sensoriales analizados no intervienen de manera exponencial.
Es asi como la publicidad y promociones tradicionales como estrategias de marketing
parecen dar mucho mayor resultado al momento de reconocer un restaurante antes que

utilizar las diversas técnicas del marketing sensorial.

A lo largo de la investigacion, se concluyé que la experiencia, lealtad,
diferenciacion y reconocimiento de marca si influyen positiva y relevantemente en la
intencion de la compra. Con lo que se puede comprobar las hipotesis realizadas
anteriormente donde se propuso que con todos los factores sefialados anteriormente se
crea una intencién de compra en la mente del consumidor, ademas haciendo uso de una
buena conexidon emocional, sensorial y con experiencias positivas con respecto a la

marca se logra estimular el deseo de generar una compra y asi mismo asegurar compras
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a futuro.

Finalmente, se observd que todas las hipétesis relacionadas a la intencién de
compra se comprobaron, decir los resultados se mostraron significativamente positivos
al decir que la lealtad, la experiencia, la diferenciacion y el reconocimiento de marca

influyen en la intencion de compra.
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CAPITULOS5

Conclusiones

Podemos concluir después de esta investigacion acerca de la importancia de los
sentidos en el marketing, que el sentido del gusto es ciertamente importante al momento
de definir la fidelidad y la experiencia de una marca en el area gastronomica. Al hablar
en esta tesis sobre restaurantes de la ciudad de Cuenca, el sentido del gusto fue el que
méas destacd, pues se demostrd que es un elemento influyente en la lealtad del

consumidor hacia la marca.

El marketing gustativo impacta en las emociones y la memoria de los
consumidores y esto a su vez ayuda a la marca a crear fidelidad e influye en la intencion
de compra. Como se comprueba en este estudio al hacer un uso correcto del marketing
sensorial logramos reforzar los elementos mencionados. Por otra parte, se deduce que el
implementar el sentido visual en una marca ayuda en la diferenciacion, dado que al
hacer uso de colores, texturas y elementos visualmente atractivos le concede a una
marca destacar en una plaza saturada. Como se menciond anteriormente cuando una
marca ejerce un buen uso del marketing visual ademas de contribuir en la percepcion de
calidad ayuda también a crear una imagen fuerte de la marca en el consumidor lo cual es

punto clave para una adecuada diferenciacion de marca.

Al hablar de marketing sensorial, hablamos del uso de los cinco sentidos en el
marketing, sin embargo, esta tesis nos ayudd comprobar que los sentidos hapticos,
olfativos y auditivos no son de tal impacto para crear fidelidad y reconocimiento de
marca a comparacion de los sentidos gustativos y visuales en los negocios del area
analizada. Es asi como se concluy6 que si bien los sentidos estimulan la mente del
consumidor no todos los sentidos tienden a afectar de la misma manera a el
comportamiento y percepcion del cliente en todas las categorias de productos o

servicios.

Con respecto al marketing olfativo, se puede deducir que en el ambito

gastrondmico no es decisivo al momento de consolidar la fidelidad de una marca.



24

Podria deberse a que un restaurante la prioridad de un consumidor es el estimulo
gustativo y visual. No obstante, en distintos sectores como hoteles, hospitales, el olfato

es un punto relevante.

Otro punto por destacar de esta investigacion es que un marketing sensorial es
ciertamente efectivo, sin embargo, no tiene un relevante impacto al crear
reconocimiento de marca con respecto a restaurantes. Sin embargo, el hacer uso de
técnicas comunes en el marketing, como es la publicidad o promociones rendiran mayor

resultado para que el cliente recuerde e identifique una marca.

Para concluir, este estudio comprobd que, si una marca logra lealtad,
experiencia, diferenciacion y el reconocimiento de marca, todos estos factores influyen
en la intencion de compra. Esto se debe a que, si se logra diferenciar una marca ademas
de dar mayor lealtad, mejora el valor y esto provoca la intencion de compra. Este
aspecto es especialmente relevante en mercados competitivos, donde la capacidad de

una marca para diferenciarse puede ser el factor decisivo para su éxito o fracaso.
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Edad

Género

Masculino
Femenino
Otro

Sefale un restaurante que le guste y en el que haya comido en los altimos tres

meses

Por favor, lea las siguientes afirmaciones y seleccione la frecuencia con la que las

realizaria.

Comeré més en el restaurante seleccionado de lo que comeré en restaurantes de la
competencia en el futuro.

Nunca

Casi Nunca
Rara vez
Ocasionalmente
Muy seguido
Casi Siempre
Siempre

Comeré con frecuencia en el restaurante seleccionado por los préximos meses

Nunca

Casi Nunca
Rara vez
Ocasionalmente
Muy seguido
Casi Siempre
Siempre

Comeré en el restaurante seleccionado en mi préxima salida a comer fuera.

Nunca

Casi Nunca
Rara vez
Ocasionalmente
Muy seguido
Casi Siempre
Siempre



Me gusta comer en el restaurante seleccionado en cualquier momento

Nunca

Casi Nunca
Rara vez
Ocasionalmente
Muy seguido
Casi Siempre
Siempre

No tengo sentimientos por el restaurante seleccionado

Totalmente en desacuerdo
Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Estoy apegado emocionalmente al restaurante seleccionado

Totalmente en desacuerdo
Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

Totalmente de acuerdo

Soy sentimental con el restaurante seleccionado

Totalmente en desacuerdo
Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

Totalmente de acuerdo

El restaurante seleccionado me provoca recuerdos y experiencias

Totalmente en desacuerdo
Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

Totalmente de acuerdo
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¢En que medida fue agradable su experiencia en el restaurante seleccionado?

Nada agradable | 1 2 3 4 5 Muy agradable

¢Hasta que punto fue divertida su experiencia en el restaurante seleccionado?

Nada Divertido | 1 2 3 4 5 Muy Divertido

¢Hasta qué punto fue buena la experiencia en el restaurante seleccionado?

Nada Buena 1 2 3 4 5 Muy Buena

¢Hasta qué punto le gusto su experiencia en el restaurante seleccionado?

No me gusto 1 2 3 4 5 Me gusto

¢ Qué tan distintivo es el restaurante seleccionado?

Poco distintivo 1 2 3 4 5 Muy distintivo

¢ Qué tan diferente es el restaurante seleccionado?

Nada diferente 1 2 3 4 5 Muy diferente

¢Con que facilidad se puede diferenciar al restaurante seleccionado de sus
competidores?

Con dificultad 1 2 3 4 5 Con facilidad

Lea las siguientes afirmaciones y sefiale su grado de acuerdo. Es probable que
regrese al restaurante seleccionado

Nada probable 1 2 3 4 5 Muy probable

Me gustaria tener mas informacion sobre el restaurante seleccionado

Nada probable 1 2 3 4 5 Muy probable

Estoy interesado en el restaurante seleccionado



Nada probable | 1 2 3 4 5 Muy probable

La apariencia del restaurante seleccionado es muy atractiva

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

El restaurante seleccionado es muy agradable a la vista

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

El restaurante seleccionado tiene un estilo atractivo

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

El restaurante seleccionado es un festin para los ojos

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

El restaurante seleccionado es un verdadero punto de atraccion

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

El restaurante seleccionado tiene un disefio Premium

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
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e Totalmente en desacuerdo

La musica en el restaurante seleccionado es muy agradable de escuchar
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

El paisaje sonoro en el restaurante seleccionado es muy agradable
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

Los sonidos en el restaurante seleccionado son maravillosos
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

En el restaurante seleccionado se perciben tonalidades muy atractivas
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

Los materiales en el restaurante seleccionado se sienten absolutamente buenos
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

Los distintos ambientes del restaurante seleccionado son acogedores
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo



En el restaurante seleccionado, la calidez de la luz se siente muy agradable en la

piel.
e Totalmente de acuerdo
e De acuerdo
e Indeciso
e En desacuerdo
e Totalmente en desacuerdo

Los muebles en el restaurante seleccionado son muy agradables al tacto

e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

El restaurante seleccionado ofrece un comodo confort
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

El restaurante seleccionado, huele muy bien
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

El olor en el restaurante seleccionado es muy agradable
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

La fragancia en el restaurante seleccionado es muy atractiva
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e Endesacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

El olor en el restaurante seleccionado es delicioso
e Totalmente de acuerdo



e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

El aroma en el restaurante seleccionado es muy encantador
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

La comida en el restaurante seleccionado es una auténtica delicia culinaria
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

La comida en el restaurante seleccionado es un auténtico placer
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

La comida en el restaurante seleccionado es muy deliciosa
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

Las bebidas en el restaurante seleccionado son muy delicadas
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Indeciso

e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

La comida en el restaurante seleccionado es muy rica
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo
e Indeciso
e En desacuerdo



Totalmente en desacuerdo

Se me hace agua la boca mirando el menu en el restaurante seleccionado

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

El restaurante seleccionado brindan un punto culminante culinario

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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