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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo analizar la influencia del marketing
sensorial y emocional en la experiencia del consumidor y en la decision de compra en los
establecimientos Sweet & Coffee y El Espanol del Centro Comercial Mall del Rio en la
ciudad de Cuenca. La investigacion se fundamenta en la corriente tedrica del marketing
sensorial, el comportamiento del consumidor y el neuromarketing, los cuales destacan la
importancia de los estimulos visuales, auditivos, olfativos, gustativos y hépticos en la
generacion de experiencias de consumo significativas. Metodoldgicamente, se empled un
enfoque cuantitativo de tipo descriptivo-correlacional, utilizando encuestas estructuradas
aplicadas a los clientes de ambos establecimientos, con el fin de medir la percepcion de
los estimulos sensoriales y su relacion con variables como el agrado, la experiencia y la
intencion de compra. Los principales hallazgos evidencian que los estimulos sensoriales,
especialmente los visuales y olfativos, tienen una influencia significativa en la percepcion
del ambiente y en la predisposicion de compra, generando experiencias mas agradables y
fortaleciendo la fidelizacion del cliente. Se concluye que la adecuada implementacion de
estrategias de marketing sensorial y emocional constituye un factor clave para
diferenciarse en el sector gastronomico, mejorar la experiencia del consumidor y

potenciar los resultados comerciales de los establecimientos analizados.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, decision de compra, experiencia del

consumidor, marketing emocional, marketing sensorial, percepcion del cliente.
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ABSTRACT

The objective of this thesis is to analyze the influence of sensory and emotional
marketing on the consumer experience and purchasing decisions at the Sweet & Coffee
and El Espanol establishments in the Mall del Rio shopping center in the city of Cuenca.
The research is grounded in the theoretical framework of sensory marketing, consumer
behavior, and neuromarketing, which highlight the importance of visual, auditory,
olfactory, gustatory, and haptic stimuli in generating meaningful consumer experiences.
The study employed a descriptive-correlational quantitative approach, using structured
surveys administered to customers at both establishments to measure the perception of
sensory stimuli and their relationship with variables such as liking, experience, and
purchase intention. The main findings show that sensory stimuli, especially visual and
olfactory ones, have a significant influence on the perception of the environment and on
the propensity to purchase, generating more pleasant experiences and strengthening
customer loyalty. In conclusion, the study determined that the proper implementation of
sensory and emotional marketing strategies constitutes a key factor for differentiation in
the restaurant industry, improving the consumer experience, and boosting the commercial

results of the establishments analyzed.

Keywords: consumer behavior, consumer experience, customer perception, emotional

marketing, purchase decision, sensory marketing.
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INTRODUCCION

En los ultimos afos, el entorno empresarial ha experimentado transformaciones
significativas como resultado de un mercado cada vez mas competitivo y de un
consumidor mas informado, exigente y orientado a la busqueda de experiencias
memorables. En este escenario, las organizaciones han dejado de centrarse
exclusivamente en atributos funcionales como el producto o el precio, para incorporar
estrategias que apelen a las emociones, percepciones y sensaciones del consumidor como
elementos diferenciadores en el punto de venta (Kotler et al., 2012).

Dentro de este contexto, para Dubuc-Pifia (2022), el marketing sensorial se ha
consolidado como una herramienta estratégica orientada a influir en el comportamiento
del consumidor mediante la estimulacion de los sentidos, permitiendo generar
experiencias de consumo mas atractivas y emocionalmente mas significativas. Una
adecuada integracion de estimulos visuales, auditivos, olfativos, gustativos y hapticos
puede influir directamente en la percepcion del ambiente, el nivel de agrado, la
fidelizacion y la decision de compra, especialmente en sectores donde la experiencia
juega un rol determinante, como lo es el gastronémico.

Los centros comerciales, al concentrar una amplia oferta de marcas y servicios,
representan espacios clave para la aplicacion de estrategias sensoriales orientadas a captar
la atencion del consumidor y fortalecer la relacion con la marca (Enrique et al., 2020). En
la ciudad de Cuenca, el Centro Comercial Mall del Rio se ha posicionado como uno de
los principales puntos de encuentro comercial, albergando establecimientos reconocidos
como Sweet & Coffee y El Espafiol.

No obstante, pese a su relevancia y constante afluencia de clientes, existe una
limitada evidencia practica que permita comprender de manera sistematica cémo los
estimulos sensoriales y emocionales aplicados en estos locales influyen en la experiencia
del consumidor y en su comportamiento de compra.

En este contexto, resulta pertinente analizar de manera especifica cémo los
estimulos sensoriales y emocionales presentes en los establecimientos influyen en la
experiencia del consumidor dentro del entorno de los centros comerciales. A pesar de la
importancia que ha adquirido el marketing sensorial en el sector gastrondmico, en el
contexto local alin existe una limitada evidencia empirica que permita comprender su
impacto en la percepcion del ambiente, el nivel de agrado y la decision de compra de los

clientes.



En funcién de lo anterior, la presente investigacion se orienta a responder la
siguiente pregunta de investigacion: ;Como influyen los estimulos sensoriales en la
experiencia y en la decision de compra del consumidor en cafeterias del Centro Comercial

Mall del Rio, especificamente en los establecimientos Sweet & Coffee y El Espafiol?

Con el propdsito de delimitar el fenomeno de estudio y orientar el desarrollo del
analisis, se plantean las siguientes sub-preguntas de investigacion, las cuales permiten
desagregar la pregunta general y establecer una estructura clara para el abordaje de las

variables estudiadas.

e ;Qué estimulos sensoriales (visuales, auditivos, olfativos, gustativos y
tactiles) se aplican en los locales Sweet & Coffee y El Espafiol del Centro
Comercial Mall del Rio?

e ,;Como se relacionan los elementos sensoriales y emocionales con la
percepcion del ambiente y el nivel de agrado de los consumidores?

e ;Cudl es la relacion entre los estimulos sensoriales y emocionales y la
decision de compra y fidelizacion de los clientes?

o Existen diferencias en la percepcion de los consumidores respecto a los
estimulos sensoriales y emocionales entre los locales Sweet & Coffee y El

Espaiol?

En funcidon de lo expuesto, el presente trabajo busca cumplir los siguientes
objetivos: como objetivo general, analizar la influencia del marketing sensorial y
emocional en la experiencia del consumidor en los locales Sweet & Coffee y El Espafiol
del Centro Comercial Mall del Rio, en la ciudad de Cuenca, con el fin de identificar su
impacto en la percepcion del ambiente, la fidelizacion y la decision de compra de los
clientes. Para el cumplimiento de este proposito, se plantean como objetivos especificos:
identificar los estimulos sensoriales visuales, auditivos, olfativos, gustativos y hapticos
presentes en ambos establecimientos; analizar la influencia de dichos estimulos en la
percepcion del ambiente y en el nivel de agrado de los consumidores; evaluar la relacion
entre los estimulos sensoriales y la decision de compra; y comparar la percepcion de los
consumidores respecto a los estimulos sensoriales y emocionales aplicados en los locales

objeto de estudio.

Es por ello que, este trabajo se estructura en tres capitulos. El primer capitulo

desarrolla el marco tedrico y el estado del arte del marketing sensorial y emocional y su



relacion con la experiencia del consumidor. El segundo capitulo aborda la problemética
y la metodologia aplicada en los locales Sweet & Coffee y El Espafiol del Centro
Comercial Mall del Rio. Finalmente, el tercer capitulo presenta el andlisis de los

resultados, asi como las conclusiones y recomendaciones derivadas de la investigacion.



CAPITULO 1

1. ELEMENTOS SENSORIALES Y EMOCIONALES QUE
INFLUYEN EN LA PERCEPCION DEL AMBIENTE, EL
NIVEL DE AGRADO Y LA FIDELIZACION DEL
CONSUMIDOR.

Este primer capitulo sienta las bases conceptuales para la investigacion, abordando
los elementos sensoriales y emocionales que modulan la percepcion del ambiente, el nivel
de agrado, y la fidelizacion del consumidor. El marco tedrico profundizara en la
definicion de los estimulos sensoriales y el marketing sensorial, detallando el impacto
individual de los estimulos visuales, auditivos, olfativos, gustativos y hapticos sobre la
conducta del consumidor en el punto de venta. Adicionalmente, se exploraran conceptos

relacionados, como el comportamiento del consumidor y el neuromarketing.

Posteriormente, el apartado de estado del arte presentard un analisis de
investigaciones recientes y relevantes en contextos internacionales y nacionales, como
los estudios realizados en centros comerciales de Ecuador y cafeterias en Corea del Sur,
la influencia sensorial en Venezuela, y el efecto del marketing multisensorial en ventas

online.

1.1 Marco Teorico
1.1.1 El Marketing

El marketing como un concepto general constituye una disciplina con una alta
importancia dentro de la administracion empresarial, la cual est4 dirigida a comprender
las necesidades y deseos del mercado para poder llegar a cumplirlos. Por ello, para Kotler
et al. (2012), el marketing llega a ser un proceso administrativo en el cual las personas y
empresas obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion de ofertas,

intercambios de productos y servicios de valor con otros.

En este sentido, el concepto del marketing contemporaneo para Kotler et al. (2012)
se ha desplazado hacia un analisis profundo de la psicologia del consumidor, priorizando
variables como la percepcion, la emocionalidad y la experiencia del usuario como ejes de
la planificacion estratégica. En este escenario, la ventaja competitiva no reside
exclusivamente en variables transaccionales como el precio o el producto, sino en la

capacidad organizacional para generar vinculos significativos con la marca. Por

4



consiguiente, el estudio de los estimulos externos y su incidencia en los procesos
cognitivos resulta imprescindible, consolidando al marketing sensorial como una
disciplina clave para optimizar la experiencia de consumo a través de los sentidos.

1.1.2 Estimulo Sensorial

Un estimulo sensorial se define como cualquier objeto que puede ser percibido por
medio de alglin sentido y generalmente las personas suelen dar una respuesta acerca de
estos objetos. Generalmente los estimulos se suelen presentar de diferentes maneras como
colores, luces, sonidos, texturas y sabores. Ademds, estas experiencias suelen ser
consideradas para la integracion de varios sentidos en las llamadas experiencias
multisensoriales, donde el objetivo principal es buscar una mayor estimulacion de todos
los sentidos para que las empresas puedan llegar a un nivel mas profundo de recordacion

y percepcion de su marca (Enrique et al., 2020).

Asimismo, para Enrique et al. (2020) las estrategias de estimulacion sensorial
ademas de poseer un impacto positivo acerca del producto, tiende a jugar un papel
importante en los efectos psicologicos de las personas, donde busca la creacion de
experiencias positivas en dos sectores de los consumidores, la primera la cual se enfoca
en la experiencia fisica con la tangibilidad del producto y en segundo lugar las
psicolégicas como una repercusion positiva de la marca. Ademas, como menciona
Silaban et al. (2023) el marketing sensorial a diferencia del marketing tradicional suele
ser mas efectivo actualmente, ya que, logra generar una sensacion de satisfaccion hacia

el consumidor, y hace que exista una experiencia y recuerdo hacia la marca.

Por otro lado, para Rodas-Areiza & Montoya-Restrepo (2018) es definido como un
sistema integral que tiene como objetivo comunicar la informacion sobre algun producto
o marca en especifico teniendo en consideraciéon no solo los puntos de contacto
convencionales, por otro lado, busca tratar la informacion de participacion de diferentes
métodos y canales modernos para que tengan un impacto en los sentidos de los
consumidores con el fin de dar soluciones efectivas al cliente y este asocie la experiencia

con el producto y/o marca.

Por otro lado, existen investigadores que no limitan el marketing sensorial
solamente en los diferentes lugares fisicos como las tiendas de las diferentes marcas, sino
que también evalian como es la interaccion de los consumidores con el producto y el

ambiente que se les presenta, existen casos como el comercio electronico, donde el



marketing sensorial no tiene una forma de evaluacion sobre el impacto sensorial que se

aplican en los casos de compra en linea.

Por ello, investigadores como Hamacher & Buchkremer (2022) consideraron que
existe informacion muy concreta sobre algunos productos y servicios que puedan afectar
el consumo, las actitudes y el consumo de compra de las personas; estos elementos
generalmente comienzan con un anuncio visualizado en una pantalla, lo cual evoca un
proceso quimico cerebral el cual permite al comprador, en ciertas ocasiones, visualizar y
sentir las emociones vinculadas al producto o servicio que se le presento.

1.1.2.1 Estimulo Visual

Una vez abordado este tema, hay que tener en cuenta que existen diferentes
estimulos como los visuales, los cuales son un estimulo clave debido a que afectan
directamente sobre las intenciones de eleccion y preferencia del consumidor final, este
estimulo abarca diferentes variables como el disefio del establecimiento, la organizacion
de los productos, la iluminacion del establecimiento y la paleta de colores que usan dentro

del local.

Para Morgan (2011) estos elementos visuales son de suma importancia no solo para
atraer clientes, sino que sirven también para enriquecer su experiencia de compra dentro
del establecimiento. De esta manera, se puede construir un entorno visual atractivo en
donde se busca resaltar de cierta manera los productos y en consecuencia generar un
mayor interés por parte de los consumidores. Por ello, el correcto uso de estos estimulos
puede tener una influencia positiva y relacionarse correctamente con las intenciones de

eleccion y preferencia del consumidor final.

El sentido visual suele ser uno de los sentidos mas eficientes para una empresa ya
que facilita la manera de transmitir mensajes publicitarios hacia los consumidores (Jang
& Lee, 2019), debido a que es el primer sentido que percibe analiza y percibe lo que pasa
alrededor de las personas y es el que llega a transmitir una impresion sobre los productos
y/o una marca, generalmente se considera uno de los sentidos que las empresas buscan
usar a través de colores y logos, orientados a generar un impacto cognitivo en los
consumidores, puesto que ahi ocurre el momento de relacion entre los sentidos y

productos y/o servicios (Munoz et al., 2021).

Ademas de ello, existe el marketing sensorial aplicado en los diferentes

establecimientos fisicos directamente en donde segiin Marin Duefias & GOomez-Carmona



(2021) existen diferentes factores que pueden motivar o mantener la intencién de compra
de los clientes, los cuales incluyen aspectos como la decoracion, el color de las paredes,
la iluminacion del local, el disefio de la entrada y el mobiliario. Si estos elementos no se
ajustan de manera adecuada a la identidad o el mensaje que la empresa quiere comunicar
podria verse comprometida negativamente la experiencia del consumidor, lo que genera
una apreciacion negativa.

1.1.2.2 Estimulo Auditivo

Ademas de analizar ciertos aspectos visuales, hay que tener en cuenta de igual
manera los estimulos auditivos. En el contexto comercial, el sentido del oido es el
segundo sentido mas utilizado generalmente en establecimientos fisicos, ya que, como
menciona Mufioz et al. (2021) la musica es considerada como una variable que varias
marcas generalmente saben utilizar con el objetivo de despertar recuerdos hacia los
consumidores y asi poder tener una influencia en los diferentes comportamientos de los

compradores dentro del local de ventas.

Por ello, la musica se posiciona como uno de los pilares fundamentales de la
evocacion de recuerdos y emociones de las personas (Avedano et al., 2015), por lo
general, son usadas por marcas con el objetivo de crear un vinculo a su vez un sentido de
pertenencia hacia los consumidores en relacion con la identidad construida de la marca.
Ademas de ello, como menciona Fafilek et al. (2024) cuando un local busca que el
consumo de un cliente sea acelerado, el local buscaria el uso de ritmos musicales
acelerados, por otro lado, si se busca que el cliente viva un proceso de adquisicion mas

detallada y lenta el local buscara usar un ritmo de musica mas calmado.

La musica, aparte de tener una influencia directa en los sentimientos y
comportamientos de adquisicion de productos por parte de los clientes, es considerada
como un componente atmosférico clave al interior de los locales de compra (D. Chen et
al., 2022). La musica se considera un estimulo externo que afecta el sentido de placer y
la experiencia de compra, por lo que es vista como un elemento fundamental en el proceso

de adquisicion de productos.

Como se ha indicado previamente, hay diversas variables que pueden tener un
impacto en la compra, como el ritmo, la entonacion y otros factores, no obstante, el contar
con musica en el establecimiento, este se vuelve mas atractivo y el cliente percibe un

entorno mas agradable independientemente de las caracteristicas que tenga la musica.



1.1.2.3 Estimulo Olfativo

Ademas de analizar ciertos aspectos auditivos, hay que tener en cuenta de igual
manera los estimulos olfativos. En el contexto empresarial, el olfato es el sentido que
produce una alta tasa de recuerdos, estudios estiman que aproximadamente el 75% de los
sentimientos diarios son influenciados directamente por los olores que percibimos en los
ambientes (BerCik et al., 2020). Por ello, existen marcas que buscan hacer mas facil el
reconocimiento de su producto, lo que hacen es asociarlo con un aroma en especifico, lo
que generalmente es conocido como una estrategia de diferenciacion que varias empresas

hacen para hacer frente a la competencia.

Entre las lineas de accidn estratégicas implementadas por las compaiiias esta la
aromatizacion, tiene como objetivo atraer clientes y tener un efecto en el cliente que
provoca un incentivo en la compra, para Munoz et al. (2021) el cerebro es un 6rgano muy
avanzado ya que es capaz de diferenciar mas de un billon de olores y es capaz de
relacionarlos con recuerdos emocionales que haya tenido la persona. Por lo tanto, los
aromas tienen una alta influencia en los diferentes comportamientos de compra debido a
la vinculacién con la retencion de informacion y facilitar los mecanismos de instruccion
de los consumidores, que es lo que se relaciona con los recuerdos y el comportamiento

de cada persona.

Ademas, el sentido olfativo tiene una intervencion directa frente al modelo PAD, el
modelo PAD (Placer-Excitacion-Dominancia) es un modelo que es utilizado para medir
diferentes estimulos externos en estas tres emociones, ademas de esto, sirve para medir
como se ven afectados los estimulos ambientales y emocionales del consumidor (Jang &
Lee, 2019). Existen experimentos aplicados en el sector alimenticio (restaurantes) en
donde se midio la aplicacion del marketing olfativo y se considerd que la aplicacion de
estas estrategias sensoriales aplicadas en estos sectores tiene una alta relacion en el
modelo PAD dando una alta exposicion de niveles de excitacion y placer.

1.1.2.4 Estimulo Gustativo

Habiendo hecho ya una revision acerca del estimulo olfativo, hay que tener en
cuenta de igual manera los estimulos gustativos. Visto desde una perspectiva empresarial
es el sentido menos explorado dentro del proceso de construccion de campaiias, debido a
que generalmente los establecimientos de comida como bares y restaurantes son los
unicos interesados en abarcar este sentido. Sin embargo, como menciona Guido

Sotomayor Pereira et al. (2018) el gusto es una respuesta automatica proveniente del olor
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y la visidon que tengan del producto, por ello, en algunos casos los consumidores suelen
asociar los colores como rojo, verde, azul y amarillo con sensaciones gustativas como

dulce, salado, agrio y amargo.

El marketing gustativo es utilizado en su mayoria en un conjunto con algin otro
sentido para conectar con el estado de &nimo y crear experiencias de marca positivas con
el cliente (Mufioz et al., 2021). Sin embargo, cabe resaltar que este estimulo tiene un
efecto placentero y en muchas ocasiones es evaluado mediante el sistema PAD ya que
con esta herramienta se puede conocer y evaluar las diferentes emociones del consumidor
y poder vincularlos con los sentidos que tenga el cliente en cada uno de sus respectivos
Ccasos.

1.1.2.5 Estimulo Haptico

Ademas de analizar ciertos aspectos gustativos, hay que tener en cuenta de igual
manera los estimulos hapticos. Visto desde una perspectiva empresarial, el sentido del
tacto es considerado como uno de los sentidos mas importantes en el mundo del marketing
moderno aplicado dentro de los locales comerciales y en la calidad del tiempo que haya
pasado un cliente, debido a que en esta estrategia el cliente puede sentir la forma, la
calidad del empaque o el material del que esté elaborado el empaque y pueda evaluar si

continua con su disposicion de compra.

En ese caso, diversos estudios han constituido que la voluntad de compra de los
usuarios se ha visto alterada, ya que se basan en las diferentes sensaciones tactiles que
ocurren con el producto y han tenido como resultado un aumento de ventas y un aumento

del juicio de productos por parte de los clientes (Enrique et al., 2020).

Por otro lado, para Alexander & Nobbs (2016) el sentido del tacto asocia y crea un
proceso en el cual permite al consumidor imaginar el uso del producto, en donde como
consecuencia crea un nivel de satisfaccion y sentido de pertenencia dentro del
subconsciente humano lo que afecta directamente al proceso de compra del cliente. Dicho
esto, las empresas han tomado la decision de enfocarse en esos distintos factores y darle

cierto nivel de importancia a la texturas y materiales de elaboracion de sus productos.

El marketing héptico se define por la consideracion de los materiales del producto
y la manipulacién por parte del cliente como un diferenciador clave en el mercado. A
pesar de este beneficio, surgen desventajas relacionadas con la dindmica espacial de la

tienda. Especificamente, la interaccion fisica no deseada con otros clientes debido al flujo



en las 4reas de compra puede generar malestar y disminuir la calidad de la experiencia de

consumo percibida (Alexander & Nobbs, 2016).

1.1.3 Comportamiento del Consumidor.

Una vez entendido y abordado acerca de cada estimulo, se abordara una explicacion
acerca de qué es y como se ve influido el comportamiento del consumidor. Para Mercado
H. (2010) la conducta del cliente es definida como el desarrollo de acciones, donde
organizaciones y personas las realizan con el objetivo de crear y aplicar estrategias de
experiencia de uso por parte del consumidor. Esta variable de marketing es generalmente
usada por parte de los consumidores, donde retine informacién acerca de los productos,
esa informacion es procesada, permitiendo que el cliente discierna la opcién que optimiza

su percepcion de valor y cristalice finalmente su intencion de compra.

Por otro lado, para Janet et al. (2021) el comportamiento del consumidor se define
como la creacion de procesos empresariales implementadas para cumplir con las
expectativas de los consumidores. El propdsito fundamental de estas acciones es
incrementar la rentabilidad de la organizacion a través de la mejora de sus métricas clave.
Ademas de ello, el comportamiento del consumidor tiene como un objetivo en particular
y se basa principalmente en evaluar como los clientes deben desembolsar sus recursos en

productos acorde a sus necesidades y gustos.

Siguiendo la linea del consumidor, tenemos la fidelizacion del consumidor, la cual
se define como el grado en el cual un cliente mantiene una relacion continua con una
marca o establecimiento a través de la repeticion de compra y la intencion de retorno Y.
C. Chen & Lin (2020). Segun diversos autores del comportamiento del consumidor, la
fidelizacion representa un indicador fundamental para medir la satisfaccion y el vinculo

emocional generado entre el cliente y la organizacion.

En el contexto del marketing sensorial, la fidelizacion se relaciona con la capacidad
de los establecimientos para generar experiencias positivas que estimulen emociones
agradables y refuercen la percepcion favorable del entorno comercial Agede & Prasad
(2023). La creacion de experiencias satisfactorias contribuye a fortalecer la intencion de
recompra y la recomendacion del establecimiento, elementos que constituyen indicadores

relevantes del comportamiento del consumidor.
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1.1.3.1 Consumidor

Una vez dada una explicacion breve acerca de lo que aborda el comportamiento del
consumidor, se considerd importante que se detalle y se defina lo que es un consumidor
visto desde una perspectiva empresarial. Por ello, para Mercado H. (2010) el consumidor
es un individuo particular hasta una entidad juridica que adquiere y consume algin bien
o servicio que es distribuido por una empresa productora del mismo. Es valorado
esencialmente como un eslabon clave del mercado ya que es a quién va dirigido todas las

campafias que los negocios realizan con el objetivo de aumentar sus ganancias.

Por otro lado, un consumidor es una persona racional y dindmica que tiene un facil
acceso a informacion y posee cualidades empaticas hacia los temas sociales y
ambientales, el cual busca satisfacer sus necesidades de la manera mas rapida y eficiente
mediante el facil acceso a la informacioén y una busqueda activa (Bedoya-Soto et al.,
2024). Ademas, por el comienzo de la era tecnoldgica varias marcas comenzaron a
adaptarse buscando no solamente la publicidad antigua, sino, apareciendo en la nueva era
tecnoldgica llegando a varios consumidores con campafias mediante el internet por las

redes sociales sin buscar saturar de informacién al consumidor.

1.1.4 Neuromarketing

Por otra parte, también es necesario comprender qué es el neuromarketing. Para
Rodas-Areiza & Montoya-Restrepo (2018) es una especialidad del marketing actual que
se construye a partir de diferentes procesos neurologicos para desentrafiar y dar sentido a
la actitud y a la forma del proceso de decision de los individuos en su rol de consumidores.
Es una rama del marketing que examina la gran mayoria de areas del marketing
tradicional como el posicionamiento, la segmentacion de mercados, el disefio de

productos y servicios, entre otros.

Por otro lado, la aplicabilidad del neuromarketing es extensa, ya que se orienta a
estudiar y anticipar las respuestas neuronales y emocionales que se manifiestan en los
consumidores al interactuar con la publicidad (Alvino et al., 2020). Ademas, para Alsharif
et al. (2023) es un recurso que ayuda a las empresas a tener un correcto uso del
presupuesto de investigaciéon de mercados y hacerlas tener un manejo efectivo, ya que
con ello buscan desarrollar de manera mas eficiente diferentes estrategias para su publico

objetivo.
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1.2 Estado del Arte

En los ultimos afios, el marketing ha pasado por varias evoluciones y ha dejado de
identificarse unicamente con el producto y el precio, mas bien ahora, estd incorporando
nuevos métodos que generen experiencias inolvidables para los consumidores. Por ello,
el marketing sensorial surge como una forma de influir en los sentidos de los
consumidores para crear un sentido de pertenencia emocional con la empresa y tener

como resultado una lealtad muy estrecha entre marca y consumidor.

Los autores Zambrano Alava & Mero Chavez (2024) en el articulo titulado
"Marketing experiencial: Influencia en la decision de compra en el Centro Comercial
Paseo Shopping, Manta". Se centraron en revisar cuales eran las distintas operaciones de
marketing experiencial implementadas influian en la compra de los consumidores que

visitaban ese centro comercial especifico.

Esta investigacion tuvo como objetivo analizar si estas experiencias emocionales y
sensoriales presentes dentro del centro comercial afectaban la actitud de los consumidores
y su comportamiento. En cuanto a la metodologia, el estudio comenzd con una revision
bibliografica enfocada en el marketing sensorial y el proceso de decision de compra. Se
aplico un cuestionario de 21 preguntas basado en escalas de Likert a un grupo de 383
participantes de Manta, con el fin de evaluar si el centro comercial generaba las

experiencias sensoriales y emocionales adecuadas para inducir la compra.

Los resultados principales concluyeron que hay una fuerte relacién entre el
marketing experiencial y la predisposicion de compra. Ademas, se identificd que otros
factores como las experiencias emocionales, una aplicacion adecuada del marketing mix
y el correcto uso de la imagen de marca son herramientas poderosas que el centro
comercial emplea. Estos elementos no solo buscan establecer un lazo afectivo entre
los clientes y las empresas para diferenciarse de la competencia, sino también para lograr

una alta tasa de fidelizacion.

Este estudio coincide con la presente investigacion en que reconoce la relevancia
de los estimulos emocionales y sensoriales en la experiencia del consumidor y su
influencia en la decision de compra dentro de entornos comerciales. No obstante, se
diferencia en que su analisis se centra en el marketing experiencial a nivel general dentro
de un centro comercial, mientras que la presente investigacion se enfoca especificamente

en los estimulos sensoriales aplicados en cafeterias.

12



Por otro lado, en el contexto venezolano, Yana Salluca et al. (2022) elaboraron un
proyecto investigativo titulado "Marketing Sensorial y su incidencia en la toma de

decisiones de los consumidores".

El principal objetivo de este estudio fue establecer si existia una relacion entre la
interaccion con estimulos sensoriales y la conducta de adquisicion de los consumidores,
basandose en la premisa de que la estimulacion de los sentidos genera experiencias
positivas que motivan la eleccion de productos o servicios. En cuanto a la metodologia,
se utilizé6 un método numérico al llevar a cabo un cuestionario dirigido a un grupo

representativo de 384 personas.

Los hallazgos revelaron la marcada influencia de los sentidos en la compra: la
percepcion del olor impacta significativamente en el 84% de las decisiones; los elementos
visuales (iluminacidn, color y estética) son influyentes para el 79%; un ambiente con un
sonido agradable mejora la experiencia para el 72%; el tacto (textura del producto) genera
confianza en la calidad para el 68%; y el sabor es crucial en la eleccion de productos de
consumo inmediato para el 61%. Asimismo, el 76% de los encuestados afirmé que estas

experiencias positivas incrementan su deseo de retornar a la tienda.

Las estrategias sensoriales mas efectivas resultaron ser las visuales y olfativas,
seguidas por las auditivas, tactiles y gustativas. En definitiva, la investigacion revela que
el marketing sensorial en Venezuela tiene un impacto fuerte haciendo referencia al
proceso de compra y decision, ya que logra activar estimulos multisensoriales que forjan

un vinculo emocional con la marca.

Este estudio resalta la importancia de los estimulos sensoriales y emocionales en el
proceso de decision de compra dentro de entornos comerciales. Sin embargo, se
diferencia en que el estudio se desarrolla en un contexto general de consumo y no
especificamente en establecimientos del sector cafetero o gastrondmico dentro de centros

comerciales.

En el &mbito internacional, Sagha et al. (2022) abordaron la investigacion "The One
Thing You Need to Change is Emotions: The Effect of Multi-Sensory Marketing on
Costumer Behavior". Este estudio examind como el marketing multisensorial impacta en
el comportamiento del consumidor especificamente en contextos de ventas online. El
objetivo central fue analizar como los estimulos sensoriales afectan las emociones y la

eleccion de compra del consumidor en linea. La metodologia utilizada fue de tipo
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experimental cuantitativo, empleando una serie de cuatro experimentos online

independientes, cada uno con una participacion de 400 personas.

El primer experimento se enfoc6 en el sentido de la vista. Se comparo la imagen de
un jugo de naranja presentado con un fondo del mismo color frente a una imagen idéntica,
pero con un fondo de color contrastante. Los resultados demostraron que la imagen con
fondo contrastante generé mayores niveles de activacion emocional en los participantes,

lo cual se asocid con un aumento en la disposicion a la compra.

El segundo experimento se dirigié al sentido olfativo. El objetivo era determinar
como los elementos visuales que sugerian un olor afectaban las emociones y la intencion
de compra. Para ello, se mostrd la imagen de una taza de café; una de ellas con vapor
visible, sugiriendo aroma, y la otra sin vapor. Los resultados indicaron que la imagen con
vapor no solo provocd una mayor activacion emocional, sino que también incremento

significativamente la intencion de compra.

El tercer experimento se centro en el sentido auditivo, buscando analizar el efecto
de la musica de marca en la experiencia emocional. Se utilizaron videos de un refresco:
uno con su musica caracteristica y otro sin musica. Contrariamente a lo esperado, la
ausencia de musica resultd en una intenciéon de compra ligeramente superior. Si bien el
comercial con musica si elevd la activacion sensorial, esto

no resulté en un aumento en el deseo de adquirir productos.

Finalmente, el cuarto experimento examind cdmo se perciben multiples sentidos en
relacion con el valor del producto. Se ofrecieron hamburguesas con dos modelos de
presentacion de precios: un precio Unico por un paquete y un precio desglosado por cada
articulo del paquete. El resultado mostrd que la opcion de precio empaquetado generd un
efecto positivo y una mayor disposicion a la compra en comparacion con la presentacion

individualizada de los costos.

En conclusién, el marketing multisensorial tiene un impacto clave en los
sentimientos y las elecciones de compra de los compradores online. La combinacion
estratégica de estimulos sensoriales se confirma como una herramienta poderosa para
modular las reacciones del publico, logrando que las estrategias de publicidad en linea

sean mas eficientes.

Este estudio coincide con las investigaciones previamente mencionadas en que el

marketing sensorial y experiencial influye en las emociones del consumidor y en su
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proceso de decision de compra. Sin embargo, se diferencia en que su andlisis se centra en
el entorno digital y en el comercio electronico, mientras que la presente investigacion
aborda el marketing sensorial en espacios fisicos de consumo, especificamente en

cafeterias ubicadas dentro de centros comerciales.

A partir de ello, se identifica un vacio de investigacion relacionado con el andlisis
del marketing sensorial en entornos presenciales del sector gastronémico, donde la
interaccion directa con los estimulos sensoriales puede influir de manera distinta en la

experiencia del consumidor y en su decision de compra.

En el ambito internacional, Jang & Lee (2019) publicaron el articulo "Applying
Effective Sensory Marketing to Sustainable Coffee Shop Business Management". El
proposito fundamental de su estudio fue examinar como la adecuada implementacion del
marketing sensorial puede contribuir a la competitividad y sostenibilidad de las cafeterias
en Corea del Sur. Ademas, el estudio propuso determinar cudles son los estimulos
sensoriales que tienen un efecto mas significativo en la vivencia del consumidor. y como
esto influye en su fidelizacion y comportamiento de compra en un contexto de consumo

sostenible.

Para llevar a cabo su analisis, los autores emplearon una metodologia cuantitativa
basada en la realizacion de un cuestionario a usuarios de cafeterias. Los datos recopilados
fueron posteriormente analizados mediante el empleo de modelos de ecuaciones
estructurales y andlisis de regresion. Esta aproximacion metodologica se usd para
determinar las relaciones causales entre las diferentes variables sensoriales estudiadas y

las percepciones de valor que tienen los consumidores.

Los resultados mostraron que, en el sector de las cafeterias, los estimulos olfativos
y visuales ejercieron un efecto mas significativo en la percepcion positiva de los
consumidores. Aunque los estimulos auditivos y gustativos también contribuyeron a esta
percepcion, su impacto fue menor en comparacion. El estudio resalto la eficacia de tener
una estrategia sensorial bien estructurada para garantizar una experiencia positiva en el
local, lo que refuerza la identidad de la marca y, a la vez, promueve la fidelidad y el

consumo habitual.

En conclusion, la investigacion de Jang & Lee (2019) demostrd que la aplicacion
estratégica del marketing sensorial es un factor crucial para mejorar la competitividad de

las cafeterias y crear ventajas distintivas en un mercado altamente competido.
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Este estudio coincide con investigaciones previas en que el marketing sensorial
influye en la experiencia del consumidor y en su decisiéon de compra. Sin embargo, se
diferencia en que se enfoca en cafeterias dentro de un contexto internacional y desde una
perspectiva de sostenibilidad empresarial. En cambio, la presente investigacion analiza el
marketing sensorial en cafeterias ubicadas en centros comerciales del contexto local

ecuatoriano.

A partir de ello, se identifica un vacio de investigacion relacionado con el analisis
del marketing sensorial aplicado a cafeterias dentro de centros comerciales en ciudades
intermedias como Cuenca, donde las dindmicas de consumo y la experiencia del cliente

pueden presentar caracteristicas particulares.

Por otro lado, para los autores Fondevila-Gascon et al. (2025) en el articulo
denominado “Percepcion e influencia sobre la decision de compra de las acciones de
marketing sensorial en los establecimientos comerciales”. El objetivo principal del
estudio fue evaluar el grado de conocimiento que posee la sociedad sobre las estrategias
de marketing sensorial, asi como analizar el nivel de percepcion de dichas acciones en los
establecimientos comerciales y su influencia en la decision de compra de los
consumidores. De manera complementaria, la investigacion busco determinar la jerarquia
de relevancia de los cinco sentidos dentro del proceso de toma de decisiones de compra,

considerando diferencias segiin sexo y grupo generacional.

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, empleando como
técnica principal la encuesta estructurada. El instrumento estuvo conformado por 25
preguntas organizadas en siete bloques, que incluyeron variables sociodemograficas,
nivel de conocimiento del marketing sensorial, grado de percepcion de las acciones
sensoriales y su influencia en la decision de compra para cada uno de los cinco sentidos.

Las preguntas se midieron mayoritariamente mediante escalas de Likert de cinco puntos.

La encuesta se aplicd a una muestra de 444 personas mayores de edad residentes en
Espafia, pertenecientes a las generaciones Z, Y, X y baby boomers. El muestreo fue
aleatorio, utilizando un formulario digital distribuido a través de redes sociales y correo

electronico.

Los resultados del estudio evidenciaron que el nivel de conocimiento del marketing
sensorial entre los consumidores es moderado, aunque la percepcion de la aplicacion de

estas estrategias en los establecimientos comerciales es ligeramente superior,
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especialmente en mujeres y en los grupos generacionales mas jovenes. Esto indica que,
si bien los consumidores no siempre identifican de forma consciente las acciones

sensoriales, si reconocen su presencia e impacto dentro del entorno de compra.

En cuanto a la jerarquia de los estimulos, el sentido visual se consolidé como el mas
influyente en la decision de compra, tanto en términos de percepcion como de impacto,
destacando elementos como el orden, la organizacién de los productos, la decoracion y la
iluminacion. Los estimulos auditivos y olfativos, aunque menos percibidos, demostraron
una influencia significativa cuando eran identificados por el consumidor, mientras que
los gustativos y tactiles presentaron menor percepcion general, pero un efecto relevante

en determinados grupos etarios.

Este estudio coincide con investigaciones anteriores en que los estimulos
sensoriales influyen en el comportamiento del consumidor y en su decisiéon de compra
dentro de los entornos comerciales. No obstante, se diferencia en que su analisis se centra
en la percepcion general del marketing sensorial en distintos tipos de establecimientos y
en variables sociodemograficas, mientras que la presente investigacion se enfoca
especificamente en la aplicacién de estimulos sensoriales en cafeterias ubicadas en

centros comerciales.

En este sentido, se identifica un vacio de investigacion relacionado con el andlisis
del marketing sensorial en establecimientos gastronoémicos especificos dentro de centros
comerciales en el contexto local, particularmente en la ciudad de Cuenca, donde atin
existe limitada evidencia sobre como estos estimulos influyen en la experiencia del

consumidor y en su decision de compra.

1.3 Objetivo General

Analizar la relacion entre el marketing sensorial y emocional y la experiencia del
consumidor en los locales Sweet & Coffee y El Espafiol del Centro Comercial Mall del
Rio, en Cuenca, con el fin de determinar su asociacion con la percepcion, fidelizacion e

intencion de compra de los clientes.

1.4 Objetivos Especificos

¢ Analizar la influencia de los elementos sensoriales y emocionales en la percepcion

del ambiente, el nivel de agrado y la fidelizacion del consumidor.
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e [dentificar los estimulos sensoriales y emocionales presentes en los locales Sweet
& Coffee y El Espaiol, asi como su relacion con la decision de compra.
e Comparar la percepcion de los clientes de ambos locales en relacion con los

estimulos sensoriales y emocionales y su asociacion con la intencion de compra.
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CAPITULO 2

2. ESTIMULOS SENSORIALES, PERCEPCIONES Y
EFECTOS EN LA DECISION DE COMPRA APLICADOS
EN LOS LOCALES SWEET & COFFEE Y EL ESPANOL.

Este segundo capitulo se orienta a contextualizar y desarrollar el eje empirico de la
investigacion, centrado en el analisis de los estimulos sensoriales y emocionales aplicados
en los locales Sweet & Coffee y El Espafiol. En primer lugar, se expone la problematica
que fundamenta el estudio, identificando las brechas existentes entre la aplicacion
practica del marketing sensorial y su impacto real en la percepcion del ambiente, el nivel

de agrado, la fidelizacion y la decision de compra del consumidor.

Posteriormente, se detalla la metodologia empleada, describiendo el enfoque, el
alcance, las técnicas y los instrumentos de recoleccion de informacion utilizados, con el
fin de garantizar un analisis sistematico, riguroso y coherente con los objetivos
planteados, permitiendo asi contrastar los fundamentos tedricos con la realidad observada

en el contexto local.

2.1 Problematica de la Investigacion.

En la actualidad, los centros comerciales se han consolidado como espacios
altamente competitivos donde las marcas no solo compiten por el precio o la calidad del
producto, sino por la capacidad de ofrecer experiencias diferenciadas que generen valor
emocional con el consumidor. En este contexto, el marketing sensorial y emocional se
posiciona como una herramienta estratégica clave para influir en la percepcion del
ambiente, el nivel de agrado, la fidelizacion y la intencidon de compra de los clientes. Sin
embargo, a pesar de la amplia evidencia que respalda su efectividad, muchas empresas
del sector gastronomico aun aplican estos estimulos de manera inconsciente y poco

alineada con una estrategia integral de experiencia de marca.

El Centro Comercial Mall del Rio, uno de los principales centros comerciales de la
ciudad de Cuenca, alberga establecimientos reconocidos como Sweet & Coffee y El
Espafiol, los cuales cuentan con una constante afluencia de consumidores y un
posicionamiento muy reconocido dentro del mercado local. No obstante, se observa que
la aplicacion de estimulos sensoriales y emocionales en dichos locales no necesariamente

responde a una planificacidon estratégica basada en el comportamiento del consumidor,
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sino que en muchos casos se limita a practicas estandarizadas. Esta situacion genera
incertidumbre sobre el verdadero impacto que dichos estimulos tienen en la experiencia

de consumo, en la conexidon emocional con la marca y en la decision final de compra.

Por otro lado, desde la perspectiva del consumidor contemporaneo, caracterizado
por un mayor acceso a la informacion, una alta sensibilidad a los estimulos del entorno y
una busqueda constante de experiencias memorables la coherencia entre los estimulos
visuales, auditivos, olfativos, gustativos y hapticos resulta determinante para construir
percepciones positivas y fomentar la lealtad hacia una marca. La literatura revisada
evidencia que una adecuada estimulacion multisensorial puede activar respuestas
emocionales favorables, incrementar el tiempo de permanencia en el establecimiento y
fortalecer la intencidon de recompra. Sin embargo, en el contexto local de Cuenca, existe
una limitada evidencia que permita identificar qué estimulos sensoriales estdn siendo
efectivamente aplicados en cafeterias dentro de centros comerciales y como estos son

percibidos por los consumidores.

Por ello, resulta pertinente desarrollar una investigacion orientada a identificar,
analizar y comparar la efectividad de los estimulos sensoriales aplicados en ambos
establecimientos, generando evidencia empirica que contribuya al fortalecimiento del
conocimiento académico y, a su vez, sirva como base para la toma de decisiones

estratégicas en la gestion de experiencias de marca dentro del sector gastronomico.

En relacion con la problematica expuesta, la presente investigacion se orienta a

cumplir el siguiente objetivo general:

Analizar la influencia del marketing sensorial y emocional en la experiencia del
consumidor en los locales Sweet & Coffee y El Espanol del Centro Comercial Mall del
Rio, en la ciudad de Cuenca, con el fin de identificar su impacto en la percepcion del

ambiente, la fidelizacion y la decision de compra de los clientes.
Para alcanzar este proposito, se plantean los siguientes objetivos especificos:

o Identificar los estimulos sensoriales visuales, auditivos, olfativos,
gustativos y hapticos presentes en los locales Sweet & Coffee y El Espanol del

Centro Comercial Mall del Rio.

e Analizar cémo los estimulos sensoriales influyen en la percepcion del

ambiente y en el nivel de agrado de los consumidores.
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« Evaluar la relacion entre los estimulos sensoriales y la decision de compra

de los clientes que visitan estos establecimientos.

e Comparar la percepcion de los consumidores respecto a los estimulos

sensoriales y emocionales aplicados en ambos locales.

2.2 Metodologia

Para identificar las estrategias aplicadas por las empresas en la evaluacion de la
percepcion sensorial del consumidor, fue necesario establecer un procedimiento
metodoldgico que permitid analizar de manera sistematica la experiencia de los
consumidores frente a los estimulos sensoriales y emocionales presentes en los
establecimientos. En este sentido, se implementé un elemento de recoleccion de
informacion orientado a identificar y comparar las diferencias en la percepcion de los
consumidores respecto a los estimulos sensoriales y emocionales aplicados en los locales
Sweet & Coffee y El Espaiiol, con el propdsito de evaluar su influencia en la experiencia

de consumo y la decision de compra.

Por ello, la presente investigacion se desarrolldo bajo un enfoque metodoldgico
mixto, al integrar técnicas cuantitativas mediante la aplicacion de encuestas semi
estructuradas y cualitativas mediante la aplicacion de entrevistas a expertos con el
objetivo de obtener una vision integral sobre la influencia del marketing sensorial y
emocional en la experiencia del consumidor en los locales Sweet & Coffee y El Espafiol
del Centro Comercial Mall del Rio. Este enfoque permiti6 analizar, por un lado, la
percepcion, emociones y comportamiento de los consumidores frente a los estimulos
sensoriales presentes en los establecimientos y, por otro lado, contrastar dichos hallazgos

con el analisis critico de especialistas en el area del marketing.

El estudio adopt6 un alcance exploratorio y descriptivo. Fue exploratorio debido a
la limitada evidencia empirica existente en el contexto local que analizara de manera
especifica la aplicacion del marketing sensorial y emocional en cafeterias ubicadas en
centros comerciales. A su vez, fue descriptivo porque busco identificar y caracterizar los
estimulos sensoriales visuales, auditivos, olfativos, gustativos y hapticos aplicados en
ambos locales, asi como describir su influencia en la percepcion del ambiente, el nivel de

agrado, la fidelizacion y la intencion de compra de los consumidores.
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2.3 Analisis Cualitativo

El componente cualitativo de la investigacion se desarrolld a través de
entrevistas semiestructuradas dirigidas a expertos en el drea de marketing, tales como
docentes universitarios y profesionales especializados en marketing sensorial,
comportamiento del consumidor o neuromarketing. El propdsito de estas entrevistas
fue obtener una valoracion experta sobre el impacto del marketing sensorial y
emocional en los locales Sweet & Coffee y El Espafiol, asi como contrastar la
aplicacion practica observada en estos establecimientos con los fundamentos tedricos

y las buenas practicas descritas en la literatura académica.

Las entrevistas se estructuraron a partir de preguntas abiertas que permitieron a
los expertos dar sus opiniones criticas, interpretativas y comparativas acerca de los
estimulos sensoriales utilizados, su influencia en la experiencia del consumidor y su
potencial efecto en la fidelizacion y la decision de compra. Este enfoque cualitativo
aportd profundidad analitica al estudio y permitié enriquecer la interpretacion de los

resultados obtenidos en la fase cuantitativa.

Se establecieron criterios especificos para la seleccion de los informantes clave
y se disefid una guia de entrevista alineada con los objetivos y variables del estudio.
Para ello, se elaboraron matrices que permitieron estructurar tanto el perfil de los
entrevistados como la relacidon entre las preguntas de la entrevista y los objetivos de
investigacion, garantizando coherencia, validez y profundidad analitica en la

recoleccion de la informacion cualitativa.

Como se observa en la Tabla 1 se construy6 una matriz de perfil del entrevistado,
en la cual se establecieron criterios especificos como el tipo de informante, formacion
académica, area de especializacion, experiencia profesional, vinculacion con el sector
y rol dentro de la investigacion. Esta matriz permitié asegurar que los participantes
cuenten con un perfil adecuado para aportar valor analitico y critico al estudio,
evitando sesgos derivados de una seleccion arbitraria de informantes. Ademas de ello,
las preguntas que se realizaran estaran en base a los siguientes criterios que se buscaran

explorar de manera mas profunda:

1. El marketing sensorial se analizard mediante cinco dimensiones: estimulo
visual, auditivo, olfativo, gustativo y haptico, las cuales permiten evaluar la aplicacion de

los sentidos en el punto de venta.
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2. Experiencia del consumidor, la cual, abordada a partir de la percepcion del
ambiente, el nivel de agrado y las emociones generadas durante la experiencia de

consumo.

3. Fidelizacion del consumidor, analizada a partir de la intencion de

recompra, la preferencia de marca y el vinculo emocional desarrollado por el consumidor.

4. Decision de compra, examinada mediante la intenciéon de compra, la
influencia de los estimulos sensoriales y el valor percibido durante el proceso de eleccion

del consumidor.

Tabla 1. Matriz de perfil de los entrevistados

Criterio Descripcion
Tipo de Experto en marketing
informante

Perfil profesional Docente universitario y/o profesional del area de marketing

Area de Marketing sensorial, comportamiento del consumidor,
especializacion neuromarketing o experiencia del cliente
Experiencia Tres afios de experiencia profesional o académica en el area

Vinculacion con Académica y/o profesional
el sector

Conocimiento del Experiencia en estudios de percepcion del consumidor,

tema experiencia de marca o estrategias sensoriales
Rol en la Aportar un analisis critico y validacion conceptual sobre el uso
investigacion de estimulos sensoriales en cafeterias

De manera complementaria, con el perfil definido para los informantes clave, se
observa en la Tabla 2 como se diseiié una matriz de preguntas de la entrevista que permite
estructurar de manera sistematica el proceso de recoleccion de informacion cualitativa.
Como menciona Agede & Prasad (2023) esta matriz tiene como finalidad garantizar que
las preguntas planteadas se encuentren alineadas con los objetivos de la investigacion y
las variables de analisis, facilitando la obtencion de informaciéon. Asimismo, se
estructuraron siguiendo una logica que va de lo general a lo especifico, permitiendo a los

expertos expresar valoraciones amplias sobre la importancia de los estimulos sensoriales
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y, posteriormente,

establecimientos analizados.

emitir juicios mas concretos sobre

Tabla 2. Matriz de preguntas para la entrevista

su aplicaciéon en los

Objetivos Variable Dimension  Pregunta de la entrevista
Analizar la Marketing Estimulo (Qué estimulos visuales
aplicacién de los sensorial visual considera mas importantes
estimulos para generar una experiencia
sensoriales en los positiva del consumidor en
establecimientos cafeterias ubicadas en centros
comerciales como Sweet &
Coffee y El Espaiiol?
Analizar la Marketing Estimulo (Como evalua la aplicacion
influencia del Sensorial visual de los elementos visuales
marketing sensorial (iluminacidn, colores, disefno
y organizacion del espacio)
en los locales Sweet &
Coffee y El Espafiol del
Centro Comercial Mall del
Rio?
Analizar la Marketing Estimulo Desde su experiencia, (Jqué
aplicacion de los sensorial auditivo tipo de estimulos auditivos
estimulos sensoriales considera relevantes para
en los mejorar la experiencia del
establecimientos consumidor en cafeterias?
Analizar la Marketing Estimulo Desde su experiencia, ;qué
influencia del Sensorial auditivo impacto tiene la musica y el
marketing sensorial ambiente sonoro en la
percepcion del consumidor
dentro de estos
establecimientos?
Analizar la Marketing Estimulo CQué importancia considera
aplicacion de los sensorial olfativo que tiene el estimulo olfativo
estimulos sensoriales en la construccidon de
en los experiencias sensoriales
establecimientos dentro de cafeterias?
Analizar la Marketing Estimulo (Considera que los aromas
influencia del Sensorial olfativo presentes en Sweet & Coffee
marketing sensorial y El Espafol influyen en la
experiencia del consumidor y
en su permanencia en el
local? ;De qué manera?
Analizar la Marketing Estimulo ;Como considera que el
aplicacion de los sensorial gustativo

estimulos sensoriales
en los
establecimientos

estimulo gustativo influye
en la percepcion del
consumidor dentro  del
sector cafetero?
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Analizar la
influencia del

marketing sensorial

Analizar la
aplicacion de los

estimulos sensoriales

en los
establecimientos

Analizar la
influencia del

marketing sensorial

Evaluar la
experiencia del
consumidor en los
establecimientos

Evaluar la
experiencia del
consumidor en los
establecimientos

Evaluar la
experiencia del
consumidor en los
establecimientos

Analizar la
influencia en la
decision de compra

Analizar la
fidelizacion del
consumidor

Analizar la
fidelizacion del
consumidor

Marketing
Sensorial

Marketing
sensorial

Marketing
Sensorial

Experiencia
del
consumidor

Experiencia
del
consumidor

Experiencia
del
consumidor

Decision de
compra

Fidelizacion
del
consumidor

Fidelizacion
del
consumidor

Estimulo
gustativo

Estimulo
haptico

Estimulo
haptico

Percepcion
del ambiente

Nivel de
agrado

Emociones
generadas

Intencién de

compra

Preferencia
de marca

Vinculo
emocional

(Como valora la influencia
del sabor y la calidad
percibida de los productos en
la construccion de una
experiencia sensorial positiva
en ambos establecimientos?
(Qué relevancia tiene la
interaccion fisica del
consumidor con el entorno y
los productos en cafeterias
ubicadas en centros
comerciales?

(Qué importancia tiene la
interaccion fisica del
consumidor con el entorno, el
mobiliario o los productos en
cafeterias como Sweet &
Coftee y El Espafiol?

(Como considera que el
ambiente general de ambos
locales influye en la
percepcion y valoracion que
tiene el consumidor de la
marca?

Desde su perspectiva, jen qué
medida los estimulos
sensoriales aplicados generan
agrado y comodidad en los
clientes que visitan estos
establecimientos?

(Qué tipo de emociones cree
que experimentan los
consumidores al interactuar
con el ambiente sensorial de
Sweet & Coffee y El
Espaiiol?

(Como influyen los estimulos
sensoriales presentes en el
local en la decision inmediata
de compra del consumidor?
(Cree que la aplicacion del
marketing sensorial puede
generar una preferencia de
marca entre Sweet & Coffee
y El Espafiol frente a otras
cafeterias del centro
comercial?

(Como puede el marketing
sensorial contribuir a la
creacion de un vinculo
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Analizar la Fidelizacion
fidelizacion del del
consumidor consumidor
Analizar la Decision de
influencia en la compra

decision de compra

Analizar la Decision de
influencia en la compra
decision de compra

Proponer mejoras Gestion
en la gestion Estratégica
sensorial

Intencidén de
recompra

Influencia de
los estimulos
sensoriales

Valor

percibido

Estrategia
sensorial

emocional entre el
consumidor y estas marcas?
(De qué manera considera
que la experiencia sensorial
vivida en estos locales puede
influir en la intencién del
consumidor de volver a
comprar?

(Qué estimulos sensoriales
considera que tienen mayor
impacto en la decision de
compra dentro de Sweet &
Coffee y El Espafiol?

(De qué manera la
experiencia sensorial influye
en la percepcion de valor que
el consumidor tiene sobre los
productos y precios
ofrecidos?

Desde su criterio profesional,
[considera que la aplicacion
del marketing sensorial en
estos locales responde a una
estrategia planificada o a
précticas intuitivas?

Para complementar el andlisis cualitativo y contextualizar la informacion obtenida

a través de las entrevistas, se considerd necesario presentar el perfil de los informantes

clave que participaron en el estudio. La caracterizacion de los entrevistados se establece

a partir de criterios como la formacion académica, la experiencia profesional, el area de

especializacion y su vinculacion con el sector del marketing, lo que permite sustentar la

validez de los aportes recopilados y comprender el enfoque desde el cual se analizan los

estimulos sensoriales aplicados en los locales Sweet & Coffee y El Espaiol.

Perfil 1:

- Afios de experiencia en el area de marketing: Mas de 4 aflos en

temas de marketing.

- Posicion actual: Docente de la carrera de marketing en la

Universidad del Azuay.

Perfil 2:
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- Afios de experiencia en el area de marketing: Mas de 4 afios en
temas de marketing tradicional y neuromarketing.
- Posicion actual: Profesional del departamento de Marketing en

YALOBOX S.A.

Perfil 3:

- Afios de experiencia en el area de marketing: Mas de 4 afios en
temas de marketing sensorial
- Posicion actual: Docente de la facultad de Ciencias de la

Administracion en la Universidad del Azuay.

Resultados:

A continuacion, se presenta en la siguiente Tabla 3 un recopilado de las opiniones
emitidas por los entrevistados, la matriz se divide en las diferentes variables generales,

asi como en sus distintas dimensiones que abarcan las preguntas realizadas a cada uno:

Tabla 3. Entrevista a expertos

Variable de  Dimension Entrevistado 1 Entrevistado 2  Entrevistado
analisis 3
Marketing Estimulo Para el experto, en el Para el entrevistado, los  Desde la
ial . 1 sentido visual uno de estimulos visuales en perspectiva del
sensoria visua los factores mas cafeterias de centros profesional, el
importantes dentro de la  comerciales como la estimulo visual
aplicacion del estimulo iluminacion, los mas relevante en
visual, es el tema colores, el disefio del cafeterias como
cromatico, ya que es el espacio y la Sweet & Coffee y
principal identificador organizacion del El Espaiiol es la
de la marca, considera producto son clave para  coherencia del
que los aspectos como generar una experiencia  espacio:
la iluminacion, el positiva y estimular la iluminacion,
diseflo del espacio son compra. La iluminacién  colores e
factores claves, pero el calida y una identidad identidad grafica.
que mas destaca es el visual coherente Mas alla del
tema cromatico de las refuerzan la percepcion  aroma, el entorno
empresas. de calidad y la visual debe invitar
recordacion de marca. a quedarse y
En el Mall del Rio, reforzar la marca.

Sweet & Coffee destaca  Sweet & Coffee
por una propuesta visual ~ destaca por una

modermna, ordenada y estética uniforme
consistente, mientras y el uso de frases
que El Espaiiol e imagenes que
transmite autenticidad conectan con la
con un estilo mas identidad nacional
tradicional, aunque y generan vinculo
podria mejorar la emocional, lo que
iluminacion y la fortalece la
jerarquia visual de sus recordacion. El
productos para Espafiol proyecta
aumentar su impacto orden y limpieza,
sensorial. pero con menor

carga narrativa'y
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Marketing
sensorial

Marketing
sensorial

Estimulo
auditivo

Estimulo
olfativo

Haciendo referencia al
tema auditivo, el
experto supo manifestar
que la musica es una
estrategia muy
determinante a la hora
de crear una atmosfera
de compra ya que
incentiva a la velocidad
de consumo que tiene el
cliente, ademas de ello
considera que la
aplicacion de un
volumen adecuado va
de la mano con una
respuesta positiva por
parte de los
consumidores, sin
embargo, considera que
la aplicacion de esta
estrategia es nula en el
punto de venta de estas
marcas.

El entrevistado comento
que este estimulo en
relacion a las empresas
de analisis, son factores
sumamente importantes,
sin embargo, considera
que, en dichos puntos
de venta, no estan
siendo aplicados de la
mejor manera dada la
ubicacion de los
establecimientos,
coment6 que la poca
aplicacion de esta
estrategia esta dirigida
principalmente a la
barra de pedidos, y no
toman en cuenta los

El entrevistado
menciona que los
estimulos auditivos,
especialmente la musica
ambiental, el volumen y
el ritmo, son clave para
mejorar la experiencia
del consumidor en
cafeterias. La muisica
debe integrarse de
forma armoénica con el
flyjo del local, sin
saturar, favoreciendo la
conversacion, la
relajacion y la
permanencia.

Un ambiente sonoro
bien gestionado influye
directamente en la
percepcion de confort y
en el estado emocional
del cliente, refuerza la
identidad de marca y
transforma una compra
funcional en una
experiencia agradable y
memorable.

Para el profesional, el
estimulo olfativo es uno
de los mas importantes
en la construccion de la
experiencia sensorial en
una cafeteria, ya que el
aroma del café tiene una
alta capacidad de
generar emociones,
recuerdos y sensaciones
de familiaridad,
influyendo
positivamente en la
disposicion de compra y
en el tiempo de
permanencia del
consumidor. En
cafeterias como Sweet
& Coffee y El Espaiiol,

diferenciacion
visual.

El profesional
coment6 que la
musica es el
estimulo auditivo
mas relevante en
cafeterias porque
define el
momento que se
quiere provocar
en el consumidor
y acompaiia el
ritmo del dia: mas
suave en la
mafiana, mas
dinamica al
mediodia y
nuevamente
tranquila en la
tarde o noche. Su
impacto influye
en el estado de
animo, el tiempo
de permanencia y
la disposicion al
consumo, pero
solo funciona
correctamente
cuando esta
alineada con la
identidad de la
marca, los colores
y la estética del
lugar. No se trata
de colocar musica
por llenar el
espacio, sino de
generar
coherencia
sensorial; cuando
sonido, imagen y
concepto estan en
armonia, la
experiencia se
percibe mas
soliday
memorable.

La entrevistada
comento que el
estimulo olfativo
en una cafeteria es
fundamental
porque el aroma
del café no solo
complementa la
experiencia, Sino
que constituye la
esencia misma del
concepto,
considera que es
el elemento que
define el espacio
y activa de forma
casi instintiva el
deseo de
consumo. A
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Marketing
sensorial

Estimulo
gustativo

demas espacios que
estan en el local.

Este estimulo es uno de
los mas determinantes a
la hora de determinar la
intencion de compra, la
compra y la recompra,
considera que una
adecuada
implementacion de este
estimulo es un
constructor de valor, sin
embargo, una mala
aplicacion es
considerada como un
destructor de valor.

el aroma actia como un
gatillo sensorial que
atrae al cliente incluso
antes de ingresar al
local y refuerza la
percepcion de calidad.

El experto menciona
que el estimulo
gustativo actiia como un
factor critico de
decision dentro del
sector cafetero, ya que
impacta directamente en
la intencion de compra,
en la ejecucion de la
compray en la
repeticion del consumo.
A diferencia de otros
estimulos sensoriales
que predisponen o
acompaiian la
experiencia, el sabor
tiene la capacidad de
cerrar o romper la
promesa de marca.
Menciona también que
cuando este estimulo
estd correctamente
gestionado en términos
de calidad, coherencia y
estandarizacion se
convierte en un
generador tangible de
valor, fortaleciendo la
percepcion de marca, la
confianza del
consumidor y la lealtad
a largo plazo.

diferencia de
otros negocios
donde el olor
puede ser
secundario, en
cafeterias como
Sweet & Coffee y
El Espaiiol el
aroma actiia como
detonante inicial,
atrayendo al
cliente desde el
exterior,
predisponiéndolo
a comprar y,
cuando se
combina con un
ambiente
coherente,
incentivando
también la
permanencia y el
consumo
adicional.

El profesional
coment6 que el
estimulo gustativo
en el sector
cafetero es
determinante
porque no solo
valida la
experiencia, Sino
que la completa y
le da sentido. El
café rara vez se
consume de forma
aislada; suele
acompafiarse de
postres,
sandwiches u
otras bebidas que
amplian la oferta
y enriquecen el
momento.
Considera que, en
realidad, el valor
no esta
Unicamente en el
producto, sino en
la experiencia
social que lo
rodea: sentarse,
conversar,
relajarse. En ese
contexto, el sabor
y la calidad
percibida se
vuelven
esenciales para
consolidar una
experiencia
sensorial positiva,
ya que construyen
identidad de
marca,
recordacion y
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Marketing
sensorial

Estimulo
haptico

El entrevistado comento
que este estimulo
particularmente no esta
aplicado en Sweet &
Coffee, debido que
tienen sus productos en
espacios donde el
consumidor no tiene
una interaccion directa
con el producto, caso
contrario con El
Espafiol, en donde
menciona que ellos
manejan una estrategia
haptica bien
desarrollada ya que
permiten al cliente
interactuar con el
producto mientras
espera su pedido con la
aplicacion de mesas en
donde se expone el
producto con el cual su
pedido esta siendo
realizado.

El profesional considera
que la interaccion fisica
del consumidor con el
entorno cumple un rol
estratégico en la
construccion de
experiencias
memorables dentro de
cafeterias ubicadas en
centros comerciales. El
contacto directo con el
mobiliario, los
materiales, los
empaques y los
productos permite al
cliente validar de
manera tangible la
propuesta de valor de la
marca, reforzando
percepciones de calidad,
cercania y confianza.
En este sentido, la
diferencia en la
aplicacion del estimulo
haptico es evidente.
Menciona de igual
manera que mientras
Sweet & Coffee limita
el contacto fisico del
consumidor con el
producto, concentrando
la experiencia en lo
funcional, El Espafiol
aprovecha el tiempo de
espera para fomentar la
interaccion directa,
permitiendo al cliente
observar y tocar los
productos.

fidelizacion. Si el
sabor cumple o
supera
expectativas, el
consumidor
asocia ese
momento
placentero con la
marca; si falla,
toda la
experiencia pierde
fuerza.

El experto
comento que la
interaccion fisica
del consumidor
con el entorno y
los productos en
una cafeteria tiene
alta relevancia
porque activa el
deseo de compra
de manera directa.
La exhibicion
visible de postres
y sandwiches
junto ala cajao
en vitrinas
accesibles no solo
estimula compras
adicionales, sino
que transmite
transparencia y
confianza al
mostrar
claramente lo que
se ofrece.
Ademas, el
contacto con el
mobiliario, la
disposicion del
espacio y los
elementos
decorativos
refuerzan la
coherencia de la
marcay la
percepcion de
calidad. En un
contexto donde
muchos
consumidores
comparten sus
experiencias en
redes sociales, un
entorno armonico
e
“instagrameable”
también potencia
la recordacion y
amplifica la
experiencia mas
alla del consumo
inmediato.
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Experiencia
del
consumidor

Experiencia
del
consumidor

Percepcion
del
ambiente

Nivel de
agrado

El ambiente es clave
para la reputacion de
una cafeteria y forma
parte central de la
experiencia de marca.
No es solo estética:
integra todos los
sentidos. Temperatura,
aromas, musica,
iluminacion, mobiliario.
En formatos de cafeteria
en centros comerciales,
el espacio debe invitar a
quedarse: buena
iluminacion,
distribucién eficiente,
zonas de flujo claras y
puntos de pago bien
ubicados.

La exhibicion de
productos, la
comodidad del cliente y
la facilidad para recibir
el pedido son
determinantes. Sistemas
ruidosos como llamados
por micréfono generan
friccidn; soluciones mas
silenciosas y visuales
mejoran la experiencia.

El profesional considera
que su impacto es
altisimo. Si falla el
sabor, la iluminacion, lo
visual o la claridad del
punto de venta, el
cliente simplemente se

Para el experto, el
ambiente general en
locales como Sweet &
Coffee y El Espaiiol
cumple un rol
estratégico en la
construccion de la
percepcion de marca y
en su reputacion y no se
trata unicamente de un
disefio atractivo, sino de
una integracion
coherente de estimulos
sensoriales temperatura,
aromas, musica,
iluminacion y
mobiliario que
configuran una
experiencia integral
para el consumidor.

En el contexto de
centros comerciales, el
espacio debe invitar a
permanecer. Una
iluminacion adecuada,
una distribucion
eficiente, flujos claros y
puntos de pago bien
ubicados elevan la
comodidad del cliente.
Asimismo, la correcta
exhibicion de productos
y sistemas funcionales
para la entrega de
pedidos influyen
directamente en la
valoracion del servicio.
Considera que cuando
estos elementos se
gestionan de forma
armonica, generan
sensaciones de confort,
placer y familiaridad,
fortaleciendo el vinculo
emocional con la marca
y favoreciendo una
experiencia positiva y
memorable.

Desde la perspectiva del
experto, los estimulos
sensoriales generan un
alto nivel de agrado y
comodidad en los
clientes, especialmente
cuando estan alineados

La entrevistada
comento que el
ambiente general
de ambos locales
influye de manera
positiva en la
percepcion de
marca, aunque
desde
posicionamientos
distintos. El
Espafiol, al ser
uno de los
primeros en
ofrecer una
propuesta de
cafeteria dentro
del centro
comercial,
construy6 una
imagen asociada a
tradicion,
confianza y
cercania; para
muchos
consumidores
forma parte de su
historia y de sus
habitos,
especialmente en
segmentos adultos
que ya tenian
vinculo previo
con la marca. Por
su parte, Sweet &
Coffee presenta
una propuesta
mas estructurada
y contemporanea,
con una identidad
visual mas
definida y
orientada a
publicos jovenes,
lo que refuerza su
recordacion y
conexion con
nuevas
generaciones. En
ambos casos, el
ambiente no solo
acompaiia el
consumo, sino
que consolida la
percepcion de
solidez,
pertenencia y
credibilidad de la
marca dentro del
mercado local.
Desde la
perspectiva de la
profesional, los
estimulos
sensoriales
generan agrado y
comodidad
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Experiencia
del
consumidor

Emociones
generadas

va. La experiencia se
rompe.

La iluminacién
adecuada, una correcta
exhibicion de productos
y precios, la facilidad
para comprar sin
fricciones como no salir
de la fila, no perder
tiempo y un ambiente
visualmente atractivo
son determinantes.
Cuando estos estimulos
no estan bien resueltos,
la experiencia deja de
ser completa y la marca
pierde valor.

La experiencia funciona
como un sistema
integrado: cuando todo
fluye producto, servicio,
ambiente y operacion el
cliente se queda. Pero si
uno de esos elementos
falla, se complica toda
la percepcion. En
cafeteria, el café debe
ser bueno, pero la
verdadera clave es la
experiencia total:
ambiente, servicio,
sensaciones y
comodidad trabajando
en conjunto

Los consumidores
experimentan
principalmente
emociones positivas,
diferenciadoras y de
conexion al interactuar
con el ambiente
sensorial de Sweet &
Coffee. Es una
experiencia distinta a la
de las cafeterias
tradicionales, y
justamente esa
diferencia genera
interés, cercania y
recordacion.

El ambiente activa
emociones que van mas
alla de la simple

de forma coherente. La
integracion equilibrada
de elementos visuales,
auditivos, olfativos y
tactiles permite que el
consumidor perciba el
espacio como
armonioso y agradable,
lo que reduce tensiones
y mejora su estado
emocional.

Cuando existe esta
coherencia
multisensorial, el cliente
experimenta
sensaciones de
bienestar, confort y
familiaridad, lo que
incrementa su
disposicion a
permanecer mas tiempo
en el establecimiento y
a consumir con mayor
tranquilidad. Ademas,
estos estimulos influyen
en la percepcion de
calidad del servicio y
del producto,
reforzando la
experiencia positiva y
favoreciendo la
intencion de recompra.

Los consumidores
experimentan
principalmente
emociones vinculadas al
placer, la relajacion, la
familiaridad y el confort
al interactuar con el
ambiente sensorial de
Sweet & Coffee y El
Espafiol. Estos
sentimientos generan
una sensacion de
bienestar y cercania que
hace que la experiencia
sea mas agradable y
menos transaccional.
Ademas, este entorno
sensorial propicia la
creacion de recuerdos

cuando no se
limitan a lo fisico,
sino que integran
también la
dimension
humana del
servicio. La
iluminacién, el
aroma y la musica
construyen el
escenario, pero la
atencion es el
verdadero
catalizador
emocional de la
experiencia. La
forma en que el
personal recibe al
cliente, la actitud,
el tono de voz y la
disposicion para
atender influyen
directamente en la
percepcion de
bienestar. La
atencion debe
entenderse como
un activo
intangible de la
marca, capaz de
fortalecer la
fidelizacion
incluso en
momentos de alta
demanda. En el
caso de Sweet &
Coffee, por
ejemplo, la
capacitacion
constante del
personal refleja
que existe una
intencion clara de
estandarizar la
experiencia, lo
cual aporta
coherencia y
confianza.

La experta
considerd que los
consumidores
experimentan
principalmente
emociones
positivas
asociadas al
confort, la
cercaniay la
conexion.
Considera que la
combinacion del
aroma del cafg, la
estética del
espacio y el sabor
activa sensaciones
de bienestar y
relajacion que van
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Decision de Intencion de

compra

compra

transaccion: comodidad,
bienestar y deseo de
permanencia. El cliente
se siente a gusto, se
centra, se relaja'y
disfruta del momento a
través de estimulos
como la musica, el
clima, el trato y el
entorno visual. Esa
combinacion genera una
conexion emocional que
invita a regresar.
Cuando el cliente no
estd expuesto
habitualmente a este
tipo de formato, lo
valora mas. Y aun
cuando se vuelve
familiar, sigue
regresando porque la
experiencia sigue
siendo relevante. El
producto es importante,
pero lo que realmente
marca la diferencia es la
emocion que se genera
alrededor de él: sentirse
comodo, atendido y
emocionalmente
conectado con la marca.
Los estimulos
sensoriales si influyen
en la decision inmediata
de compra, pero hoy en
nuestro caso todavia no
lo hacen al 100%. Yo
diria que su impacto
estd en un nivel
intermedio, alrededor de
un 6 o 7 sobre 10. Esto
se debe a que la
experiencia sensorial
aun no esta
completamente
integrada ni activada de
forma consistente.

El cliente generalmente
llega por el producto y
decide desde ahi. Los
estimulos como lo
visual, lo olfativo o lo
gustativo acompafian la
decision, pero no
siempre la detonan. Por
ejemplo, la exhibicion
de nuevos productos,
los aromas o las
degustaciones generan
interés y curiosidad,
pero muchas veces no
estan suficientemente
comunicados o
destacados como para
impulsar una compra
inmediata.

positivos asociados a la
marca, lo que refuerza
el vinculo emocional
con el consumidor.
Cuando estas
emociones se repiten de
manera consistente,
contribuyen a fortalecer
la confianza, la
preferencia de marca y
la intencion de regresar
al establecimiento.

Los estimulos
sensoriales influyen en
la compra porque hacen
que el consumidor se
sienta bien dentro del
espacio. Cuando el
ambiente es agradable
huele bien, se ve
ordenado, suena
tranquilo y se siente
coémodo la persona baja
la guardia, se relaja 'y
toma decisiones con
mayor naturalidad.

En ese estado
emocional positivo,
comprar deja de ser un
esfuerzo y se vuelve
casi intuitivo. El cliente
no solo elige mas
rapido, sino que
también se permite
probar algo adicional o
darse un gusto. En el
fondo, los estimulos
sensoriales no empujan
la compra: la
acompaiian, la hacen
mas facil y mas
placentera, y eso
termina reflejandose en
una mayor conversion y
en un mayor valor de
compra.

mas alla del
producto en si.
Las cafeterias
funcionan como
espacios de
encuentro, por lo
que emergen
emociones como
camaraderia,
tranquilidad e
incluso una
sensacion de
pausa dentro de la
rutina diaria.
Tomar un café no
es solo consumir
una bebida, sino
vivir un momento
de conversacion,
acompafiamiento
o reflexion
personal. Esa
carga emocional,
aunque parezca
simple es la que
fortalece la
relacion con la
marca y convierte
la experiencia en
algo significativo
y repetible.

La entrevistada
coment6 que los
estimulos
sensoriales
influyen
directamente en la
decision
inmediata porque
actiian en el
momento exacto
en que el
consumidor esta
expuesto a la
oferta. Tener a la
vista los postres,
los sanduches, el
café recién
preparado, la
informacion clara
de los productos y
observar lo que
otros clientes
estan
consumiendo
activa procesos de
imitacion y
compra
impulsiva. La
dinamica del local
como el llamado
para retirar
pedidos también
expone
constantemente
nuevos productos
ante quienes
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Fidelizacion
del
consumidor

Fidelizacion
del
consumidor

Preferencia
de marca

Vinculo
emocional

El marketing sensorial
puede generar una
preferencia de marca
clara frente a otras
cafeterias. Su impacto
es del 100%, porque no
es lo mismo una
cafeteria que trabaja
conscientemente la
experiencia sensorial
que una que solo vende
café.

Desde la distribucion
del espacio, la
presentacion de los
productos, los sabores,
los aromas y el uso de
los sentidos, el
marketing sensorial crea
una experiencia que se
fija en la memoria del
consumidor. No es
necesario tener los
elementos mas
costosos; lo clave es
como se construye la
experiencia y como se
hace sentir al cliente.
Eso genera conexion
emocional y
fidelizacion.

El marketing sensorial
contribuye al vinculo
emocional a través del
recordatorio. Si la
marca no genera
recuerdo, no existe
vinculo, y sin vinculo
no hay regreso. El
consumidor no convive
todo el tiempo con la
marca, por lo que
necesita estimulos que
activen la memoria
cuando toma una
decision.

Ese recordatorio puede
construirse desde
distintos sentidos: el
sabor, el aroma, lo
visual o incluso la
forma en que esta
distribuido el espacio,
dependiendo del
contexto. Cuando estos
estimulos se trabajan de
manera coherente y

El entrevistado cree que
Si, definitivamente. El
marketing sensorial
permite que una marca
deje de ser solo una
opcidn mas dentro del
centro comercial y pase
a ser la que el
consumidor elige sin
pensarlo demasiado.
Cuando una cafeteria
logra que el cliente se
sienta comodo,
identificado y
emocionalmente
conectado, la
preferencia se construye
casi de forma natural.
En el caso de Sweet &
Coffee, una experiencia
sensorial bien trabajada
puede hacer que el
cliente regrese no solo
por el café, sino por
como se siente al estar
ahi. Esa sensacion de
familiaridad, agrado o
confianza pesa mas que
el precio o la ubicacion
y es lo que termina
inclinando la balanza
frente a otras cafeterias
del mismo entorno.

El profesional considera
que se crea un vinculo
emocional porque
conecta con las
personas desde lo que
sienten, no solo desde lo
que compran. Cuando
una cafeteria logra que
el cliente se sienta
coémodo, relajado y bien
recibido, esa sensacion
queda guardada en la
memoria y se asocia
directamente con la
marca.

Ademas, comentd que,
con el tiempo, esos
pequeiios momentos, el
aroma del café, el
ambiente, la musica, el
trato se transforman en
recuerdos positivos. Y
es justamente ahi donde
nace la lealtad: el
consumidor vuelve
porque se siente

esperan,
generando antojo
y compras
adicionales.

La entrevistada
considerd que si,
el marketing
sensorial puede
generar
preferencia de
marca entre Sweet
& Coffee y El
Espaiiol frente a
otras cafeterias,
porque cuando se
integran de forma
coherente el
aroma, la estética,
los sabores, la
musica y el
ambiente
emocional, la
competencia deja
de centrarse solo
en precio o
ubicacion y pasa a
basarse en la
experiencia. Al
activar los
sentidos y
conectar con
momentos de
confort, compaiiia
y bienestar, la
marca se
posiciona en la
mente del
consumidor como
una opcion
preferida dentro
de su rutina.

La experta
considerd que el
marketing
sensorial es
fundamental para
construir un
vinculo emocional
porque conecta
con la forma
natural en que las
personas perciben
y reaccionan al
entorno a través
de los sentidos.
No se trata solo
de posicionar una
marca en la mente
del consumidor,
sino de ocupar un
espacio en sus
emociones.
Cuando una
marca logra
asociarse con
aromas, sonidos,
sabores y
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Fidelizacion Intencion de

del
consumidor

recompra

consistente, se
convierten en el puente
emocional entre el
cliente y la marca.

El vinculo existe
cuando la experiencia
deja huella. Si no hay
experiencia memorable,
la marca se vuelve una
opcion mas dentro del
mercado. En cambio,
cuando la conexion
sensorial es fuerte, la
marca pasa a ser la
primera o incluso la
Unica opcion en la
mente del consumidor.

Para el profesional la
experiencia sensorial
influye de manera
directa en la intencion
del consumidor de
volver a comprar,
especialmente desde la
primera visita. La
primera experiencia
marca fuertemente la
percepcion del cliente:
si es positiva, se
convierte en la base
para el regreso; si no lo
es, dificilmente habra
una segunda
oportunidad.

Cuando el cliente ya es
recurrente, la intencion
de compra se mantiene
solo si la experiencia se
sostiene en el tiempo. El
punto de venta debe
seguir entregando
sensaciones coherentes
y consistentes para que
el cliente contintie
eligiendo la marca.

A esto se suman
extensiones
emocionales fuera del
local, como la
aplicacion. La app
funciona como un
refuerzo emocional y
funcional: genera
beneficios, premios y
sensacion de
reconocimiento. No es
solo una herramienta

identificado, porque
sabe que ese lugar le
genera bienestar y
porque la marca deja de
ser solo un punto de
venta para convertirse
en parte de su rutina y
de sus emociones.

El profesional considero
que el marketing
sensorial influye en la
intencion de volver a
comprar porque las
personas tienden a
repetir aquello que les
hace sentir bien.
Cuando un consumidor
vive una experiencia
agradable se siente
coémodo, relajado y bien
atendido no solo
recuerda el producto,
sino también la emocion
asociada a ese
momento.

Esa memoria emocional
actua como un impulso
para regresar. Ademas,
considera que es por eso
que el cliente vuelve
buscando repetir esas
sensaciones positivas,
mas allé de una
necesidad puntual.

ambientes que
generan bienestar,
confort o
identificacion,
deja de ser
Unicamente una
opcion funcional
y pasa a
convertirse en una
experiencia
significativa. En
un contexto donde
el marketing es
una batalla de
percepciones, los
estimulos
sensoriales
permiten que la
marca trascienda
la logica racional
y se instale en el
terreno
emocional, que es
donde realmente
se construye la
conexion y la
lealtad.

La entrevistada
coment6 que la
experiencia
sensorial influye
en la intencion de
recompra porque
la fidelizacion se
construye a partir
de experiencias
positivas
repetidas.
Consider6 que
cuando el
consumidor
asocia el local con
comodidad, buen
sabor, buena
atencion y un
ambiente
agradable, genera
una memoria
favorable que lo
motiva a regresar.
Sin embargo, el
efecto funciona en
ambos sentidos:
un detalle
negativo un mal
trato, un producto
inconsistente,
incomodidad
fisica o desorden
también se
convierte en un
estimulo que
puede romper la
relacion. Por eso,
la gestion
sensorial debe ser
integral y
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operativa, sino un
“blindaje” que protege
la relacion con el cliente
frente a otras opciones
del mercado.

Al combinar una
experiencia sensorial
solida en el local con
beneficios adicionales
como bonos,
personalizacion y trato
cercano se fortalece la
conexion emocional, se
incrementa la intencion
de recompra y el cliente
se siente especial.

cuidadosa en cada
punto de contacto;
son esos pequefios
elementos,
muchas veces
invisibles, los que
determinan si el
cliente vuelve o
descarta
definitivamente la
marca.

Gestion Estrategia El entrevistado comentd  El experto considerd La entrevistada
;e . que la aplicacion del que la aplicacion del consider6 que

estrategica Sensorial marketing sensorial en marketing sensorial en responde

del este local si responde a estos locales se ubicaen  principalmente a

marketing una estrategia un punto intermedio una estrategia

sensorial planificada, no es una entre la estrategia y la planificada. Si

practica totalmente
intuitiva. Se nota una
linea clara y consistente
en la forma en que se
trabaja la experiencia, y
esto se mantiene incluso
al comparar distintos
locales, no solo en una

estandarizacion. Se
percibe claramente que
existe un concepto
sensorial definido, con
lineamientos que se
repiten de forma
consistente en distintos
puntos de venta, lo cual

bien la
experiencia y la
intuicion del
propietario o del
equipo de
marketing
influyen en la
ejecucion, se

ciudad, sino en varios evidencia planificacion ~ percibe un
puntos. y control de marca. sustento

Eso confirma que existe ~ Sin embargo, esta conceptual detras
una planificacion detrds ~ planificacion ain opera  de como se

del concepto sensorial y  mas como un modelo trabajan los

de experiencia. Sin replicable que como una  estimulos:
embargo, ain hay estrategia sensorial ambientacion,

espacio de mejora,
especialmente en la
adaptacion cultural. La
estrategia esta definida,
pero necesita ajustarse
mejor a los habitos,
expectativas y codigos
culturales de cada
mercado especifico.

profundamente
adaptada al contexto
local.

aroma, musica,
identidad visual y
atencion al cliente
no estan puestos
al azar, sino
alineados a un
objetivo claro de
posicionamiento y
fidelizacion.
Ademas, el hecho
de que los
consumidores
regresen pese a
percibir precios
altos demuestra
que no solo
compran
producto, sino
experiencia,
estatus y
pertenencia

Fuente: Esta informacion fue concedida por Xavier Ortega, Andrés Alvear y Maria Elena Castro, entrevista personal, febrero 2026

Para concluir los resultados, se concluye que el marketing sensorial tiene una

influencia directa y significativa en la experiencia del consumidor, la decision de compra
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y la fidelizacion en los locales Sweet & Coffee y El Espafiol segin comentaron los
expertos. Los tres expertos coinciden en que los estimulos visuales y olfativos son los
mas determinantes en el contexto cafetero, destacando la coherencia estética, el manejo
cromatico y el aroma del café como elementos clave para generar recordacion y
predisposicion de compra. Asimismo, el estimulo gustativo se identifica como el factor
decisivo que valida o destruye la promesa de marca, siendo fundamental para la recompra

y la lealtad.

En cuanto al estimulo auditivo, aunque se reconoce su potencial estratégico para
modular el comportamiento y el tiempo de permanencia, se percibe una aplicacion
limitada o poco estructurada en los locales mencionados. Finalmente, el estimulo haptico
evidencia diferencias claras entre ambas marcas, donde El Espafiol presenta mayor
interaccion fisica con el producto, fortaleciendo la experiencia, mientras que Sweet &
Coffee limita este contacto. En conjunto, los resultados sugieren que, si bien existen
acciones sensoriales aplicadas, estas no siempre responden a una estrategia integral

planificada, sino que operan de manera estandarizadas.

De manera complementaria, se utilizd6 la observacion directa en los
establecimientos seleccionados, lo que permiti6 identificar las estrategias de marketing
sensorial aplicadas en el entorno real de consumo y analizar su relacion con la experiencia
del cliente. Se desarrollo mediante la presencia fisica del investigador en los locales Sweet
& Coffee y El Espafiol, con el fin de registrar de manera sistematica los estimulos
sensoriales presentes en el ambiente, tales como elementos visuales, auditivos, olfativos,

gustativos y héapticos.

La observacion se realizo en distintos momentos del dia, permitiendo identificar
variaciones en la dinamica del consumo y en la percepcion del ambiente por parte de los
clientes. Asimismo, esta técnica facilité la identificacion de patrones de comportamiento,
como el tiempo de permanencia, la interaccion con el entorno y la disposicion de compra,
lo cual contribuy6 a complementar la informacion obtenida a través de las encuestas y

entrevistas.

Cabe destacar que la observacion directa se desarrolld bajo un enfoque no
participante, en el cual el investigador no intervino en el comportamiento de los
consumidores, garantizando asi la naturalidad de las interacciones y la validez de los datos

recopilados.

37



2.4 Analisis Cuantitativo

De manera complementaria, para la recoleccion de informaciéon cuantitativa se
emplea la técnica de la encuesta estructurada, dirigida a los consumidores de ambos
locales. El instrumento estd conformado por preguntas cerradas elaboradas con escalas
de Likert, lo que permite medir de manera sistematica la percepcion de los estimulos
sensoriales, las emociones generadas durante la experiencia de consumo, el nivel de
agrado, la fidelizacion y la intencién de compra. Asimismo, se incluyen preguntas de
filtro al inicio del cuestionario para clasificar a los encuestados segun su nivel de
fidelidad, considerando como clientes fieles a quienes hayan realizado tres 0 mas compras
en los ultimos seis meses, y como clientes no fieles a quienes hayan efectuado una o dos

compras en el mismo periodo.

La poblacion del estudio estd conformada por los clientes que consumen productos
en los locales Sweet & Coffee y El Espafiol del Centro Comercial Mall del Rio. Dado que
no se dispone de un marco muestral definido, se utiliza un muestreo no probabilistico por
conveniencia, seleccionando a los consumidores que se encuentren disponibles y
dispuestos a participar en el estudio durante el periodo de recoleccion de datos. Se
propone la aplicacion de entre 200 y 220 encuestas, distribuidas de manera equitativa
entre ambos establecimientos, y realizadas en distintos dias y franjas horarias con el fin

de diversificar la muestra y reducir posibles sesgos asociados al momento de consumo.

Para la determinacién del tamano de la muestra se aplico la férmula correspondiente
a poblaciones infinitas, considerando que no se dispone de un registro exacto del nimero
total de consumidores que frecuentan las cafeterias del Mall del Rio en la ciudad de
Cuenca.

Z®xpxq
= 2

Asumiendo un nivel de confianza del 95%, lo que corresponde a un valor critico
7=1.96. Al no conocerse la proporcion real de la caracteristica estudiada, se adopto el
criterio conservador p=0.5p y q=0.5, valores que maximizan la varianza y, por tanto,
generan el tamafio de muestra mas exigente. Asimismo, se establecié un margen de error
del 7% (e=0.07). Sustituyendo estos parametros en la féormula, se obtiene un tamafio de
muestra aproximado de 196 encuestas, el cual se redondea a 200 encuestas para garantizar

suficiencia estadistica en la recoleccion de datos.
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Ademas de la medicion de la percepcion sensorial, el componente cuantitativo
permite identificar patrones de comportamiento asociados al nivel de fidelidad del
consumidor, frecuencia de visita y valoracion comparativa entre ambos establecimientos.
Esto posibilita no solo describir percepciones, sino también detectar diferencias
significativas entre clientes fieles y no fieles en relacion con la influencia de los estimulos

sensoriales en la intencion de compra.

Con el proposito de estructurar de manera organizada la caracterizacion de la
muestra y facilitar el andlisis comparativo de los resultados, de acuerdo con lo que se
presenta en la Tabla 4 se procedi6 a la elaboracion de una matriz de perfil de los
encuestados. Esta matriz fue disefiada considerando variables relevantes para el estudio,
integrando tanto criterios demograficos como conductuales que permiten comprender de
forma mas precisa la relacion entre la percepcion sensorial y el comportamiento de
compra.

Tabla 4. Matriz de perfil de los encuestados.

Criterio Categorias Descripcion
Edad 15-20 afios Adolescentes y jovenes estudiantes que
frecuentan el centro comercial principalmente
por actividades sociales o recreativas.

21-30 afios Jovenes universitarios y profesionales en etapa
inicial, con consumo asociado a estudio,
trabajo o encuentros sociales.

31-40 anos Adultos jovenes econémicamente activos, con
decisiones de compra mas estructuradas.

41-50 afios Adultos con mayor estabilidad econémica y
habitos de consumo definidos.

50 anos o mas  Consumidores con patrones de compra
consolidados y mayor orientacion hacia la
calidad y la tradicion.

Nivel de Cliente leal Ha realizado tres o mas compras en los
fidelidad ultimos seis meses en el establecimiento
evaluado.

Cliente no leal ~ Ha realizado una o dos compras en los tltimos
seis meses.

Motivacion Consumo Compra rapida o pausa laboral sin intencion
principal de funcional de permanencia prolongada.
consumo

Consumo social Reuniones con amigos, familiares o

compaiieros de trabajo.

Permanencia Uso del espacio para estudiar, trabajar o
prolongada mantener reuniones.

Consumo por Compra no planificada motivada por estimulos
impulso del entorno o acompafiamiento.
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Una vez definida la matriz de perfil del encuestado, la cual permitié segmentar la

muestra en funcion de variables demograficas y conductuales relevantes para el estudio,

se observa en la Tabla 5 que se procedio a estructurar una segunda matriz orientada a la

operacion del instrumento de investigacion. Como menciona Fondevila-Gascon et al.

(2025) esta matriz tiene como finalidad detallar los estimulos sensoriales y dimensiones

analizadas, se tom6 como referencia para la creacion de las preguntas formuladas en el

cuestionario y el tipo de medicion utilizado en cada caso. Su elaboracion permite

evidenciar la correspondencia entre las variables del estudio y los items planteados en la

encuesta, garantizando coherencia metodoldgica y claridad en el proceso de medicion de

los constructos relacionados con el marketing sensorial, la experiencia del consumidor y

la decision de compra.

Tabla 5. Matriz de preguntas aplicadas en la encuesta.

Variable / Pregunta Tipo de medicion
Estimulo
Marketing (Considera que el disefo del local ~ Escala Likert (1 =

sensorial Visual
Estimulo Visual

Estimulo Visual

Estimulo Visual

Marketing
sensorial
Auditivo
Estimulo
Auditivo
Estimulo
Auditivo

Marketing
sensorial
Olfativo
Estimulo Olfativo

Marketing
sensorial
Gustativo

resulta atractivo?

(Considera que la iluminacion del
establecimiento es adecuada?
(Considera que la presentacion de
los productos influye en la decision
de compra?

(La sefalizacion y menu son claros
y faciles de leer?

(Considera que la musica del local
es agradable?

(Considera que el volumen del
ambiente sonoro es adecuado?
(Usted considera que el ambiente
permite conversar o permanecer
comodamente?

(Usted considera que el olor del
local influye en el deseo de
permanecer mas tiempo?
(Considera que el aroma del
establecimiento influye en su
decision de compra?

(Considera que la calidad percibida
del café o producto consumido es
alta?

Totalmente en desacuerdo a
5 = Totalmente de acuerdo)
Escala Likert (1-5)
Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)
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Estimulo (El sabor influye en la decision de ~ Escala Likert (1-5)
Gustativo volver a consumir en este

establecimiento?
Marketing (La comodidad del mobiliario Escala Likert (1-5)
sensorial considera que influye en la
Haptico permanencia en el local?

Estimulo Héptico

Estimulo Haptico

Experiencia del
consumidor

Experiencia del

(Considera que la temperatura y
condiciones fisicas del lugar son
adecuadas?

(Se siente comodo(a) interactuando
fisicamente con el entorno (mesas,
sillas, utensilios)?

(Considera que la experiencia
general en el establecimiento fue
positiva?

[ Se siente comodo(a) durante su

Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)

consumidor permanencia en el local?

Experiencia del (Considera que el ambiente del Escala Likert (1-5)
consumidor local genera emociones agradables?

Experiencia del (Considera que la experiencia Escala Likert (1-5)
consumidor ofrecida es coherente con el precio

Decision de
compra

Decision de

pagado?

(Considera que los estimulos del
entorno influyeron en su decision
de compra?

(Considera que esta cafeteria se

Escala Likert (1-5)

Escala Likert (1-5)

compra diferencia de otras por su
ambiente?

Fidelizacion (Tiene intencidn de volver a Nominal dicotomica (Si/
consumir en este establecimiento?  No)

Fidelizacion (Recomendaria este lugar a otras Nominal dicotomica (Si/
personas? No)

Fidelizacion (Prefiere esta cafeteria frente a Escala Likert (1-5)

otras opciones dentro del centro
comercial?

Fuente: Adaptado de Joan Fondevila, Oscar Gutiérrez, Gaspar Berbel, Aina Fabrega, 2025, p. 7

Una vez estructurado el instrumento de investigacion y definida la matriz de
operacion de las variables, se procedid a la presentacion y andlisis de los resultados
obtenidos a partir de la aplicacion de la encuesta. En este apartado se expusieron los
hallazgos derivados del procesamiento de la informacién recopilada, con el propdsito de
interpretar la percepcion de los consumidores frente a los estimulos sensoriales, su
experiencia en los establecimientos evaluados y su incidencia en la decision de compra y
fidelizacion. El analisis se desarrolldé de manera organizada, considerando tanto la

caracterizacion del perfil de los encuestados como las variables centrales del estudio.
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CAPITULO 3

3. PERCEPCION QUE TIENEN LOS CLIENTES DE
AMBOS LOCALES EN RELACION A ESTIMULOS
SENSORIALES Y EMOCIONALES EN LA EXPERIENCIA
DE CONSUMO Y DETERMINAR LA RELACION ENTRE
LOS ESTIMULOS SENSORIALES Y EMOCIONALES Y
LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES.

3.1 Resultados Generales.

El presente capitulo expone los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de los
instrumentos de recoleccion de informacion utilizados en la investigacion, con el objetivo
de analizar la influencia del marketing sensorial y emocional en la experiencia del
consumidor en los locales Sweet & Coffee y El Espaiiol del Centro Comercial Mall del

Rio, en la ciudad de Cuenca.

Como se menciond en el capitulo anterior, para el desarrollo del estudio se adoptd
un enfoque metodologico mixto, combinando técnicas cualitativas y cuantitativas que
permitieron obtener una vision integral del fenomeno analizado. En primer lugar, se
desarrolld6 un analisis cualitativo a través de entrevistas dirigidas a profesionales
vinculados con el area de marketing y la gestion de experiencias de consumo. Estas
entrevistas tuvieron como proposito obtener una perspectiva experta sobre la aplicacion
del marketing sensorial en establecimientos gastrondmicos, asi como comprender la
manera en que estas estrategias pueden influir en la percepcion del consumidor y en su

comportamiento de compra.

De manera complementaria, se aplicO una encuesta estructurada dirigida a
consumidores que han visitado o consumido en alguno de los dos establecimientos
mencionados, con el fin de identificar la percepcion que tienen los clientes respecto a los
estimulos sensoriales presentes en el ambiente, asi como su influencia en el nivel de

agrado, la experiencia de consumo, la decision de compra y la fidelizacion hacia la marca.

Las encuestas fueron disefiadas utilizando principalmente escalas tipo Likert de
cinco puntos, lo que permiti6é cuantificar el nivel de percepcion y valoracién de los
consumidores frente a distintos estimulos sensoriales, tales como elementos visuales,

auditivos, olfativos, gustativos y hapticos presentes en el entorno del establecimiento.
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Adicionalmente, se incorpor6 la técnica de observacion directa en los
establecimientos Sweet & Coffee y El Espafiol, con el proposito de complementar la

informacion obtenida mediante las entrevistas y encuestas.

Esta técnica permitio analizar de manera contextual y en tiempo real la aplicacion
de los estimulos sensoriales dentro del entorno de consumo, identificando elementos
visuales como la iluminacion, el disefio y la disposicion del espacio; auditivos, como la
musica y el ambiente sonoro; olfativos, relacionados con los aromas presentes; gustativos,
vinculados a la presentacion de los productos; y héapticos, asociados a la interaccion del

consumidor con el mobiliario y los productos.

La observacion se desarrolld bajo un enfoque no participante, garantizando la
naturalidad del comportamiento de los consumidores, y se llevd a cabo en distintos
momentos del dia, lo que permiti6é obtener una visiéon mas completa de la dinamica del

establecimiento y enriquecer el analisis integral de la experiencia del cliente.

3.2 Resultados Cualitativos.

En esta parte cualitativa como se menciond anteriormente, se realizaron entrevistas
a profesionales vinculados con el area de marketing y experiencia del cliente. Estas
entrevistas permitieron obtener una vision mas profunda sobre la aplicacion de estrategias
de marketing sensorial en establecimientos como Sweet & Coffee y El Espaiiol y su
influencia en la percepcion y comportamiento del consumidor. Las entrevistas fueron
desarrolladas mediante una guia de preguntas abiertas semi estructuradas orientadas a
conocer la importancia de los estimulos sensoriales dentro del punto de venta, asi como

su impacto en la generacion de experiencias emocionales en los clientes.

A partir de las respuestas obtenidas, se identificaron diferentes criterios relevantes
que permiten comprender como los elementos sensoriales contribuyen a fortalecer la
experiencia de consumo y la fidelizacion del cliente dentro de los establecimientos

analizados.

De acuerdo con los expertos entrevistados, los estimulos sensoriales juegan un
papel fundamental en la construccion de la experiencia del consumidor dentro de los
establecimientos gastronomicos. En el caso de Sweet & Coffee, los especialistas
sefialaron que la marca ha desarrollado una identidad sensorial clara, caracterizada por
una ambientacion moderna, una iluminacién adecuada y una presentacion visual atractiva

de los productos. Asimismo, destacaron que el aroma del café recién preparado constituye
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uno de los principales estimulos sensoriales que influyen en la percepcion del
consumidor, generando una experiencia que estimula tanto el sentido del olfato como el
gusto. Este tipo de estimulos contribuye a crear un ambiente acogedor que incentiva la

permanencia del cliente dentro del establecimiento.

En el caso de El Espafol, los expertos entrevistados sefialaron que el
establecimiento presenta una propuesta sensorial distinta en comparacion con las cadenas
modernas de cafeterias. Segun sus criterios, el local transmite una identidad basada
principalmente en la tradicion, la historia y la familiaridad que ha construido con sus
clientes a lo largo del tiempo. Los especialistas indicaron que, aunque el establecimiento
no aplica de manera explicita estrategias estructuradas de marketing sensorial como
ocurre en algunas franquicias contemporaneas, si genera estimulos que influyen en la
percepcion del consumidor. Entre estos elementos destacan el aroma caracteristico de los
productos recién preparados, el ambiente tradicional del local y la disposicion del espacio,
factores que contribuyen a crear una experiencia asociada con la autenticidad y la

gastronomia tradicional.

Asimismo, los entrevistados destacaron que el disefio del establecimiento, su
decoracion y el estilo del servicio transmiten una sensacion de cercania y confianza. Estos
aspectos permiten que los clientes perciban el lugar como un espacio familiar y acogedor,
lo cual puede influir positivamente en su experiencia de consumo. En este sentido, el
ambiente del local genera estimulos sensoriales que apelan principalmente a la memoria

y a la experiencia previa del consumidor.

Otro aspecto clave a destacar que mencionaron los expertos hace referencia a la
influencia de los estimulos sensoriales en la experiencia del consumidor, en donde, los
entrevistados coincidieron en que los estimulos sensoriales influyen significativamente
en la forma en que los consumidores perciben la calidad del servicio y del producto. En
el caso de Sweet & Coffee, los expertos sefialaron que la marca ha logrado integrar
diferentes elementos sensoriales como la musica ambiental, la presentacion visual de los
alimentos y la distribucion del espacio, lo que contribuye a generar una experiencia

moderna y agradable para el consumidor.

Ademas, se destacd que estos elementos no solo influyen en la percepcion inicial
del cliente, sino también en su estado emocional durante la visita. Un ambiente agradable

puede provocar sensaciones de comodidad y bienestar, lo que aumenta la probabilidad de
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que el consumidor permanezca mas tiempo en el establecimiento y realice un mayor

consumeo.

Los especialistas indicaron que en El Espafiol los estimulos sensoriales se perciben
de manera diferente, ya que la experiencia del cliente estd mas vinculada con la calidad
de los productos y el servicio ofrecido. Aunque el establecimiento puede no aplicar
estrategias de marketing sensorial de manera tan estructurada como otras cadenas, su
identidad tradicional puede generar una experiencia emocional basada en la confianza y

la familiaridad del cliente con el lugar.

Ademas, otro aspecto a considerar por parte de los expertos es el marketing
sensorial y como se relaciona con la fidelizacion del cliente, en donde supieron comentar
que el marketing sensorial puede convertirse en un factor determinante para fortalecer la
relacion entre el cliente y la marca. En el caso de Sweet & Coffee, se destaco que la
consistencia en la experiencia sensorial ofrecida en sus diferentes locales permite que los
consumidores identifiquen facilmente la marca y desarrollen una conexién emocional con

ella.

Los especialistas indicaron que elementos como el aroma del café, la ambientacion
del espacio y la presentacion de los productos generan experiencias memorables que
pueden influir en la preferencia del consumidor frente a otras opciones del mercado. Esta
consistencia en la experiencia contribuye a reforzar el posicionamiento de la marca y a

fomentar la repeticion de la visita por parte de los clientes.

Por su parte, en El Espaiol, la fidelizacion parece estar mas asociada a factores
como la tradicion del establecimiento, la calidad percibida de los productos y la relacion
cercana con los clientes habituales. Segun los expertos, este tipo de establecimientos
puede generar vinculos emocionales con los consumidores a través de la confianza y la

experiencia acumulada a lo largo del tiempo.

En otro aspecto, ante la imposibilidad de obtener entrevistas con los administrativos
de las marcas analizadas, se realizd un analisis cualitativo basado en la observacion
directa no participante en los establecimientos. Este procedimiento permitid identificar la
presencia de estrategias de marketing sensorial y analizar como estas influyen en la

experiencia del consumidor dentro del punto de venta.

A partir de la observacion directa realizada en los locales de Sweet & Coffee, se

identifico la presencia de diversos estimulos sensoriales que influyen en la experiencia
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del consumidor dentro del establecimiento. Estos elementos, al integrarse dentro del
entorno del punto de venta, contribuyen a generar una atmosfera que puede favorecer

tanto la permanencia del cliente como su decision de compra.

En relacion con el estimulo visual, se observé que el local utiliza iluminacion calida
dirigida principalmente hacia los productos, lo cual permite resaltar su presentacion y
hacerlos mas atractivos para los consumidores. Asimismo, se evidencian ventanales
amplios y en algunos casos la presencia de balcon, lo que permite el ingreso de luz natural
y genera una sensacion de amplitud en el espacio. De igual manera, los colores de la
marca se encuentran claramente definidos en el disefio del local y en el mobiliario, lo cual

refuerza la identidad visual del establecimiento.

Otro aspecto relevante es el adecuado aprovechamiento del espacio y la disposicion
de las bancas y mesas, que facilita la circulacion de los clientes dentro del local. El
ambiente amaderado combinado con luces célidas aporta una sensacion acogedora que
puede influir en la percepcion positiva del establecimiento, cabe mencionar también que
se analizo un menu creativo con una alta variedad de productos, sin embargo, se vio que,
para algunos consumidores se les hace dificil la lectura de este ment por diversos factores
como el alto volumen de informacion, el tamafo de la letra, en ocasiones por el brillo de
la iluminacién que refleja en las pantallas y dificulta la lectura del mismo al momento de

realizar el pedido.

En cuanto al estimulo olfativo, se percibe de manera constante el aroma a café
recién preparado frente al mostrador, acompanado del olor de postres que aparentemente
han sido recién horneados que estan presentes en el ambiente. Este tipo de estimulo resulta
particularmente perceptible dentro del entorno del local comercial y puede generar una
reaccion inmediata en los consumidores, atrayendo su atencion hacia el impulso de

compra.

Respecto al estimulo auditivo, el local cuenta con musica ambiental que resulta
agradable y mantiene un volumen adecuado-bajo, permitiendo que los clientes puedan
mantener conversaciones sin dificultad. El sonido dentro del establecimiento se percibe
relativamente moderado, lo que contribuye a un ambiente tranquilo, sin embargo, existe
en la parte de la distribucion de las mesas, algunas que estan cerca de la fila de pedidos y
particularmente se destacan porque ese sector puede llegar a ser ruidoso e incoémodo para
los que se llegan a sentar en esos lugares a diferencia a los puestos que estan alejados de

esta area, por otro lado, y un tema a considerar es la calidad del sonido de los trabajadores
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a la hora de llamar por el pedido, bajo mi perspectiva, es un aspecto a considerar, ya que
resulta dificil e incomprensible escuchar al encargado decir el nombre del cliente para

que vaya por su pedido.

En relacion con el estimulo gustativo, el establecimiento ofrece una amplia variedad
de bebidas y productos de cafeteria; sin embargo, durante la observaciéon se pudo
identificar que el producto que mayor preferencia genera entre los consumidores es el
café y las porciones de pastel. Esto se debe principalmente al sabor caracteristico y a la
percepcion de calidad que transmite el producto, lo que parece consolidarlo como el

elemento central de la experiencia de consumo dentro del local.

Finalmente, en cuanto al estimulo tactil, se identificaron varios elementos que
influyen en la percepcion del consumidor. El mobiliario del establecimiento esta
elaborado con un material suave que, al momento de sentarse, genera una sensacion de
comodidad para el cliente, ademas existen, asientos de madera que al tacto y comodidad
son un poco mas duros, que considerando que estos estan cerca de la puerta, considero
que pueden estar pensados para un consumidor mas acelerado, que no quiera pasar mucho
tiempo en el local. Asimismo, las mesas y estructuras del local presentan materiales
firmes y bien acabados, lo que transmite una percepcion de orden y cuidado en el espacio.
Por otro lado, se observo que los envases y empaques utilizados para los productos,
especialmente los vasos y cajas de carton, presentan un material resistente y de buena
calidad, lo cual contribuye a reforzar la percepcion de valor del producto. Estos detalles,
aunque pueden parecer secundarios, influyen en la experiencia general del consumidor y

en la forma en que percibe la marca.

En contraste, a partir de la observacion directa realizada en el establecimiento El
Espafiol, se identifico la presencia de diversos estimulos sensoriales que influyen en la

experiencia del consumidor dentro del local.

En relacion con el estimulo visual, se observa que el establecimiento mantiene una
identidad visual claramente reconocible, destacandose el nombre de la marca en la parte
frontal del local mediante una sefialética visible y llamativa. Asimismo, el disefio del
espacio interior presenta una combinacion de materiales como madera, estructuras

metalicas y vitrinas de exhibicidon que permiten visualizar los productos disponibles.

La disposicion del mobiliario se encuentra organizada de manera que facilita el

acceso de los clientes y permite aprovechar el espacio del local. Otro aspecto relevante es
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la presencia de estanterias donde se exhiben productos adicionales como snacks, bebidas
y otros articulos complementarios, lo cual amplia la visibilidad de la oferta del

establecimiento.

Adicionalmente, el local cuenta con un area de mesas separada del patio de comidas
mediante un divisor de vidrio, lo que genera un espacio mas delimitado y relativamente
independiente dentro del entorno del centro comercial. En esta zona se observa la
presencia de diferentes tipos de sillas, algunas con espaldar acolchado y otras elaboradas
en madera, lo que aporta variedad en el disefio del mobiliario. La iluminacion del lugar
es calida y en ciertos sectores se encuentra dirigida directamente hacia las mesas, lo que

contribuye a generar un ambiente comodo para el consumidor.

En cuanto al estimulo olfativo, se percibe un ambiente similar al observado en otros
establecimientos del mismo sector gastronomico, donde predominan aromas asociados a
la preparacion de alimentos y bebidas. En el caso especifico del local analizado, se
identifica la presencia de aromas vinculados principalmente al café¢ y a productos de

panaderia o alimentos recién preparados.

Este tipo de estimulo olfativo puede desempefiar un papel relevante dentro del
proceso de consumo, ya que los aromas relacionados con la preparacion de alimentos
suelen generar una percepcion de frescura y calidad en los productos ofrecidos. Ademas,
la difusién natural de estos olores dentro del establecimiento puede despertar el interés
del consumidor y reforzar la intencion de compra, especialmente en productos que se

encuentran disponibles para consumo inmediato.

En relacién con el estimulo auditivo, durante la observacion realizada en el
establecimiento se identificd la presencia de musica ambiental con un ritmo tranquilo y
un volumen relativamente bajo. Este tipo de ambientacion sonora no interfiere con la
interaccion entre los clientes, ya que permite mantener conversaciones de manera comoda
dentro del local. Asimismo, el nivel general de ruido generado por los consumidores se

percibe moderado, lo que contribuye a mantener un ambiente relajado.

Este tipo de configuracion sonora puede influir positivamente en la experiencia del
consumidor, debido a que genera una atmdsfera que favorece la permanencia en el
establecimiento. En este sentido, el ambiente auditivo del local no se caracteriza por ser
invasivo, sino que funciona como un elemento complementario que acompafia la

experiencia de consumo sin convertirse en el foco principal del entorno.
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En cuanto al estimulo gustativo, el establecimiento presenta una variedad de
productos entre los que se incluyen alimentos preparados, panaderia, bebidas y café. Sin
embargo, a partir de la observacion realizada se puede inferir que el café contintia siendo

uno de los productos principales dentro de la experiencia de consumo del local.

Esto se relaciona con la naturaleza del establecimiento y con la percepcion de
calidad del producto, lo que puede influir en la eleccion del cliente al momento de realizar
su compra. Asimismo, la exhibicion de los productos en vitrinas permite que los
consumidores puedan visualizar directamente los alimentos disponibles, lo cual puede

estimular su interés y facilitar la decision de consumo.

Finalmente, en relacion con el estimulo tactil, se identificaron diversos elementos

que influyen en la interaccion del consumidor con el entorno del establecimiento.

El mobiliario del area de consumo presenta mesas de superficie firme y sillas que
combinan materiales como madera y estructuras acolchadas, lo que puede generar
sensaciones de comodidad al momento de permanecer en el lugar. En el caso de las sillas
con espaldar acolchado, estas aportan una mayor sensacion de confort para el cliente

durante su estancia.

Asimismo, la calidad de los materiales utilizados en el mobiliario y en los elementos
del local transmite una percepcion de estabilidad y resistencia. Igualmente, en el area de
productos se observa la presencia de empaques y envases que parecen estar elaborados
con materiales firmes y resistentes, lo cual contribuye a reforzar la percepcion de calidad

del establecimiento y de los productos que ofrece.

3.3 Resultados Cuantitativos

En la parte cuantitativa de la investigacion se desarrolld a partir de la aplicacion de
encuestas estructuradas dirigidas a consumidores que han visitado o consumido productos
en los locales Sweet & Coffee y El Espafiol ubicados en el Centro Comercial Mall del
Rio, en la ciudad de Cuenca. En total, se consideré una muestra de 204 participantes,
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, lo cual permitio
recopilar informacion directa de los clientes presentes en los establecimientos durante el

periodo de levantamiento de datos.

Asimismo, se incorporaron preguntas orientadas a evaluar la experiencia general
del consumidor, el nivel de agrado percibido, la influencia del entorno en la decision de

compra y la intencion de fidelizacion hacia las marcas analizadas.
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De esta manera, el andlisis cuantitativo permite identificar patrones de percepcion
y comportamiento en los consumidores, asi como establecer la relacion existente entre
los estimulos sensoriales aplicados en ambos establecimientos y su impacto en la
experiencia de consumo y en la decision de compra. Los resultados obtenidos se presentan
a continuacion mediante graficos que facilitan la interpretacion de los datos y su posterior

contraste con los hallazgos cualitativos expuestos en el apartado anterior.

En primer lugar, se aplicé una pregunta filtro para conocer si los encuestados que

iban a participar ya habian sido clientes o han visitado alguno de los locales del estudio

13

en un rango de los ultimos 6 meses para que aquellos que respondan “si” fueran
consideradas como respuestas validas para continuar con el estudio.

Figura 1. Pregunta filtro para conocer a clientes que hayan consumido en alguno de
los locales a estudiar

¢Ha visitado los locales Sweet & Coffee o El Espafiol en los ultimos 6 meses?

260 respuestas

® si
® No

Se observa en la Figura 1 que la mayoria de los encuestados (77,70 %) han visitado
al menos una vez los establecimientos Sweet & Coffee o El Espafiol, lo cual indica que
la muestra esta compuesta principalmente por personas con experiencia directa en el
consumo dentro de estos locales recientemente, esta muestra sera la que formara parte del
estudio. Este aspecto resulta relevante para la investigacion, ya que permite obtener
percepciones fundamentadas sobre los estimulos sensoriales presentes en el ambiente del

establecimiento y su influencia en la experiencia de consumo.

Posteriormente, se analizd en que establecimiento los encuestados han tenido su
consumo mas reciente, esto para identificar y conocer de cierta forma que empresa tiene
un mayor impacto en el entorno del centro comercial.

Figura 2. Distribucion de consumo de los participantes.
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¢En cudl de las siguientes cafeterias realizé su consumo mas reciente?

202 respuestas

@ Sweet & Coffee
18,8% @ El Espaiiol
@ Ambas

Los resultados mostraron en la Figura 2 que la mayor parte de los encuestados
realizaron su consumo mads reciente en Sweet & Coffee (67,33%), mientras que un
porcentaje menor lo hizo en El Espaiol (18,81%) o en ambas cafeterias (13,86%). Esto
sugiere que Sweet & Coffee presenta una mayor presencia o preferencia dentro del
publico encuestado, lo cual puede estar asociado a factores como posicionamiento de
marca, ubicacion, oferta de productos o experiencia sensorial percibida por los

consumidores.

Posteriormente se analiz6 la muestra verificando la edad de los encuestados, esto
con el objetivo de identificar que segmento esta particularmente activo dentro del proceso
de recoleccion de datos.

Figura 3. Distribucion de la muestra por edad.

Seleccione su rango de edad

202 respuestas

® 15-20 afios
® 21-30 afios
@ 3140 afios
@® 41-50 afios
@ 50 afios 0 mas

La mayor parte de los participantes como se aprecia en la Figura 3 pertenece al
rango de edad de 15 a 20 afios (55,45%), seguido del grupo entre 21 y 30 afios (33,17%).
Estos resultados evidencian que el publico predominante en la muestra corresponde a

consumidores jovenes, segmento que frecuentemente visita cafeterias como espacios de
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socializacion, estudio o recreacion. Este perfil etario resulta especialmente relevante para
el andlisis del marketing sensorial ya que por lo general este grupo etario suele sentirse

identificado o parte de una o varias marcas populares como parte de su identidad.

Posteriormente, se analizé la frecuencia de compra por medio de su nivel de
fidelidad, evaluando las veces que los encuestados han consumido en estos locales
considerando como cliente no fiel aquel que haya consumido tnicamente de 1 a 2 veces
en los ultimos 6 meses, por otro lado, se considerd cliente fiel al que haya consumido 3 o
mas veces en alguno de estos locales en los ultimos 6 meses.

Figura 4. Nivel de fidelidad.

Nivel de fidelidad

202 respuestas

@ He consumido 1-2 veces en los ultimos
6 meses

@ He consumido 3 o mas veces en los
ultimos 6 meses

63,4%

Los resultados mostraron en la Figura 4 que el 63,37% de los encuestados han
consumido entre una y dos veces en los ultimos seis meses, lo que indica un nivel de
fidelidad moderado hacia los establecimientos analizados. De manera contrastante, el
36,63% manifestd haber consumido tres o mas veces en el mismo periodo, lo cual refleja

la presencia de un segmento de clientes con mayor recurrencia de consumo.

Estos resultados indican que, aunque existe un grupo importante de clientes
recurrentes, la mayoria de los consumidores mantiene una frecuencia de visita ocasional.
En el contexto del marketing sensorial y emocional, esto evidencia la importancia de
fortalecer los estimulos del entorno como el ambiente, el aroma, la presentacion de los
productos y la experiencia general con el fin de incrementar la fidelizacion y motivar

visitas mas frecuentes por parte de los clientes.

Posteriormente, se analizo cual era la motivacion principal de los participantes para
ir y consumir en estos locales, esto con el fin de conocer si tienen alguna preferencia y

apego a la marca o es mas ocasional y/o impulsiva.
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Figura 5. Motivacion principal para consumo.

¢Cual fue su motivacién principal en su visita mas reciente?

202 respuestas

@ Consumo funcional (compra rapida /
pausa laboral)

@ Consumo social (reunién con amigos o
familia)
49% Permanencia prolongada (estudiar /
trabajar / reunion)
@ Compra por impulso

Los resultados evidenciaron en la Figura 5 la principal motivacién de visita a los
establecimientos analizados es el consumo social, representando el 49,01% de las
respuestas. Esto indica que una parte significativa de los clientes acude a cafeterias como
Sweet & Coffee y El Espaiol con el objetivo de compartir momentos con amigos o

familiares, lo que refleja el papel de estos espacios como lugares de socializacion.

En segundo lugar, el consumo funcional (29,21%) corresponde a clientes que
visitan el establecimiento por motivos practicos, como realizar una compra rapida o tomar
una pausa durante actividades laborales o académicas. Para comparar este resultado se
observo que, un 12,38% de los encuestados afirm6 que su visita se debe a compras por
impulso, lo cual puede estar influenciado por estimulos sensoriales presentes en el

ambiente del local, como el aroma del café o la presentacion de los productos.

Finalmente, el 9,41% de los participantes indicé que su motivacion principal es la
permanencia prolongada para estudiar, trabajar o mantener reuniones, lo que sugiere que
algunos consumidores percibieron estos establecimientos como espacios adecuados para

desarrollar actividades mas extensas.

Posteriormente, se pas6é al andlisis sensorial dentro de los establecimientos
estudiados, para ello, se inici6 el analisis dando énfasis al estimulo visual, en el cual se
pregunt6d acerca del nivel de atractividad de los establecimientos, posteriormente se
analiz¢ la iluminacion, por consiguiente se analiz6 si la presentacion de los productos era
influyente a la hora de tomar una decisiéon de compra y finalmente si factores como el

ment y la sefalizacion son adecuados para una permanencia adecuada de los clientes.

Figura 6. Estimulo Visual.
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¢Considera que el disefio del local resulta atractivo?

100 MM Totaimente en desacuerdo MMl En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desac... [l De acuerdo [l Totalmente de acuerdo

75
50
25
0

(Considera que el (Considera que la (,Conside_ra que la <La sefializacion y

disefio del local resulta ilumina_ici_c’)n del presentaglon de los ment son claros y

atractivo? establecimiento es prOdl'lC_t'05 influye en la faciles de leer?
adecuada? decision de compra?

Los resultados evidenciaron en la Figura 6 que la mayoria de los encuestados
mantiene una percepcion positiva respecto al disefio del local. En conjunto, el 75% de los
participantes se encontrd de acuerdo o totalmente de acuerdo con que el disefio del
establecimiento resulta atractivo, lo cual sugiere que elementos como la decoracion, la
iluminacion, la distribucion del espacio y la identidad visual contribuyen de manera

significativa a la experiencia del consumidor.

A esto se afiade que, un 10,29% de los encuestados se mantiene neutral, lo que
podria indicar que, si bien el disefio no genera una percepcion negativa, tampoco
constituye un factor determinante en su experiencia de consumo. En contraste, en
conjunto un 14,71% manifiesta desacuerdo o total desacuerdo, lo que refleja que existe
un grupo minoritario de clientes que percibe oportunidades de mejora en los aspectos

estéticos o funcionales del ambiente.

Ademas de considerar el disefio del local como un estimulo visual, otro factor que
se tomo en cuenta fue la iluminacion dentro del local comercial, en donde, los resultados
mostraron que la percepcion de los consumidores respecto a la iluminacion del
establecimiento es mayoritariamente positiva. En conjunto, el 80,88% de los encuestados
se encuentra de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la iluminacién del local es
adecuada, lo cual indica que este elemento ambiental contribuye favorablemente a la

experiencia del cliente.

De manera complementaria, un 7,84% mantiene una postura neutral, lo que sugiere
que para algunos consumidores la iluminacién no constituye un factor determinante
dentro de su experiencia de consumo. En contraste, en conjunto el 11,27% manifiesta

desacuerdo o total desacuerdo, lo cual evidencia que existe un pequefio grupo de clientes
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que percibe posibles areas de mejora en este aspecto del ambiente. Es por ello, que los
expertos consideraban la iluminacién como parte del estimulo visual del entorno, ademas
que puede influir en la percepcion del ambiente, la comodidad del cliente y el tiempo de
permanencia en el establecimiento. Una iluminacion adecuada contribuye a generar una
atmosfera agradable que favorece tanto la experiencia emocional del consumidor como

su intencidon de permanecer mas tiempo en el local.

No obstante, se tomd a considerar otro aspecto visual que los entrevistados
mencionaron y catalogaron como importantes, estos elementos son los envases o la
presentacion de los productos en los locales, a lo que los encuestados respondieron que
la presentacion de los productos constituye un factor relevante en la decision de compra
de los consumidores. En conjunto, el 81,37% de los encuestados se encontr6 de acuerdo
o totalmente de acuerdo con que la forma en que se presentan los alimentos y bebidas

influye en su eleccion dentro del establecimiento.

Por otra parte, el 6,86% de los participantes mantuvo una postura neutral, lo que
indica que para este grupo la presentacion del producto no representa un elemento
determinante en su proceso de compra. En contraste, en conjunto un 11,76% manifiesta
desacuerdo o total desacuerdo, lo que refleja que para una minoria de consumidores otros

factores, como el precio o la calidad percibida, pueden tener mayor peso en su decision.

Finalmente, el aspecto clave dentro de las estrategias visuales de marketing
sensorial es la aplicacion de un menu claro y legible lo cual es considerado como una
parte fundamental que orienta la decision de compra del consumidor. Es por ello, que los
resultados reflejan que la percepcion de los consumidores respecto al menu del
establecimiento es mayoritariamente positiva. En conjunto, el 72,75% de los encuestados
se encontrd de acuerdo o totalmente de acuerdo con que el menu resulta claro, atractivo

o adecuado para la experiencia de consumo dentro del local.

No obstante, un 15,69% de los participantes mantuvo una postura neutral, lo que
sugiere que para algunos consumidores el menu no representa un factor determinante
dentro de su experiencia general. En contraste, un 11,76% manifestd desacuerdo o total
desacuerdo, lo cual podria indicar que existe margen de mejora en aspectos como la
organizacion del menu, la variedad de productos, la claridad de la informacion o la

facilidad para identificar las opciones disponibles.
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Seguidamente se pasé a un estimulo diferente como lo es el auditivo, en el cual se
tomo tres variables a consideracion de los expertos, en los que esta la musica dentro del
establecimiento, el volumen del ambiente interior de los locales y si el ambiente sonoro
permite tener una estancia prolongada dentro de estos locales.

Figura 7. Estimulo Auditivo.
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cémodamente?

Para el primer aspecto que se consideré como la musica, los resultados evidenciaron
en la Figura 7 que la percepcion de los consumidores respecto a la musica del
establecimiento es mayoritariamente favorable. En conjunto, el 54,90% de los
encuestados se encuentra de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que representa el grupo
mas amplio dentro de la muestra analizada y sugiere que la musica ambiental contribuye

positivamente a la experiencia dentro del local.

Sin embargo, se observa también una proporcidon considerable de respuestas
neutrales, ya que el 30,88% de los participantes indicé no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Este porcentaje relativamente cercano al grupo de valoracion positiva indica
que, para una parte importante de los consumidores, la musica no constituye un factor

determinante en su experiencia de consumo.

Sumado a esto, en conjunto el 14,22% de los encuestados manifestd desacuerdo o
total desacuerdo, lo cual representa una minoria dentro de la muestra. En términos
generales, estos resultados sugieren que, aunque la percepcion de la musica es
mayormente positiva, existe margen para optimizar este estimulo auditivo con el fin de

fortalecer la atmosfera del establecimiento y mejorar la experiencia sensorial del cliente.

Asimismo, se tomo en cuenta el volumen del ambiente sonoro en donde la encuesta

reflej6 que la mayoria de los encuestados percibe como adecuado el volumen del
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ambiente sonoro dentro del establecimiento. En conjunto, el 68,14% de los participantes
manifestd estar de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que indica que el nivel de volumen

contribuye positivamente a la experiencia del cliente en el local.

Igualmente, el 18,13% de los encuestados se mantuvo en una posicion neutral, lo
que sugiere que para este grupo el volumen del ambiente no influye significativamente
en su percepcion del establecimiento. Asimismo, en conjunto el 13,73% manifesto
desacuerdo o total desacuerdo, lo cual representa una proporcion menor dentro de la
muestra y podria reflejar que algunos clientes perciben el volumen como ligeramente alto

o bajo.

Finalmente, como ultimo aspecto a considerar dentro del estimulo auditivo esta la
influencia del ambiente sonoro en la experiencia dentro del establecimiento, en donde,
los resultados evidencian que la percepcion del ambiente sonoro dentro del
establecimiento es mayoritariamente positiva. En conjunto, el 80,88% de los encuestados
manifestd estar de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que sugiere que el estimulo

auditivo contribuye favorablemente a la experiencia del consumidor dentro del local.

Sin embargo, se observa que el 7,84% de los participantes mantiene una postura
neutral, lo que indica que para una parte de los clientes el ambiente sonoro no representa

un factor determinante en su experiencia de consumo.

A su vez, al analizar las valoraciones negativas, se identifica que la suma de “en
desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo” alcanza un valor conjunto de 11,27% de las
respuestas, porcentaje que resulta mayor que el grupo neutral. Este resultado evidencia
que existe un segmento considerable de consumidores que presenta percepciones menos

favorables respecto al ambiente auditivo del establecimiento.

Ahora pasamos al estimulo olfativo en donde se abordan factores como el olor del
local y su afectacion en la permanencia del local y el aroma con su relacion a la influencia
de decision de compra.

Figura 8. Estimulo Olfativo.
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permanecer mas tiempo? decision de compra?

Para comenzar, se considero el factor del olor y la permanencia dentro del local
comercial en donde los resultados que se ven en la Figura 8 evidencian una valoracion
ampliamente positiva respecto al aroma percibido dentro del establecimiento. En
conjunto, el 80,88% de los encuestados manifestd estar de acuerdo o totalmente de
acuerdo, lo que indica que el aroma del ambiente contribuye favorablemente a la

experiencia del consumidor dentro del local.

Por su parte, el 8,33% de los participantes adoptd una postura neutral, lo que sugiere
que para una parte de los clientes este estimulo sensorial no representa un factor
determinante en su percepcion del establecimiento. En contraste, inicamente el 10,78%
manifestd desacuerdo o total desacuerdo, evidenciando que la percepcion negativa

respecto al aroma es reducida dentro de la muestra analizada.

Visto desde la perspectiva profesional, el estimulo olfativo desempefia un papel
relevante en establecimientos gastronémicos, ya que los aromas pueden generar
sensaciones de confort, estimular el apetito y fortalecer la experiencia emocional del

consumidor.

Paralelamente, se consider6 el aroma como un influenciador en la toma de
decisiones de compra, en donde los resultados muestran que el aroma del café y de los
productos ofrecidos tiene una influencia significativa en la experiencia del consumidor.
En conjunto, el 74,50% de los encuestados manifesto estar de acuerdo o totalmente de
acuerdo, lo que evidencia que el estimulo olfativo desempefia un papel importante en la

percepcion del ambiente y en la permanencia dentro del establecimiento.

Asimismo, el 11,27% de los participantes adoptd una posicion neutral, lo que indica

que para una parte de los clientes este estimulo no influye de manera determinante en su
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comportamiento de consumo. Por otra parte, el 14,21% manifest6 desacuerdo o total

desacuerdo, representando una proporcion menor dentro de la muestra.

Cambiando de estimulo, ahora pasamos al gustativo en el cual se consider6 dos
factores claves que los expertos nos comentaron en las entrevistas, el primero resalta la
calidad del producto y la segunda si el sabor es un influenciador a la hora de volver a
comprar un producto en ese establecimiento.

Figura 9. Estimulo Gustativo.
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Los resultados evidencian que en la Figura 9 una valoracion altamente positiva
respecto al sabor de los productos ofrecidos en el establecimiento. En conjunto, el 73,03%
de los encuestados manifestd estar de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que indica que
el estimulo gustativo constituye uno de los factores mas relevantes en la experiencia de

consumo de los clientes.

Por otro lado, el 13,72% de los participantes adoptd una postura neutral, lo que
sugiere que para una pequeina parte de los consumidores el sabor de los productos no
representa un elemento determinante en su percepcion del establecimiento. En contraste,
unicamente el 13,23% manifesté desacuerdo o total desacuerdo, lo que evidencia que las

valoraciones negativas respecto al sabor son reducidas dentro de la muestra analizada.

Desde la perspectiva profesional de los entrevistados, el estimulo gustativo es
fundamental en establecimientos gastronémicos, ya que el sabor de los productos influye
directamente en la satisfaccion del cliente, en su intencion de recompra y en la
fidelizacion hacia la marca. Un alto nivel de aceptacidon en este aspecto contribuye
significativamente a fortalecer la experiencia del consumidor y la percepcion positiva del

establecimiento.
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Por afiadidura, se analiz6 si el sabor era un factor determinante a la hora de regresar
a comprar en uno de estos establecimientos a lo que los resultados muestran que el sabor
de los productos ofrecidos ejerce una influencia significativa en la decision de los
consumidores de regresar al establecimiento. En conjunto, el 82,35% de los encuestados
manifestd estar de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que evidencia que el estimulo
gustativo constituye un factor determinante en la fidelizacion y en la intencion de

recompra de los clientes.

En relacion con esto, el 5,39% de los participantes adopt6d una postura neutral, lo
que sugiere que para una pequeiia parte de los consumidores el sabor no es el unico
elemento que influye en su decision de regresar al local. En contraste, el 12,25%
manifestd desacuerdo o total desacuerdo, representando una proporcion menor dentro de

la muestra analizada.

El estimulo gustativo se posiciona como uno de los elementos més influyentes en
establecimientos gastrondmicos, ya que una experiencia positiva relacionada con el sabor
puede generar satisfaccion, reforzar la preferencia por la marca y fomentar la

recomendacion del establecimiento a otros consumidores.

Finalmente pasamos al ultimo sentido, el sentido héptico, el cual se dividira en tres
factores importantes dentro de la percepcion sensorial, el primer factor es la comodidad
del mobiliario y su influencia en la permanencia dentro del local, como siguiente factor,
estd la temperatura y condiciones fisicas del establecimiento y finalmente estd la
interaccion fisica con el entorno de los locales.

Figura 10. Estimulo Haptico.
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Como primer factor a considerar estd la percepcion de la comodidad del mobiliario
del establecimiento, en donde la encuesta arrojo que la percepcion general sobre la
comodidad del mobiliario del establecimiento es mayoritariamente positiva como se ve
en la Figura 10. En conjunto, el 77,45% de los encuestados manifesto estar de acuerdo o
totalmente de acuerdo, lo que indica que la mayoria de los clientes considera que las sillas,

mesas y espacios disponibles resultan adecuados para permanecer dentro del local.

Sin embargo, se observa que el 10,78% de los participantes mantiene una postura
neutral, lo que sugiere que para una parte de los consumidores la comodidad del

mobiliario no influye de forma determinante en su experiencia de consumo.

En este contexto, al analizar las valoraciones negativas, se identifica que la suma
de “en desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo” alcanza el 11,76%, porcentaje que
supera ligeramente al grupo neutral. Este resultado evidencia que existe un segmento de
clientes que percibe oportunidades de mejora en la comodidad del mobiliario del

establecimiento.

Paralelamente, tenemos la relacion de la temperatura y condiciones fisicas del lugar
en donde la encuesta arrojo que existe una percepcion mayoritariamente positiva respecto
a la temperatura y las condiciones fisicas del establecimiento. En conjunto, el 71,57% de
los encuestados manifesto estar de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que indica que la
mayoria de los clientes considera que el ambiente fisico del local resulta comodo y

adecuado para su permanencia.

Por su parte, el 17,16% de los participantes adopté una postura neutral, lo que
sugiere que para una parte de los consumidores las condiciones fisicas del establecimiento

no influyen significativamente en su experiencia de consumo.

Asimismo, el 11,27% de los encuestados manifestd desacuerdo o total desacuerdo,
lo que representa una proporcion menor dentro de la muestra analizada. No obstante, estos
resultados evidencian que existe un pequeiio grupo de clientes que percibe oportunidades

de mejora en aspectos relacionados con la temperatura o el confort ambiental.

Desde la perspectiva de los expertos, las condiciones fisicas del entorno, como la
temperatura y la ventilacion, forman parte del estimulo héptico y contribuyen a la
percepcion de comodidad del cliente, por ello, consideran mantener un ambiente fisico
agradable puede favorecer la permanencia de los consumidores y mejorar su experiencia

dentro del establecimiento.
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Finalmente se considero la percepcion sobre la comodidad general del ambiente
fisico del establecimiento, en donde, los datos arrojaron que la percepcidon general sobre
la comodidad del ambiente fisico del establecimiento es mayoritariamente positiva. En
conjunto, el 73,53% de los encuestados manifesté estar de acuerdo o totalmente de
acuerdo, lo que indica que la mayoria de los clientes considera que el entorno fisico del

local resulta adecuado para su permanencia.

Por anadidura, el 13,23% de los participantes adoptd una postura neutral, lo que
sugiere que para una parte de los consumidores este aspecto no influye significativamente

en su experiencia de consumo.

Asimismo, al analizar las valoraciones negativas, se observa que la suma de “en
desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo” alcanza el 13,24%. Este resultado indica que
existe un segmento de clientes que percibe ciertas limitaciones en relacion con la

comodidad del ambiente fisico del establecimiento.

Una vez finalizado el andlisis de las estrategias sensoriales aplicadas en Sweet &
Coffee y El Espafiol, pasamos a la siguiente variable o factor de estudio que es la
experiencia del consumidor dentro de estos establecimientos, para ello se destacaron
cuatro factores claves, en donde se buscard analizar si la experiencia en general fue
positiva para los consumidores, por otro lado veremos si su estadia es comoda durante su
permanencia dentro del local, siguiendo con demas factores tenemos el analisis de si estos
establecimientos generan emociones agradables y finalmente se analizard si la
experiencia ofrecida hace coherencia con el precio que se paga en estos establecimientos.

Figura 11. Experiencia del Consumidor.
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En primer lugar, se analizard la experiencia general dentro de los establecimientos,
en donde los resultados reflejan en la Figura 11 que la experiencia general de los
consumidores dentro del establecimiento es percibida de manera ampliamente positiva.
En conjunto, el 79,41% de los encuestados manifesto estar de acuerdo o totalmente de
acuerdo, lo que evidencia que la mayoria de los clientes considera satisfactoria su

experiencia durante la visita al local.

Asi mismo, el 7,35% de los participantes adoptd una postura neutral, lo que indica
que para una pequeiia parte de los consumidores la experiencia dentro del establecimiento

no generd una percepcion claramente positiva ni negativa.

Mientras que en conjunto el 13,24% manifestd desacuerdo o total desacuerdo, lo
que representa una proporcion reducida dentro de la muestra analizada. En términos
generales, estos resultados sugieren que el establecimiento logra generar una experiencia
favorable para la mayoria de sus clientes, aspecto fundamental para fortalecer la

satisfaccion del consumidor y su posible fidelizacion hacia la marca.

A su vez, se analizd si los clientes consideraban sentirse comodos durante su
permanencia en el local, a lo que la encuesta arrojo que la mayoria de los consumidores
se siente comoda durante su permanencia en el establecimiento. En conjunto, el 81,37%
de los encuestados manifesto estar de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que indica que
el ambiente del local proporciona condiciones adecuadas para que los clientes

permanezcan y disfruten de su visita.

Por consiguiente, el 5,88% de los participantes adopt6 una postura neutral, lo que
sugiere que para una parte de los consumidores la comodidad del lugar no influye de

manera determinante en su experiencia de consumo.

Asimismo, en conjunto el 12,75% manifestd desacuerdo o total desacuerdo,
representando una proporcion menor dentro de la muestra analizada. En términos
generales, estos resultados reflejan que el establecimiento logra generar un entorno
confortable para la mayoria de sus clientes, lo que puede favorecer su satisfaccion y su

disposicion a permanecer mas tiempo en el local.

En otro aspecto, se analizo también el ambiente del local y su relacion en la
generacion de emociones agradables, en donde la recoleccion de datos nos informé que
el ambiente del establecimiento genera emociones agradables en la mayoria de los

consumidores. En conjunto, el 76,47% de los encuestados manifestd estar de acuerdo o
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totalmente de acuerdo, lo que indica que el entorno del local logra despertar sensaciones

positivas en los clientes durante su experiencia de consumo.

Por afiadidura, el 11,27% de los participantes adopté una postura neutral, lo que
sugiere que para una parte de los consumidores el ambiente del establecimiento no genera

una reaccion emocional claramente definida.

Asimismo, en conjunto el 12,25% manifesté desacuerdo o total desacuerdo, lo que
representa una proporcion menor dentro de la muestra analizada. En términos generales,
estos resultados evidencian que el ambiente del local contribuye a generar emociones
positivas en los clientes, aspecto fundamental dentro del marketing sensorial, ya que las
emociones influyen directamente en la satisfaccion del consumidor y en su percepcion

del establecimiento.

Finalmente se analiz6 si los consumidores consideraban la experiencia ofrecia
acorde al precio que habian pagado, en donde la encuesta detalla que la mayoria de los
consumidores consideran que la experiencia ofrecida en el establecimiento es acorde al
precio pagado. En conjunto, el 70,10% de los encuestados manifesto estar de acuerdo o
totalmente de acuerdo, lo que sugiere que los clientes perciben una relacion adecuada

entre el costo de los productos y la experiencia que reciben durante su visita.

Al respecto, el 13,73% de los participantes adoptd una postura neutral, lo que indica
que para una parte de los consumidores la relacion entre precio y experiencia no es un

factor claramente definido dentro de su percepcion del establecimiento.

Asimismo, en conjunto el 16,18% manifestd desacuerdo o total desacuerdo,
representando una proporcion menor dentro de la muestra analizada. En términos
generales, estos resultados reflejan que el establecimiento logra ofrecer una experiencia
que, para la mayoria de los clientes, se percibe como coherente con el precio de los
productos, lo cual constituye un elemento importante para la satisfaccion y la valoracion

general del servicio.

Una vez analizado la experiencia del consumidor, se realizd la investigacion
abordando el tema de la decision de compra y la fidelizacion de los consumidores en estos
establecimientos, para ello se tomaron en cuenta diferentes factores como, los estimulos
del entorno tuvieron alguna influencia en la decision de compra o si estos locales se
diferencian de otras cafeterias por su ambiente.

Figura 12. Decision de compra y Fidelizacion.
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¢, Considera que los estimulos del entorno influyeron en su ¢ Considera que esta cafeteria se diferencia de otras por su
decision de compra? ambiente?

En primer lugar, se analizo si los consumidores consideraban que los estimulos del
entorno tenian cierta influencia en su decision de compra, a lo que la encuesta arrojo que
los estimulos sensoriales presentes en el establecimiento influyen significativamente en
la decision de compra de los consumidores como se ve en la Figura 12. En conjunto, el
65,20% de los encuestados manifest6 estar de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que
indica que factores como el ambiente visual, los aromas, la musica, la presentacion de los

productos y otros elementos sensoriales contribuyen a motivar la compra dentro del local.

A su vez, el 18,14% de los participantes adopt6 una postura neutral, lo que sugiere
que para una parte de los consumidores estos estimulos no representan un factor

determinante en su decision de compra.

Asimismo, en conjunto el 16,67% manifestd desacuerdo o total desacuerdo, lo que
representa una proporcion menor dentro de la muestra analizada. En términos generales,
estos resultados evidencian que el marketing sensorial desempefia un papel relevante en
el comportamiento de compra, ya que los estimulos presentes en el entorno del
establecimiento pueden influir en la percepcion del consumidor y en su disposicion a

adquirir productos.

Desde este punto de vista, se busco analizar también si los clientes consideraban
que su cafeteria elegida se diferenciaba por su ambiente frente a otras que hay en
diferentes lugares, a lo que los datos mostraron que una parte importante de los
consumidores percibe que la cafeteria se diferencia de otras por su ambiente. En conjunto,
el 60,29% de los encuestados manifestd estar de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que
indica que para la mayoria de los clientes el entorno del establecimiento constituye un

elemento distintivo frente a otras cafeterias.

65



En relacion a esto, el 24,02% de los participantes adoptd una postura neutral,
porcentaje relativamente cercano al grupo de valoraciones positivas. Este resultado
sugiere que existe un segmento considerable de consumidores que no identifica con
claridad una diferenciacion marcada del establecimiento Unicamente a partir de su

ambiente.

Asimismo, en conjunto el 15,69% manifesté desacuerdo o total desacuerdo,
porcentaje que resulta menor al grupo neutral, lo que evidencia que las percepciones

negativas respecto a este aspecto son reducidas dentro de la muestra analizada.

En términos generales, estos resultados indican que, aunque el ambiente del
establecimiento es percibido como un factor diferenciador por la mayoria de los clientes,
todavia existe un grupo relevante de consumidores que mantiene una posicion neutral, lo
que podria representar una oportunidad para fortalecer los elementos del marketing

sensorial y reforzar la identidad del local frente a la competencia.

El tema de la fidelizacion fue analizado buscando factores como la reincidencia de
los consumidores al local comercial, demas factores como la recomendacion hacia
potenciales clientes y finalmente se destacd un factor de preferencia frente a otras

cafeterias del centro comercial.

El primer factor analizado fue si existia una posibilidad de reincidencia a los
establecimientos a lo que la encuesta arrojo un resultado sumamente positivo dando un
93,1% de los participantes que, si tienen la intencion de volver a consumir en estos
establecimientos, frente a un 6,9% que dijo que no.

Figura 13. Intencion de volver a consumir en estos establecimientos.

¢ Tiene intencién de volver a consumir en este establecimiento?

204 respuestas

® si
® No

>
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Como se mencion6 anteriormente otro factor analizado fue si existia la posibilidad
de una recomendacion a potenciales clientes que todavia no han consumido en estos
locales a lo que la respuesta de los participantes fue positiva con un 93,6% de los
encuestados que si recomendarian estos establecimientos a nuevos clientes frente a un

6,4% que respondi6 que no como se ve en la Figura 13.

Este hallazgo sugiere que la experiencia percibida por los consumidores, en
términos sensoriales y emocionales, se relaciona con la generacion de vinculos positivos
con los establecimientos, favoreciendo la repeticion del consumo y el fortalecimiento de

la relacion entre el cliente y la marca.

Asimismo, los resultados permiten concluir que la presencia de estimulos
sensoriales adecuados contribuye a generar experiencias satisfactorias que se asocian con
la intencion de retorno del consumidor, lo que constituye un indicador relevante para el
desarrollo de estrategias orientadas a mejorar la experiencia del cliente y consolidar la
fidelizacion.

Figura 14. Recomendacion de estos establecimientos.

¢Recomendaria este Iugar a otras personas?
204 respuestas

® si
® No

]

Finalmente, el ultimo factor a analizar es el nivel de preferencia de los
consumidores de estos establecimientos frente a otras opciones que tiene el centro
comercial, a lo que los resultados que se ven en la Figura 14 destacaron la alta preferencia
de estos locales comerciales frente a la competencia que existe dentro del centro
comercial con un 76% de los participantes que mantendrian su fidelidad a estas marcas,
frente a un 24% que estaria dispuesto a cambiar o buscar nuevas alternativas de cafeterias.

Figura 15. Preferencia de cafeterias frente a la competencia.
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¢ Prefiere esta cafeteria frente a otras opciones dentro del centro comercial?
204 respuestas

@ si
® No

Los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de la encuesta permiten evidenciar
en la Figura 15 que la percepcion de los consumidores respecto al ambiente y la
experiencia dentro del establecimiento es mayoritariamente positiva. En términos
generales, la mayoria de los encuestados manifestd sentirse comodo durante su
permanencia en el local, ademas de sefalar que el ambiente del establecimiento genera
emociones agradables y contribuye a mejorar su experiencia de consumo. Estos
resultados reflejan que los elementos sensoriales presentes en el entorno influyen de

manera favorable en la percepcion que tienen los clientes sobre el lugar.

Asimismo, los datos evidencian que una proporcidén significativa de los
consumidores considera que la experiencia ofrecida es acorde con el precio pagado, lo
que sugiere que el establecimiento logra generar una percepcion adecuada de valor en sus
clientes. En conjunto, estos resultados permiten inferir que los estimulos presentes en el
ambiente del local contribuyen a fortalecer la satisfaccion del consumidor y pueden influir

positivamente en su disposicion de compra y permanencia dentro del establecimiento.

3.4 Comparacion de Estimulos Sensoriales entre Sweet & Coffee y El
Espaiiol.

El anélisis comparativo de los estimulos sensoriales presentes en los locales Sweet
& Coffee y El Espafiol del Centro Comercial Mall del Rio permitié identificar similitudes
y diferencias en la manera en que ambos establecimientos construyen la experiencia del
consumidor. A partir de los resultados obtenidos en la Tabla 6 acerca del analisis
cuantitativo y cualitativo, se evidencia que cada marca aplica distintos elementos
sensoriales para generar percepciones positivas en los clientes y fortalecer su propuesta

de valor.

En el caso de Sweet & Coffee, se observa una aplicacion mas estructurada y

estratégica de los estimulos sensoriales, especialmente en los aspectos visuales y
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olfativos. El disefio del local, 1a iluminacion, la organizacion del espacio y la presentacion
de los productos forman parte de una identidad visual clara que busca transmitir
modernidad, calidad y coherencia con la imagen de la marca. Asimismo, el aroma
caracteristico del café recién preparado constituye un estimulo olfativo relevante que
influye en la experiencia del cliente, ya que genera sensaciones asociadas al consumo del
producto y estimula la permanencia dentro del establecimiento. Estos elementos
contribuyen a reforzar la experiencia multisensorial y a consolidar la identidad de la

marca frente a los consumidores.

Bajo este enfoque, El Espafiol presenta una dindmica sensorial distinta, donde
predominan elementos asociados a la tradicién y a la familiaridad con los clientes.
Aunque el local también incorpora estimulos sensoriales, estos no necesariamente
responden a una estrategia formal de marketing sensorial, sino que se encuentran
vinculados principalmente a las caracteristicas propias del establecimiento y a su
trayectoria dentro del mercado. Entre los estimulos mas perceptibles se encuentran el
aroma de los productos recién elaborados, la disposicion del espacio y la ambientacion
del local, factores que contribuyen a generar un ambiente acogedor y cercano para los

consumidores.

Al comparar ambos establecimientos, se puede observar que Sweet & Coffee
prioriza una experiencia sensorial orientada hacia la construccion de marca y la
generacion de una atmosfera moderna que busca atraer a diferentes segmentos de
consumidores. Mientras que, El Espafiol se apoya en su identidad tradicional y en la
experiencia gastrondmica como principales elementos de conexion con el cliente,
generando una percepcion de autenticidad y confianza basada en la trayectoria del

establecimiento.

En consecuencia, los resultados evidencian que, aunque ambos locales utilizan
estimulos sensoriales dentro de su entorno de consumo, la forma en que estos son
aplicados responde a diferentes enfoques estratégicos. Mientras Sweet & Coffee
implementa una estrategia sensorial mas alineada con tendencias contemporaneas del
marketing moderno, El Espaiiol se apoya en elementos tradicionales que refuerzan la

familiaridad y la identidad historica del establecimiento.

Ademas de ello, con el objetivo de profundizar en el andlisis de los resultados
obtenidos, se realizO una comparacion entre los establecimientos estudiados,

considerando tanto los hallazgos cuantitativos derivados de las encuestas como los
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resultados cualitativos obtenidos mediante la observacion del entorno y la experiencia del

consumidor.

Esta comparacion permite identificar similitudes y diferencias en la aplicacion de

estrategias de marketing sensorial, asi como su influencia en la percepcion de los

consumidores y en la experiencia generada dentro de cada establecimiento.

Tabla 6. Matriz de Comparacion entre locales

Variable
estudio

de Sweet & Coffee

El Espaiiol

Estimulo
visual

Estimulo
auditivo

Estimulo
olfativo

Estimulo
gustativo

Los  resultados cualitativos
evidencian que el establecimiento
presenta una identidad visual
moderna, caracterizada por el uso
de iluminacion estratégica, colores
corporativos definidos y una
exhibicion atractiva de los
productos. En los resultados
cuantitativos, los encuestados
manifiestan una  percepcion
positiva respecto a la estética del
local, lo cual influye
favorablemente en la experiencia
del consumidor.

De acuerdo con la informacion
cualitativa, el establecimiento
incorpora musica ambiental como
parte de la atmosfera del lugar. Los
datos cuantitativos reflejan que
este elemento contribuye a generar
un ambiente agradable para los
consumidores.

Los  resultados cualitativos
destacan la presencia del aroma
del café¢ y de productos recién
preparados como parte de la
experiencia del cliente. En los
resultados  cuantitativos, este
estimulo es percibido
positivamente por los
consumidores y se relaciona con la
permanencia en el
establecimiento.

En el analisis cualitativo se
identifica que la calidad y el sabor
de los productos constituyen un
elemento relevante dentro de la

Los  resultados  cualitativos
indican que el local mantiene una
estética tradicional y funcional,
con una decoracion sencilla
orientada principalmente a la
operatividad del servicio. En los
resultados  cuantitativos, los
clientes valoran el ambiente
visual, aunque con menor énfasis
en elementos de  disefio
estratégico.

En el andlisis cualitativo se
observa que el ambiente sonoro
del local se compone
principalmente de la dinamica
natural del establecimiento. Los
resultados cuantitativos muestran
que los clientes perciben el
ambiente como adecuado, aunque
no se identifica una estrategia
auditiva definida.

Segun los resultados cualitativos,
el aroma del café y de los
alimentos se percibe de manera
natural dentro del local. Los
resultados cuantitativos
evidencian que este aspecto
también es valorado por los
clientes, aunque no
necesariamente ~ como  una
estrategia planificada.

Los  resultados  cualitativos
sefialan que el sabor de los
productos esta asociado a la
tradicion y a la preparacion

70



Estimulo
haptico

Experiencia
del
consumidor

Generacion
de emociones

Relacion
experiencia —
precio

Decision de
compra

experiencia del consumidor. Los
resultados cuantitativos reflejan
altos niveles de satisfaccion en
relacion con este aspecto.

Los resultados cualitativos
evidencian que el mobiliario, la
distribucion del espacio y las
condiciones del ambiente estan
orientados a brindar comodidad al
cliente. Los datos cuantitativos
muestran que los consumidores
perciben el establecimiento como
confortable.

Los resultados cualitativos sefialan
que la experiencia en el
establecimiento se caracteriza por
una ambientacion organizada y
coherente con la identidad de la
marca. Los resultados
cuantitativos  evidencian  una
percepcion positiva general por
parte de los clientes.

En el analisis cualitativo se
identifica que la ambientacion del

local contribuye a  generar
emociones positivas en los
consumidores. Los resultados

cuantitativos confirman que los
clientes experimentan sensaciones
agradables durante su visita.

Los  resultados  cuantitativos
evidencian que la mayoria de los
consumidores considera que la
experiencia  ofrecida por el
establecimiento es coherente con
el precio de los productos, lo cual
se relaciona con los hallazgos
cualitativos sobre la percepcion
del valor del servicio.

El analisis cualitativo muestra que
los estimulos sensoriales influyen
en la eleccion del establecimiento
por parte de los clientes. Los
resultados cuantitativos confirman
que la experiencia del local incide
en la decision de compra.

caracteristica del
establecimiento. En los
resultados  cuantitativos, los
consumidores  expresan  una

valoracion positiva respecto a la
calidad de los productos.

En el andlisis cualitativo se
observa que el local presenta un
mobiliario  funcional y un
ambiente comodo, aunque con
una organizacion mas tradicional.
Los resultados cuantitativos
indican que los clientes
consideran adecuado el nivel de
comodidad del establecimiento.
De acuerdo con los resultados
cualitativos, la experiencia del
consumidor se relaciona con la
tradicion del establecimiento y la
familiaridad del ambiente. Los
resultados cuantitativos reflejan
una valoracion favorable por
parte de los clientes.

Los  resultados  cualitativos
indican que las emociones
generadas en los clientes estan
asociadas principalmente a Ia
confianza 'y tradicion  del
establecimiento. Los resultados
cuantitativos muestran
percepciones positivas en este
aspecto.

Los resultados cuantitativos
indican que los consumidores
perciben una relacion adecuada
entre el precio de los productos y
la experiencia recibida, aspecto
que coincide con las percepciones
cualitativas sobre la valoracion
del establecimiento.

En los resultados cualitativos se
observa que la decision de
compra esta relacionada con la
calidad percibida de los
productos y la tradicion del
establecimiento. Los resultados
cuantitativos  respaldan  esta
tendencia.
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Los resultados cualitativos
evidencian que la consistencia de
la experiencia y la identidad del
establecimiento  favorecen la
fidelizacion de los consumidores.
Los datos cuantitativos muestran
una alta intencidon de regresar y
recomendar el local.

Fidelizacion
del cliente

En el analisis cualitativo se
identifica que la fidelizacion se
fundamenta en la confianza
generada por la trayectoria del
establecimiento. Los resultados
cuantitativos indican que los
clientes mantienen intencién de
retorno.

Por otro lado, con el proposito de garantizar la coherencia metodolodgica del estudio
y evidenciar la correspondencia entre los objetivos planteados y los resultados obtenidos,

se presenta a continuacion la Tabla 7 de verificacion del cumplimiento de objetivos. En

esta se establece la relacion entre cada objetivo especifico, los principales hallazgos

derivados del analisis de datos y las evidencias presentadas en el capitulo de resultados.

Esta sistematizaciéon permite demostrar el nivel de cumplimiento de los objetivos

propuestos y facilita la comprension del alcance de la investigacion desarrollada.

Tabla 7. Cumplimiento de Objetivos

Objetivo especifico

Resultados obtenidos

Analizar la relacion de los
elementos sensoriales y
emocionales con la percepcion
del ambiente, el nivel de agrado
y la fidelizacion del
consumidor.

Identificar los estimulos
sensoriales y emocionales
presentes en los locales Sweet
& Coffee y El Espaiiol y su
relacion con la decision de
compra.

Comparar la percepcion de los
clientes entre los locales Sweet
& Coffee y El Espaiiol respecto
a los estimulos sensoriales y
emocionales.

Proponer recomendaciones
estratégicas orientadas a
mejorar la experiencia del
cliente en los locales
estudiados.

Los resultados evidencian que los estimulos
sensoriales influyen en la percepcion positiva del
ambiente y generan emociones agradables en los
consumidores. El1 76,47 % de los encuestados
manifestd experimentar emociones positivas dentro
de los establecimientos y el 93,1 % expreso
intencion de volver, lo que refleja un alto nivel de
agrado y fidelizacion.

Se identifico la presencia de estimulos visuales,
auditivos, olfativos y gustativos en ambos locales.
El 65,20 % de los encuestados indico que los
estimulos sensoriales influyen en su decision de
compra, evidenciando su importancia en el proceso
de consumo.

El analisis comparativo mostr6 diferencias en la
percepcion del ambiente y los estimulos sensoriales
entre ambos establecimientos, evidenciando
variaciones en la experiencia del cliente y en la
valoracion de los estimulos presentes.

A partir del andlisis de resultados, se formularon
recomendaciones estratégicas dirigidas a fortalecer
el manejo de estimulos sensoriales y emocionales,
con el proposito de optimizar la experiencia del
cliente y fortalecer la fidelizacion.
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CONCLUSIONES

A partir de los resultados obtenidos, se concluye que los estimulos sensoriales
presentes en el entorno del punto de venta influyen de manera significativa en la
percepcion del ambiente, la generacion de emociones, la fidelizacion y la decision de

compra de los consumidores.

Los hallazgos evidencian que los consumidores no solo valoran la calidad del
producto, sino también el entorno en el que se desarrolla la experiencia de consumo. En
este sentido, la ambientacion del local, el aroma del café, la presentacion de los productos
y la comodidad del espacio constituyen factores relevantes que influyen en la experiencia

del cliente y en su percepcion general del establecimiento.

Asimismo, el andlisis comparativo permitié identificar que ambos locales aplican
estimulos sensoriales dentro de su propuesta de valor; sin embargo, estos se manifiestan
bajo enfoques distintos. Sweet & Coffee presenta una estrategia sensorial mas orientada
a la construccion de marca y a la generacion de una experiencia moderna y estandarizada,
mientras que El Espafiol se caracteriza por una experiencia mas tradicional, basada en la

familiaridad, la confianza y la identidad histérica del establecimiento.

Para dar respuesta al objetivo especifico 1, que consiste en identificar los estimulos
sensoriales visuales, auditivos, olfativos, gustativos y hapticos presentes en los locales
Sweet & Coffee y El Espaiol, se concluye que ambos establecimientos aplican diversos
estimulos sensoriales; sin embargo, su implementacion no responde en todos los casos a
una estrategia estructurada. Se evidenci6é un mayor énfasis en los estimulos visuales y
gustativos, mientras que los estimulos auditivos y olfativos presentan oportunidades de

mejora en su aplicacion.

Por otro lado, a partir del analisis de los resultados obtenidos en las encuestas
realizadas a los consumidores y de la informacion recopilada en la entrevista al experto
en marketing, se concluye que ambos establecimientos incorporan estimulos sensoriales

que forman parte de la experiencia del cliente dentro del punto de venta.

En el caso de Sweet & Coffee, los resultados evidencian una mayor presencia de
estimulos visuales y olfativos, los cuales se reflejan en la ambientacion del local, la
presentacion de los productos, la iluminacion del espacio y el aroma caracteristico del
café, aspectos que fueron valorados positivamente por los encuestados. Por otro lado, los

resultados cuantitativos muestran que los consumidores perciben de manera favorable la
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estética del establecimiento y la experiencia generada dentro del local, lo que indica que
estos estimulos contribuyen a la construcciéon de una identidad de marca clara. Sin
embargo, también se identifico que algunos estimulos sensoriales no son percibidos con
la misma intensidad por todos los clientes, lo que sugiere que existe la posibilidad de

fortalecer su aplicacion estratégica para mejorar la experiencia integral.

En el caso del establecimiento El Espaiiol, los resultados reflejan que los estimulos
sensoriales se encuentran presentes principalmente en el aroma de los productos, el sabor
de la oferta gastrondmica y la dindmica del servicio. Un aspecto positivo identificado es
la percepcion de tradicion y autenticidad del establecimiento, lo cual genera confianza en
los consumidores. No obstante, se evidencid que la ambientacion visual y otros elementos
sensoriales podrian desarrollarse con mayor intencion estratégica para mejorar la

experiencia del cliente dentro del centro comercial.

En consiguiente, para dar respuesta al objetivo especifico 2, que comprende analizar
la influencia de los estimulos sensoriales en la percepcion del ambiente y el nivel de
agrado de los consumidores, se concluye que existe una relacion directa entre la adecuada
integracion de los estimulos sensoriales y la generacion de experiencias positivas. Los
consumidores perciben mayor agrado, confort y satisfaccion cuando los estimulos estan
alineados de forma coherente, lo que influye significativamente en su valoracion del

entorno.

A su vez, los resultados del estudio evidencian que los estimulos sensoriales y
emocionales influyen de manera significativa en la percepcion del ambiente del
establecimiento y en el nivel de agrado de los consumidores. Los datos obtenidos en la
encuesta muestran que la mayoria de los clientes valora positivamente el entorno del
local, lo que indica que factores como la ambientacion, el aroma del café, la organizacion
del espacio y la experiencia general del establecimiento contribuyen a generar

sensaciones agradables durante la visita.

En el caso de Sweet & Coffee, se identificoO como un aspecto positivo que la
experiencia dentro del establecimiento esta relacionada con una ambientacion organizada
y coherente con la imagen de la marca, lo cual influye en la percepcion favorable del local
por parte de los consumidores. Esta situacion contribuye a fortalecer la satisfaccion del

cliente y su intencion de regresar al establecimiento.
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Sin embargo, también se observo que algunos consumidores consideran otros
factores como el precio o la rapidez del servicio al momento de evaluar su experiencia,
lo que demuestra que el marketing sensorial es un elemento importante, pero no el tnico

determinante en la percepcion del cliente.

Mientras que en el establecimiento El Espafiol, uno de los aspectos positivos
identificados es la relacion emocional que los consumidores establecen con el local,
principalmente debido a su tradicion y reconocimiento. Este factor influye en la
fidelizacion de los clientes habituales. No obstante, se evidencid que la incorporacion de
mas elementos sensoriales podria contribuir a mejorar la percepcion del ambiente y a

atraer a nuevos consumidores.

En adicion, en relacion con el objetivo especifico 3, que consiste en evaluar la
relacion entre los estimulos sensoriales y la decision de compra, se concluye que los
estimulos sensoriales influyen de manera significativa en la intencién de compra y en la
fidelizacion del cliente. En particular, los estimulos visuales y olfativos destacan como
factores determinantes en la predisposicion del consumidor, mientras que el estimulo
gustativo actia como un elemento clave en la confirmacién de la experiencia y la

recompra.

Por su parte, el andlisis de los resultados cuantitativos del estudio permitid
identificar que la experiencia percibida dentro del establecimiento tiene relacion con la
decision de compra de los consumidores. Cuando los clientes perciben un ambiente
agradable y una experiencia positiva durante su visita, aumenta la probabilidad de que

realicen una compra y de que regresen al establecimiento en futuras ocasiones.

En el caso de Sweet & Coffee, se evidencio que el posicionamiento de la marca, la
ambientacion del local y la experiencia generada dentro del establecimiento influyen en
la preferencia de los consumidores. Esto representa un aspecto positivo, ya que demuestra
que la aplicacion de estrategias relacionadas con el marketing sensorial puede contribuir

al fortalecimiento de la relacion entre la marca y el cliente.

No obstante, los resultados también muestran que la decision de compra no depende
unicamente de los estimulos sensoriales, sino que intervienen otros factores como el
precio, las preferencias personales, la disponibilidad de productos y la conveniencia del

establecimiento dentro del centro comercial.
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En el caso de El Espaiiol, se observo que la decision de compra estd mas relacionada
con la percepcion de calidad de los productos y la confianza generada por la trayectoria
del establecimiento. Este aspecto constituye una fortaleza importante del local, aunque la
implementacion de estrategias sensoriales podria contribuir a mejorar la experiencia del

consumidor y a fortalecer su competitividad frente a otros establecimientos.

Finalmente, para dar respuesta al objetivo especifico 4, que busca comparar la
percepcion de los consumidores respecto a los estimulos sensoriales y emocionales
aplicados en ambos locales, se concluye que existen diferencias en la forma en que cada
establecimiento gestiona la experiencia sensorial. Sweet & Coffee presenta una propuesta
mas estructurada y orientada a la identidad visual y emocional, mientras que El Espafiol

se posiciona desde una perspectiva mas tradicional, generando cercania y familiaridad.

En adicion a esto, los resultados del estudio evidencian que existen diferencias en
la percepcion de los consumidores entre ambos establecimientos, las cuales se relacionan
principalmente con el tipo de experiencia que cada local ofrece. En el caso de Sweet &
Coffee, los consumidores perciben el establecimiento como un espacio moderno,
organizado y orientado a la experiencia de marca, lo que constituye una ventaja

competitiva dentro del entorno del centro comercial.

Este aspecto representa un elemento positivo, ya que el local logra generar una
experiencia que combina diferentes estimulos sensoriales y emocionales. Sin embargo,
algunos consumidores pueden percibir esta experiencia como mas estandarizada o propia
de una cadena comercial, lo que podria influir en la forma en que ciertos clientes valoran

el establecimiento.

Mientras que, El Espafiol es percibido principalmente como un establecimiento
tradicional, en el cual los consumidores destacan la calidad de los productos, la
familiaridad del ambiente y la confianza generada a lo largo del tiempo. Esta
caracteristica constituye una fortaleza importante, especialmente para clientes que

valoran la autenticidad y la tradicion dentro de la experiencia gastrondmica.

No obstante, los resultados también sugieren que la modernizacion de algunos
elementos del ambiente y la incorporacidon de estrategias relacionadas con el marketing
sensorial podrian contribuir a mejorar la percepcion del establecimiento y a atraer a

nuevos segmentos de consumidores.
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A partir del andlisis de los resultados obtenidos y su contraste con los fundamentos
tedricos expuestos en el marco conceptual, se procede a establecer la discusion de la
presente investigacion, los resultados obtenidos en la presente investigacion evidencian
la existencia de una relacion entre los estimulos sensoriales y emocionales y la percepcion
del ambiente por parte de los consumidores en los establecimientos analizados. La
mayoria de los encuestados manifestd experimentar emociones agradables durante su
permanencia en los locales, lo que refleja una percepcion positiva del entorno y niveles
elevados de satisfaccion. Estos hallazgos coinciden con lo expuesto por Kotler et al.
(2012), quienes sefialan que el marketing contemporaneo se enfoca en la comprension de
la percepcion y la emocionalidad del consumidor como elementos fundamentales para la

generacion de experiencias significativas.

Asimismo, los resultados evidencian que los estimulos sensoriales presentes en los
establecimientos, tales como los elementos visuales, auditivos y olfativos, se relacionan
con la experiencia del cliente y con su decision de compra. Este resultado guarda
concordancia con lo planteado por Enrique et al. (2020), quienes indican que las
experiencias multisensoriales permiten generar una mayor estimulacion sensorial y
contribuyen a fortalecer la recordacion de la marca y la percepcion positiva del entorno

comercial.

En relacién con los estimulos visuales, se observo que los consumidores valoran
aspectos como la iluminacion, la organizacion de los productos y el disefio del
establecimiento. Estos resultados coinciden con lo sefialado por Morgan (2011) y Mufioz
et al. (2021), quienes sostienen que los elementos visuales constituyen uno de los factores
mas relevantes para atraer clientes y mejorar su experiencia dentro del establecimiento,
facilitando la transmision de mensajes comerciales y generando una impresion positiva

en el consumidor.

Respecto a los estimulos auditivos, los resultados muestran que la musica
contribuye a la percepcion de un ambiente agradable y a la generacion de emociones
positivas en los consumidores. Este hallazgo coincide con lo expuesto por Muiioz et al.
(2021) y D. Chen et al. (2022), quienes sefialan que la musica constituye un componente
atmosférico clave dentro de los establecimientos comerciales, capaz de influir en la

experiencia de compra y en el comportamiento del consumidor.

En cuanto a los estimulos olfativos, se evidencid que los aromas presentes en los

establecimientos se relacionan con la generacion de recuerdos y emociones positivas.
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Estos resultados son coherentes con lo planteado por Ber¢ik et al. (2020), quienes indican
que el sentido del olfato posee una alta capacidad para generar asociaciones emocionales
y facilitar la recordacion de experiencias previas, contribuyendo a fortalecer la conexion

emocional con la marca.

Por otra parte, los resultados relacionados con los estimulos hapticos muestran que
la interaccion fisica con los productos influye en la percepcion de calidad y en la
valoracion general del producto. Este hallazgo coincide con lo sefialado por Alexander &
Nobbs (2016), quienes destacan que el contacto fisico con los productos permite a los
consumidores imaginar su uso y desarrollar un mayor sentido de pertenencia hacia la

marca.

Adicionalmente, se evidencid una relacion entre la percepcion positiva del ambiente
y la intencién de retorno de los clientes, lo que refleja un proceso de fidelizacion asociado
a la experiencia sensorial. Este resultado es coherente con lo planteado por Rodas-Areiza
& Montoya-Restrepo (2018), quienes sefialan que el marketing sensorial constituye un
sistema integral que permite comunicar experiencias y fortalecer la relacion entre el

consumidor y la marca a través de estimulos dirigidos a los sentidos.

Finalmente, el andlisis comparativo entre los establecimientos Sweet & Coffee y El
Espafiol permiti6 identificar diferencias en la percepcion del ambiente y en la valoracion
de los estimulos sensoriales presentes en cada local. Estas diferencias evidencian que la
aplicacion estratégica de estimulos sensoriales puede generar distintas experiencias de
consumo, lo cual resalta la importancia de disefiar entornos comerciales que respondan a

las expectativas y preferencias del consumidor moderno.
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RECOMENDACIONES

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion sobre la influencia del
marketing sensorial y emocional en la experiencia del consumidor en los establecimientos
Sweet & Coffee y El Espanol del Centro Comercial Mall del Rio, se proponen las
siguientes recomendaciones orientadas a mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la

competitividad de los locales analizados.

En primer lugar, se recomienda que los establecimientos continuen fortaleciendo la
aplicacion de estrategias de marketing sensorial dentro de sus espacios, considerando que
los resultados del estudio evidencian que los estimulos presentes en el ambiente influyen
en la percepcion del consumidor, en su nivel de agrado y en su decision de compra. La
incorporacién de elementos que estimulen de manera adecuada los sentidos puede

contribuir a generar experiencias mas atractivas y memorables para los clientes.

Asimismo, se sugiere que Sweet & Coffee mantenga y refuerce su propuesta de
experiencia sensorial, especialmente en aquellos aspectos que han sido valorados
positivamente por los consumidores, como la ambientacion del local, la presentacion de
los productos y la identidad visual de la marca. Sin embargo, también seria conveniente
evaluar la incorporacion de estrategias que permitan personalizar aun mas la experiencia
del cliente, con el fin de evitar que esta sea percibida inicamente como una experiencia

estandarizada propia de una cadena comercial.

Por otro lado, se recomienda que el establecimiento El Espafiol considere la
posibilidad de implementar mejoras en su ambientacion y en la incorporacion de
estimulos sensoriales dentro del local. Aunque el establecimiento cuenta con una fortaleza
importante relacionada con su tradicion, la calidad de sus productos y la confianza de los
clientes, la modernizacion de ciertos elementos del ambiente podria contribuir a mejorar
la percepcion del espacio y a atraer a nuevos segmentos de consumidores dentro del

centro comercial.

De igual manera, se sugiere que ambos establecimientos realicen evaluaciones
periodicas sobre la experiencia del consumidor, mediante la aplicacion de encuestas o
mecanismos de retroalimentacion que permitan conocer las percepciones, expectativas y
necesidades de los clientes. Esta informacion puede servir como base para la toma de

decisiones orientadas a mejorar el servicio y fortalecer la relacion con el consumidor.
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También se recomienda que los establecimientos integren de manera mas
estratégica los elementos emocionales dentro de su propuesta de valor, considerando que
las emociones juegan un papel importante en la fidelizacion del cliente. La generacion de
experiencias positivas puede contribuir a incrementar la satisfaccion del consumidor,

fomentar la recomendacion del establecimiento y fortalecer la lealtad hacia la marca.

Finalmente, se sugiere que futuras investigaciones profundicen en el analisis del
marketing sensorial dentro de establecimientos gastrondmicos, ampliando la muestra de
estudio o incluyendo otros centros comerciales o tipos de negocios. Esto permitiria
obtener una vision mas amplia sobre la influencia de los estimulos sensoriales en el
comportamiento del consumidor y su impacto en la competitividad de las empresas del

sector.
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ARTIFICIAL.

Durante el desarrollo de este trabajo de titulacion se utilizo inteligencia artificial
generativa como herramienta de apoyo para la revision, correccion y mejora de redaccion
académica. En ningln caso la inteligencia artificial sustituy¢ el analisis, interpretacion de
datos ni la elaboracion de contenido cientifico por parte del autor, quien mantiene la
responsabilidad total sobre el contenido final del documento. El uso de estas herramientas
se realizo bajo criterios éticos y académicos, asegurando la verificacion y adaptacion de

la informacion generada a los lineamientos establecidos por la institucion.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario de Encuesta

(En cudl de las siguientes cafeterias realizé su consumo mas reciente? *

ANALISIS DE LA INFLUENCIA DEL
MARKETING SENSORIAL Y EMOCIONAL
EN SWEET & COFFEE Y EL ESPANOL

La presente encuesta forma parte de mi trabajo de titulacién en la carrera de Marketing de la
Universidad del Azuay y tiene como objetivo analizar la influencia del marketing sensorial y

emocional de dos marcas emblemiticas como Sweet & Coffee y El Espaiiol; por ello, le invito a

P con total este anénimo, que le tomard aproximadamente entre 3 a

5 minutos y cuyos resultados serdn utilizados con fines pam P
c6mo estas marcas influyen en nuestras decisiones y emociones, agradeciendo de antemano su

valioso tiempo y aporte esencial a esta investigacion.

fi 1

£% No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

¢Ha visitado los locales Sweet & Coffee o El Espafiol en los ultimos 6 meses? *

Osi
QO No

Siguiente

(Cudl fue su motivacién principal en su visita més reciente? *

O Consumo funcional (compra rapida / pausa laboral)
O Consumo social (reunién con amigos o familia)
O Permanencia prolongada (estudiar / trabajar / reunién)

O Compra por impulso

ESTIMULO VISUAL

(Considera que el disefio del local resulta atractivo?

Ni de acuerdo

Totalmente en Totalmente de

En desacuerdo nien De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
;Considera que
el disefio del

local resulta D D D D D

atractivo?

;Considera que
la iluminacién

& 0O O 0O O O
establecimiento

es adecuada?

;Considera que
la presentacién
de los productos
influye en la
decision de

compra?

;La sefializacién

y ment son

claros y fAciles O O ] O 0O

de leer?

g com Cambiar de cuenta &

Borrar formulario

O Sweet & Coffee
El Espanol
@] pa

() Ambas

Seleccione su rango de edad =

O 15-20 ates

O 21-30 aos

() 3140 atos
O 41-50 aos

(O 50aios 0 mis

Nivel de fidelidad *

(O) He consumido 1-2 veces en los ultimos 6 meses

O He consumido 3 o miis veces en los ultimos 6 meses

ESTIMULO AUDITIVO

Ni de acuerdo
Totalmente en .
En desacuerdo nien

desacuerdo
desacuerdo

(Considera que
la muisica del

local es l:l D D

agradable?

;Considera que
el volumen del

ambiente sonoro D D l:'

es adecuado?

;Usted considera
que el ambiente

permite

conversar o O ] O
permanecer

comodamente?

O

Totalmente de
De acuerdo

acuerdo

O
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ESTIMULO OLFATIVO

Ni de acuerdo
Totalmente en X Totalmente de
Endesacverdo  mien De acuerda
deszacuerdo acuerdo
desacuerdo
Usted considera
que el olor del
local influye en
el deseo de O O a O O
permanecer mis
tiempo?

Considera que
el aroma del
establecimienta

iofluye en su O O a (] O

decision de
compra?
ESTIMULO HAPTICO
Ni de acuerdo
Totalmente en . Totalmente de
Endesacuerdo  mien De acuerdo
desacuerdo acuerde
desacuerdo
;La comodidad
del mobiliario
considera que

nftaye en O o 0 (] O
permanencia en
ellocal?

{Considern que

la temperatura y

condiciones 0 0 O 0 O
fisicas del Iugar

son adecuadas?

Se siente

cémodo(a)

interactuando

fisicamente con O O O O O
el entorno

(mesas, sillas,

utensilios)?

DECISION DE COMPRA Y FIDELIZACION

Ni de acuerdo
Totalmente en ; Totalmente de
Endesacuerdo  nien De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
Considera que
los estimulos
del entomo

influyeron en (] (] O O O

su decisién de
compra?

(Considera que
esta cafeteria

se diferencia i) O O O O

de otras por su
ambiente?

(Tiene intenci6n de volver a consumir en este establecimiento? *

O s
O %

ESTIMULO GUSTATIVO

*

Ni de acuerdo
Totalmente en - Totalmente de
En desacuerdo nien De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo

;Considera que la

calidad percibida

del café o

—— O O O (] O
consumido es

alta?

(El sabor infinye

en la decisién de

volvernconsumic ] O O 0 O

en este

establecimiento?

EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

Ni de acuerdo
En desacuerdo nien

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo
desacuerdo

;Considera que

Ia experiencia

general en el O O O O O

establecimiento
fue positiva?

;Se siente
cémodo{a)

e — ] (] a O a

permanencia en
el local?

;Considera que
el ambiente del

tcu g o o o o O

emocianes
agradables?

;Considera que

Ia experiencia

ofrecida es O O O O O

cohereate con el
precio pagado?

(Recomendaria este lugar a otras personas?

OSi
O ¥

(Prefiere esta cafeteria frente a otras opciones dentro del centro comercial?

oSi
OND

Atras

Enviar

Borrar formulario
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Anexo 2. Guion para Entrevistas a expertos.

Preguntas.

1. ., Qué estimulos visuales considera mas importantes para generar una
experiencia positiva del consumidor en cafeterias ubicadas en centros comerciales

como Sweet & Coffee y El Espanol?

Bueno, considero que los estimulos visuales mas importantes dentro de estas
cadenas de cafeterias son la iluminacion, la paleta de colores y los elementos graficos que
refuerzan la identidad de marca. Estos no solo hacen atractivo el espacio de los locales,
sino que generan una conexion emocional con el consumidor, invitdindolo a permanecer
en el lugar. Ademas, el uso de recursos como frases, imagenes y una estética coherente
aportan significado a la experiencia, transformando la cafeteria en un espacio de

encuentro y no solo de consumo.

2. .Como evalia la aplicacion de los elementos visuales (iluminacion,
colores, disefio y organizacion del espacio) en los locales Sweet & Coffee y El Espaiiol

del Centro Comercial Mall del Rio?

Considero que La aplicacion de los elementos visuales es positiva en ambos locales,
aunque con enfoques distintos. Sweet & Coffee destaca por una estética mas uniforme y
contemporanea, con una identidad visual bien definida que facilita la recordacion de
marca y genera mayor conexion emocional. Por otro lado, considero que El Espafiol, en
cambio, proyecta un ambiente mas tradicional, limpio y acogedor, aunque con menor
desarrollo en elementos graficos o narrativos que potencien la experiencia sensorial
creeria que es un aspecto a notar y en el cual considero que los trabajadores de la empresa
deben darse cuenta y buscar mejorar, o si la idea es tenerla asi a propoésito, buscar la

manera de que no sea tan anticuada.

3. Desde su experiencia, ;qué tipo de estimulos auditivos considera

relevantes para mejorar la experiencia del consumidor en cafeterias?

Bueno, el estimulo auditivo mas relevante en mi opinion es la musica, ya que
permite crear el ambiente y acompafiar el momento del consumidor. Es por ello que
siguen la teoria de muchos expertos haciendo énfasis en el tipo de musica, la seleccion
musical debe adaptarse al horario y al tipo de experiencia que se quiere generar: mas

relajada en la mafnana, mas dindmica al mediodia y nuevamente tranquila en la tarde o

88



noche. Ademas, debe estar alineada con la identidad de la marca y en armonia con el

entorno visual para reforzar la experiencia emocional.

4. Desde su experiencia, ;qué impacto tiene la musica y el ambiente

sonoro en la percepcion del consumidor dentro de estos establecimientos?

(Qué impacto tienen? Muy alto, la musica y el ambiente sonoro tienen un impacto
directo en la percepcion del consumidor, ya que influyen en su estado de 4nimo, muchos
expertos consideran a la musica como un elemento esencial para una calidad de vida
buena de quien la oiga y ademas bueno hablando por estos locales tienen un impacto
altisimo en el tiempo de permanencia y en la forma en que vive la experiencia. Cuando
el sonido esté alineado con la identidad del lugar y en armonia con los elementos visuales,
refuerza el concepto de marca y convierte la visita en una experiencia mas agradable y

memorable.

5. .Qué importancia considera que tiene el estimulo olfativo en la

construccion de experiencias sensoriales dentro de cafeterias?

El estimulo olfativo es fundamental en cafeterias hasta diria que imprescindible, ya
que el aroma del café define la identidad del lugar y actia como un detonante emocional
inmediato. Muchos expertos y yo consideramos que dentro del &mbito de cafeterias es el
primer elemento que conecta con el consumidor, generando sensaciones de placer,
familiaridad y confort, ademas de incentivar tanto la entrada al local como la permanencia

y el consumo.

6. .Considera que los aromas presentes en Sweet & Coffee y El Espaiiol
influyen en la experiencia del consumidor y en su permanencia en el local? ;De qué

manera?

Si, influyen de manera directa y positiva. El aroma del café acttia como un estimulo
inicial que atrae al consumidor incluso antes de ingresar al local y, una vez dentro,
contribuye a generar una sensacion de confort que favorece la permanencia. Cuando se
combina con otros elementos del ambiente, potencia la experiencia y puede incentivar el

consumo adicional.

7. ,Como considera que el estimulo gustativo influye en la percepcion

del consumidor dentro del sector cafetero?
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El estimulo gustativo es clave porque completa la experiencia y le da sentido al
consumo. No se trata solo del café, sino de como este se complementa con otros productos
y con el momento social que representa. El sabor influye en la satisfaccion y en la
conexion emocional con la marca, ya que el consumidor asocia la experiencia vivida con

la calidad de lo que consume.

8. .Como valora la influencia del sabor y la calidad percibida de los
productos en la construccion de una experiencia sensorial positiva en ambos

establecimientos?

La influencia es determinante, ya que el sabor y la calidad percibida consolidan
toda la experiencia sensorial. Son los elementos que validan lo que el consumidor percibe
previamente a través del ambiente y generan conexion emocional, recordacion y
fidelizacion. Si el producto cumple o supera expectativas, el consumidor asocia ese

momento positivo con la marca y tiende a regresar.

9. .Qué relevancia tiene la interaccion fisica del consumidor con el

entorno y los productos en cafeterias ubicadas en centros comerciales?

Tiene una alta relevancia, ya que la interaccion fisica como ver de cerca los
productos, el contacto con el mobiliario o la disposicion del espacio estimula la compra
y refuerza la confianza. La exhibicion visible de alimentos y un entorno armoénico invitan

al consumo, generan cercania y hacen que la experiencia sea mas tangible y memorable.

10. .Qué importancia tiene la interaccion fisica del consumidor con el
entorno, el mobiliario o los productos en cafeterias como Sweet & Coffee y El

Espaiiol?

La interaccion fisica es muy importante porque complementa la experiencia y
refuerza la conexion con la marca. Elementos como el mobiliario, la disposicion de los
productos y la posibilidad de observar o acercarse a lo que se consume generan confianza,
estimulan compras adicionales y contribuyen a que el espacio sea recordado e incluso

compartido en redes sociales.

11. .Como considera que el ambiente general de ambos locales influye en

la percepcion y valoracion que tiene el consumidor de la marca?
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El ambiente influye de manera muy positiva, ya que actia como un reflejo del
posicionamiento de cada marca. Sweet & Coffee proyecta una imagen mas moderna,
coherente y atractiva para publicos jovenes, mientras que El Espafiol transmite tradicion,
confianza y cercania. En ambos casos, el entorno refuerza la conexidon emocional con el

consumidor y fortalece la percepcion de valor y pertenencia.

12. Desde su perspectiva, ;en qué medida los estimulos sensoriales
aplicados generan agrado y comodidad en los clientes que visitan estos

establecimientos?

Los estimulos sensoriales generan un alto nivel de agrado y comodidad cuando se
integran de forma coherente, incluyendo no solo el ambiente fisico, sino también la
atencion al cliente. Elementos como la iluminacion, el aroma y la musica crean el entorno,
pero es el trato humano el que potencia la experiencia. Cuando existe armonia entre estos
factores, el consumidor se siente bien recibido, comodo y con mayor disposicion a

permanccer y regresar.

13. .Qué tipo de emociones cree que experimentan los consumidores al

interactuar con el ambiente sensorial de Sweet & Coffee y El Espaiiol?

Los consumidores experimentan principalmente emociones positivas como placer,
relajacion, confort y conexion. El ambiente sensorial favorece momentos de
conversacion, cercania y pausa dentro de la rutina, generando sensaciones de bienestar
que fortalecen el vinculo emocional con la marca y hacen que la experiencia sea

memorable.

14. .Como influyen los estimulos sensoriales presentes en el local en la

decision inmediata de compra del consumidor?

Los estimulos sensoriales influyen directamente en la decisién inmediata de
compra, ya que actian en el momento en que el consumidor estd expuesto a la oferta. La
exhibicion de productos, el aroma, el ambiente y la observacion de otros consumidores
generan antojo y compras impulsivas, facilitando que el cliente amplie su pedido en ese

instante.
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15. ,Cree que la aplicacion del marketing sensorial puede generar una
preferencia de marca entre Sweet & Coffee y El Espaiiol frente a otras cafeterias del

centro comercial?

Si, definitivamente. El marketing sensorial permite diferenciarse al crear
experiencias integrales que conectan con los sentidos y las emociones del consumidor.
Cuando una marca logra generar confort, identidad y bienestar, deja de competir solo por

precio o ubicacidn y se convierte en una opcion preferida dentro de la rutina del cliente.

16. .Como puede el marketing sensorial contribuir a la creacion de un

vinculo emocional entre el consumidor y estas marcas?

El marketing sensorial contribuye directamente al vinculo emocional al activar los
sentidos y asociar la marca con experiencias positivas. A través de estimulos como el
aroma, la musica, el ambiente y el trato, la marca logra posicionarse no solo en la mente,
sino también en las emociones del consumidor, generando conexion, recordacion y

lealtad.

17. .De qué manera considera que la experiencia sensorial vivida en estos

locales puede influir en la intencion del consumidor de volver a comprar?

Influye de manera directa, ya que una experiencia sensorial positiva genera
recuerdos agradables que motivan al consumidor a regresar. Cuando el ambiente, el
producto y la atencion se alinean, se construye una experiencia satisfactoria que se traduce

en fidelizacioén y en una mayor intencion de recompra.

18. (Qué estimulos sensoriales considera que tienen mayor impacto en la

decision de compra dentro de Sweet & Coffee y El Espafiol?

Los estimulos con mayor impacto son el olfativo y el visual, ya que el aroma del
café atrae de forma inmediata y la presentacion del espacio y de los productos despierta
el deseo de consumo. Estos se complementan con el gusto, que termina de consolidar la
experiencia y puede impulsar la recompra. En conjunto, estos estimulos generan una

respuesta emocional que facilita la decision de compra.
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19. ;De qué manera la experiencia sensorial influye en la percepcion de

valor que el consumidor tiene sobre los productos y precios ofrecidos?

La experiencia sensorial influye significativamente en la percepcion de valor, ya
que cuando el consumidor percibe un ambiente agradable, coherente y bien gestionado,
esta mas dispuesto a justificar precios mas altos. Los estimulos sensoriales como el
disefio, el aroma, la musica y la atencion elevan la experiencia y hacen que el producto

se perciba como mas valioso, no solo por lo que es, sino por como se vive.

20. Desde su criterio profesional, ;considera que la aplicacion del
marketing sensorial en estos locales responde a una estrategia planificada o a

practicas intuitivas?

Responde principalmente a una estrategia planificada. Se percibe coherencia en la
aplicacion de estimulos sensoriales como el ambiente, la identidad visual, el aroma y la
atencion, lo que evidencia una intencion clara de generar una experiencia consistente y

alineada al posicionamiento de la marca, mas alla de decisiones intuitivas aisladas.

Entrevista a Experto 2.

1. ., Qué estimulos visuales considera mas importantes para generar una
experiencia positiva del consumidor en cafeterias ubicadas en centros comerciales

como Sweet & Coffee y El Espanol?

Considero que este tema hace referencia a la parte estética de los locales, pero
quisiera hacer énfasis en un aspecto mas importante que la estética, quisiera hablar sobre
lo fundamental que es la funcionalidad visual. En cafeterias de centros comerciales, el
consumidor prioriza claridad y rapidez, por lo que elementos como menus legibles,
precios visibles, sefializacion clara y una distribucion ordenada del espacio son los que
realmente generan una experiencia positiva. La eficiencia visual facilita la decision de
compra y reduce la friccion en el proceso. Aparte obvio de un factor importante como es

estético.

2. .Como evalia la aplicacion de los elementos visuales (iluminacion,
colores, disefio y organizacion del espacio) en los locales Sweet & Coffee y El Espaiiol

del Centro Comercial Mall del Rio?
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En términos generales, creo que ambos locales cumplen adecuadamente con los
elementos visuales, especialmente en organizacion, estética y claridad. Sin embargo, creo
que Sweet & Coffee presenta una mejor estandarizacion y orden visual, lo que facilita el
proceso de compra, mientras que El Espafiol, aunque es funcional, podria optimizar la
jerarquizacion de productos y la iluminacion para mejorar la eficiencia y la visibilidad
dentro del espacio, ya que considero que ese local al querer tener una tematica tradicional,
el precio que paga es una iluminacion medio opaca, en donde creo que se pierde de vista

y da el protagonismo a sus productos.

3. Desde su experiencia, ;qué tipo de estimulos auditivos considera

relevantes para mejorar la experiencia del consumidor en cafeterias?

Visto desde un enfoque practico, considero que el estimulo auditivo mas importante
es el control del ruido. Ya que, en los centros comerciales, donde el entorno ya es ruidoso
en si, lo fundamental es evitar la saturacion sonora para evitar incomodidad por parte de
los consumidores. Es por ello que creo que la musica cumple un rol secundario y no es
determinante en la decision de compra; lo clave es que no interfiera con la conversacion

ni genere incomodidad, priorizando un ambiente tranquilo y funcional.

4. Desde su experiencia, ;qué impacto tiene la musica y el ambiente

sonoro en la percepcion del consumidor dentro de estos establecimientos?

Bueno como cliente de Sweet & Coffee, considero que el impacto de la musica y
un ambiente sonoro adecuado es limitado y lo considero mas bien secundario. Considero
que la musica rara vez impulsa la compra; sin embargo, un ambiente sonoro inadecuado
ruido excesivo o desorden si afecta negativamente la percepcion. En ese sentido, creeria
que el principal rol del estimulo auditivo en este caso de la musica del local es evitar
incomodidad, ya que el consumidor prioriza poder conversar o consumir sin

interferencias.

5. .Qué importancia considera que tiene el estimulo olfativo en la

construccion de experiencias sensoriales dentro de cafeterias?

El aroma es relevante si hablamos de un lugar como una cafeteria, pero no creo que
sea un factor determinante. En centros comerciales, donde existen multiples olores, su

impacto se diluye rdpidamente. Puede atraer al consumidor en un primer momento, pero
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considero que no garantiza permanencia ni fidelizacion, ya que estos dependen mas de
factores funcionales como el producto, la atencion y la eficiencia del servicio mas que del

propio olor del producto.

6. .Considera que los aromas presentes en Sweet & Coffee y El Espaiiol
influyen en la experiencia del consumidor y en su permanencia en el local? ;De qué

manera?

Considero que, si influyen en la experiencia, principalmente en el ingreso, pero no
en la permanencia. El aroma puede llamar la atencion y motivar la entrada al local, pero
una vez dentro, la decision de quedarse en el local o consumir un producto mas depende
de factores como la comodidad, la rapidez del servicio y la calidad del producto. Pero de

ahi por si solo, el estimulo olfativo tiene un impacto limitado.

7. .Como considera que el estimulo gustativo influye en la percepcion

del consumidor dentro del sector cafetero?

Es el factor mas determinante y no negociable dentro de esta industria. El
consumidor puede tolerar fallas en otros estimulos, pero no en el sabor. La percepcion del
producto define directamente la satisfaccion, la intenciéon de recompra y la confianza en
la marca; si el sabor no cumple las expectativas del cliente, ningun otro elemento sensorial

logra compensarlo.

8. ,Como valora la influencia del sabor y la calidad percibida de los
productos en la construccion de una experiencia sensorial positiva en ambos

establecimientos?

Considero que es eje central de la experiencia. El sabor no complementa la
experiencia, es la que lo define. La calidad percibida es el principal criterio de evaluacién
del consumidor y condiciona directamente la recompra. Una experiencia gustativa
consistente puede sostener la preferencia de marca incluso si otros estimulos son basicos
o poco diferenciados. En resumen, si el sabor del producto es muy bueno y llega a cumplir
las expectativas del consumidor, el cliente no va a tener en cuenta la falta de otros

estimulos y puede convertirse en un proceso de fidelizacion.

9. .Qué relevancia tiene la interaccion fisica del consumidor con el

entorno y los productos en cafeterias ubicadas en centros comerciales?
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Bueno considero que tiene una relevancia limitada en este contexto. En cafeterias
de centros comerciales, creeria que el consumo es rapido y funcional, por lo que el cliente
no busca interactuar profundamente con el entorno. Considero que el estimulo haptico
actia como complemento, pero no influye de manera significativa en la decision de

compra ni en la experiencia general.

10. .Qué importancia tiene la interaccion fisica del consumidor con el
entorno, el mobiliario o los productos en cafeterias como Sweet & Coffee y El

Espaiiol?

Considero que su importancia es secundaria. En Sweet & Coffee predomina una
experiencia mas eficiente y distante, mientras que en El Espafiol hay mayor interaccion
con el producto debido a su exposicion, lo que sin duda aporta autenticidad. Sin embargo,
en ambos casos este estimulo no define la decision de compra, ya que el consumidor

prioriza rapidez, funcionalidad y calidad del producto.

11. .Como considera que el ambiente general de ambos locales influye en

la percepcion y valoracion que tiene el consumidor de la marca?

Creo que el ambiente cumple principalmente una funcion basica. Si es adecuado,
no genera diferenciacion, ya que, al ser marcas reconocidas, los clientes tienen una
predisposicion de lo que les espera en la parte estética de los locales, pero si falla, afecta
negativamente la percepcion de la marca. En este contexto, considero que ambos locales
cumplen con estandares aceptables, aunque la valoracion del consumidor depende mas

de la consistencia del producto y la eficiencia del servicio que del ambiente en si.

12. Desde su perspectiva, ;en qué medida los estimulos sensoriales
aplicados generan agrado y comodidad en los clientes que visitan estos

establecimientos?

Creo que generan agrado en la medida en que no interfieren con la rutina del
consumidor. En este contexto, el cliente en las condiciones de estar en un centro comercial
valora experiencias simples y funcionales, sin sobreestimulacion. Un exceso de estimulos
puede resultar artificial o incomodo para los clientes, por lo que la clave esta en mantener

un entorno equilibrado, practico y libre de distracciones que facilite el consumo.
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13. .Qué tipo de emociones cree que experimentan los consumidores al

interactuar con el ambiente sensorial de Sweet & Coffee y El Espafiol?

Yo diria que mas que emociones intensas, los consumidores experimentan una
neutralidad positiva. Buscan un entorno predecible, comodo y funcional que les brinde
seguridad y control del lugar en donde estan. La experiencia no creo que estd orientada a
generar impacto emocional a gran escala, sino a cumplir de manera eficiente con sus

expectativas basicas.

14. .Como influyen los estimulos sensoriales presentes en el local en la

decision inmediata de compra del consumidor?

Creeria que su influencia es limitada. En la mayoria de los casos, el consumidor ya
llega con una decision tomada, es por ello que considero que los estimulos sensoriales no
generan la compra, sino que simplemente acompafian una eleccion previa del producto
que van a consumir. Consideraria que su rol es mas de apoyo antes que de detonante en

el proceso de compra inmediata.

15. ,Cree que la aplicacion del marketing sensorial puede generar una
preferencia de marca entre Sweet & Coffee y El Espaiiol frente a otras cafeterias del

centro comercial?

Si creo que se puede reforzar la preferencia, pero no crearla desde cero. La eleccion
del consumidor estd mas influenciada por el habito, la percepcion de calidad y el precio.
El marketing sensorial funciona como un complemento que sostiene la preferencia

existente, pero no es el factor principal que la origina.

16. .Como puede el marketing sensorial contribuir a la creacion de un

vinculo emocional entre el consumidor y estas marcas?

Contribuye de forma indirecta. Considero que el vinculo emocional no se construye
por estimulos aislados, sino por la repeticion de experiencias consistentes. El marketing
sensorial apoya este proceso, pero el verdadero vinculo surge cuando la marca se integra

a la rutina del consumidor y cumple de manera confiable sus expectativas.
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17. (De qué manera considera que la experiencia sensorial vivida en estos

locales puede influir en la intencion del consumidor de volver a comprar?

Influye en la medida en que evita inconvenientes. La recompra estd mas relacionada
con una experiencia fluida, consistente y sin complicaciones que con estimulos
sensoriales en si. Si el proceso es rapido, claro y cumple expectativas, el consumidor
vuelve; de lo contrario, la experiencia pierde relevancia y el cliente ya no vuelve y de

igual manera se pierde la intencidon de recompra y otros factores.

18. .Qué estimulos sensoriales considera que tienen mayor impacto en la

decision de compra dentro de Sweet & Coffee y El Espaiiol?

El estimulo con mayor impacto es el gustativo sin ninguna duda, si hablamos del
sector gastronomico, el sabor y la calidad del producto son los principales determinantes
de la compra y, sobre todo, de la recompra. Los demés estimulos como el visual u olfativo
pueden influir en la atraccion inicial, pero no son decisivos si el producto no cumple con

las expectativas del cliente.

19. ;De qué manera la experiencia sensorial influye en la percepcion de

valor que el consumidor tiene sobre los productos y precios ofrecidos?

Creeria que la influencia es limitada. La percepcion de valor estd mas relacionada
con la calidad del producto y la relacion precio—beneficio antes que la percepcion
sensorial. Los estimulos sensoriales pueden mejorar ligeramente la percepcion, pero no
compensan un precio alto si el producto no cumple. El consumidor evalua primero lo

funcional antes que lo experiencial.

20. Desde su criterio profesional, ;considera que la aplicacion del
marketing sensorial en estos locales responde a una estrategia planificada o a

practicas intuitivas?

Estos locales bajo mi punto de vista responden mas a modelos estandarizados que
a una estrategia sensorial adaptada al contexto local. Existe planificacion si totalmente,
es algo muy necesario para las empresas, pero estan enfocadas en replicar formatos ya
definidos, con poca personalizacion cultural. No es completamente intuitivo, pero

tampoco totalmente estratégico desde una perspectiva contextual.
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Entrevista Experto 3.

1. ;Qué estimulos visuales considera mas importantes para generar una
experiencia positiva del consumidor en cafeterias ubicadas en centros

comerciales como Sweet & Coffee y El Espafiol?

Considero que los estimulos visuales mas importantes son la claridad del menq, la
buena iluminacién y la presentacion de los productos. En un centro comercial como el
Mall del Rio, el consumidor busca rapidez, por lo que un espacio ordenado y facil de
entender facilita la decision de compra. Ademas, en Cuenca se valora mucho la limpieza

y la coherencia visual, lo que influye directamente en la percepcion del lugar.

2. ;Coémo evalua la aplicacion de los elementos visuales (iluminacion, colores,
disefio y organizacion del espacio) en los locales Sweet & Coffee y El

Espaiiol del Centro Comercial Mall del Rio?

En general, Sweet & Coffee presenta una aplicacion visual mas estandarizada y
moderna, con buena iluminacién y organizacion que facilita el flujo del cliente. Por su
parte, El Espafiol proyecta una imagen mas tradicional, aunque en algunos casos podria
mejorar la iluminacion y la disposicion del espacio para destacar mejor sus productos

dentro del entorno del centro comercial.

3. Desde su experiencia, ;qué tipo de estimulos auditivos considera relevantes

para mejorar la experiencia del consumidor en cafeterias?

Considero que los estimulos auditivos mas relevantes son aquellos que generan un
ambiente comodo y equilibrado para el consumidor. Una musica suave, con volumen
moderado y acorde al tipo de publico, puede aportar a la experiencia sin volverse invasiva.
En cafeterias, es importante que el sonido permita mantener conversaciones con facilidad,

ya que muchos clientes utilizan estos espacios para reunirse o relajarse.

Ademas, en un entorno como un centro comercial, donde existe bastante ruido
externo, un ambiente sonoro bien controlado ayuda a crear una sensacion de tranquilidad.
No se trata de que la musica sea protagonista, sino de que complemente la experiencia y

haga que el cliente se sienta a gusto durante su permanencia.
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4. Desde su experiencia, ;qué impacto tiene la misica y el ambiente sonoro

en la percepcion del consumidor dentro de estos establecimientos?

Desde mi experiencia, la musica y el ambiente sonoro influyen directamente en la
percepcion de comodidad del consumidor. Cuando el sonido es adecuado, el cliente se
siente mas relajado y permanece mas tiempo en el establecimiento, lo que mejora su

valoracion general del lugar.

En cambio, si el volumen es muy alto o el ambiente es ruidoso, puede generar
incomodidad y hacer que la experiencia sea menos agradable. En espacios como los del
Mall del Rio, donde existe ruido constante, un ambiente sonoro bien manejado puede

marcar la diferencia al crear una sensacion de mayor tranquilidad dentro del local.

5. (Qué importancia considera que tiene el estimulo olfativo en la

construccion de experiencias sensoriales dentro de cafeterias?

Considero que el estimulo olfativo tiene una importancia alta dentro de las
cafeterias, ya que el aroma del café genera una respuesta casi inmediata en el consumidor.

Es un elemento que atrae, despierta el interés y predispone positivamente a la experiencia.

Ademas, el olor contribuye a crear un ambiente més acogedor y puede influir en la
permanencia del cliente. Aunque no es el unico factor determinante, si funciona como un
complemento clave que refuerza la experiencia y puede incentivar tanto el ingreso al local

como la decisioén de consumo.

6. ;Considera que los aromas presentes en Sweet & Coffee y El Espaiiol
influyen en la experiencia del consumidor y en su permanencia en el local?

.De qué manera?

Si, considero que los aromas en ambos establecimientos influyen en la experiencia
del consumidor, principalmente porque el olor del café genera una sensacion de agrado y
confort desde el primer momento. Este estimulo puede motivar el ingreso al local y

predisponer positivamente al cliente.

En cuanto a la permanencia, cuando el aroma se percibe de manera agradable y

constante, contribuye a que el consumidor se sienta mas comodo y relajado, lo que puede
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extender su tiempo dentro del establecimiento. Sin embargo, su efecto es
complementario, ya que también intervienen otros factores como el ambiente y la

atencion recibida.

7. (Como considera que el estimulo gustativo influye en la percepcion del

consumidor dentro del sector cafetero?

Considero que el estimulo gustativo es uno de los mas determinantes dentro del
sector cafetero, ya que el sabor del producto es lo que finalmente valida toda la
experiencia. El consumidor puede sentirse atraido por el ambiente o los estimulos del
entorno, pero si el sabor no cumple sus expectativas, la percepcion general del

establecimiento se ve afectada.

Ademas, el gusto influye directamente en la satisfaccion del cliente y en su
intencion de volver. Un buen sabor genera confianza en la marca y refuerza la calidad
percibida, mientras que una experiencia negativa puede hacer que el cliente no regrese,

independientemente de otros aspectos del local.

8. ;(Como valora la influencia del sabor y la calidad percibida de los
productos en la construccion de una experiencia sensorial positiva en

ambos establecimientos?

Considero que el sabor y la calidad percibida son fundamentales para construir una
experiencia sensorial positiva en ambos establecimientos, ya que representan el elemento
central del servicio que ofrecen. Més alld del ambiente o los estimulos externos, es el
producto el que define si la experiencia realmente cumple con las expectativas del

consumidor.

Cuando el sabor es consistente y la calidad es percibida como alta, se genera
satisfaccion y confianza en la marca, lo que favorece la recompra. En el caso de ambos
locales, estos factores pueden marcar la diferencia, ya que el consumidor no solo evaltia

el entorno, sino también si el producto justifica su eleccion y el precio pagado.

9. ;Qué relevancia tiene la interaccion fisica del consumidor con el entorno y

los productos en cafeterias ubicadas en centros comerciales?
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Considero que la interaccion fisica tiene una relevancia moderada en cafeterias
ubicadas en centros comerciales, ya que el consumo suele ser mas répido y funcional. Sin
embargo, aspectos como la comodidad de las sillas, la disposicion de las mesas y las

condiciones del espacio influyen en la percepcion de confort del cliente.

Aunque no es el factor principal en la decisién de compra, si impacta en la
permanenciay en la experiencia general. Un entorno comodo y bien adaptado puede hacer

que el consumidor se quede mas tiempo o tenga una mejor valoracion del establecimiento.

10. ;Qué importancia tiene la interaccion fisica del consumidor con el entorno,
el mobiliario o los productos en cafeterias como Sweet & Coffee y El

Espaiiol?

La interaccion fisica tiene una importancia complementaria, pero relevante en la
experiencia del consumidor. Elementos como la comodidad del mobiliario, la disposicion
del espacio y la facilidad para utilizar mesas o utensilios influyen en como el cliente

percibe el lugar.

En cafeterias como Sweet & Coffee y El Espaiiol, aunque el consumo puede ser
rapido, un entorno cémodo y funcional mejora la permanencia y la satisfaccion. Si el
cliente se siente a gusto fisicamente, es mas probable que tenga una experiencia positiva

y considere volver.

11. ;Como considera que el ambiente general de ambos locales influye en la

percepcion y valoracion que tiene el consumidor de la marca?

Considero que el ambiente general influye directamente en la percepcion que el
consumidor tiene de la marca, ya que es lo primero que experimenta al ingresar al local.
Un entorno ordenado, cdmodo y coherente transmite profesionalismo y calidad, lo que

genera confianza en el cliente.

En el caso de ambos locales, el ambiente actlia como un elemento que refuerza la
identidad de cada marca. Dependiendo de cémo se perciba, puede hacer que el
consumidor valore mas el establecimiento y lo asocie con una experiencia positiva,

influyendo en su decision de volver o recomendarlo.
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12.Desde su perspectiva, ;en qué medida los estimulos sensoriales aplicados
generan agrado y comodidad en los clientes que visitan estos

establecimientos?

Desde mi perspectiva, los estimulos sensoriales generan agrado y comodidad en
una medida significativa, siempre que estén bien equilibrados. Cuando los elementos
visuales, auditivos, olfativos y fisicos se combinan de forma coherente, el cliente percibe

el espacio como agradable y se siente mas comodo durante su permanencia.

Sin embargo, su efecto no es absoluto, ya que también influyen otros factores como
el servicio y la calidad del producto. Aun asi, un buen manejo de los estimulos sensoriales
contribuye a que la experiencia sea mas positiva y a que el consumidor tenga una mejor

percepcion del establecimiento.

13.;Qué tipo de emociones cree que experimentan los consumidores al

interactuar con el ambiente sensorial de Sweet & Coffee y El Espaiiol?

Considero que los consumidores experimentan principalmente emociones de
comodidad, tranquilidad y agrado al interactuar con el ambiente sensorial de estos
establecimientos. Son espacios que suelen percibirse como adecuados para relajarse,

conversar o tomar una pausa dentro de la rutina.

Ademas, dependiendo del local, pueden generarse sensaciones de familiaridad o
confianza, lo que hace que el cliente se sienta mas a gusto. Estas emociones, aunque no
siempre son intensas, influyen en la experiencia general y en la percepcion positiva de la

marca.

14.;Cémo influyen los estimulos sensoriales presentes en el local en la decisién

inmediata de compra del consumidor?

Los estimulos sensoriales influyen principalmente como factores que facilitan la
decision de compra. Un ambiente visual atractivo, un aroma agradable o un espacio
comodo pueden predisponer al consumidor de manera positiva y hacerlo mas receptivo a

consumir.
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Sin embargo, su influencia suele ser complementaria, ya que muchas veces la
decision ya estd parcialmente definida antes de ingresar. Aun asi, estos estimulos pueden
incentivar compras adicionales o reforzar la eleccion del establecimiento frente a otras

opciones dentro del centro comercial.

15.;Cree que la aplicacion del marketing sensorial puede generar una
preferencia de marca entre Sweet & Coffee y El Espaiiol frente a otras

cafeterias del centro comercial?

Si, considero que la aplicacion del marketing sensorial puede contribuir a generar
una preferencia de marca frente a otras cafeterias del centro comercial. Cuando un
establecimiento logra ofrecer un ambiente agradable y coherente en sus estimulos, el

consumidor tiende a recordarlo de manera positiva.

Sin embargo, esta preferencia no depende unicamente de lo sensorial, sino también
de factores como el sabor, el precio y la experiencia general. El marketing sensorial actiia
como un elemento diferenciador que refuerza la eleccion, pero necesita estar acompanado

de una propuesta de valor consistente.

16.;Como puede el marketing sensorial contribuir a la creacion de un vinculo

emocional entre el consumidor y estas marcas?

El marketing sensorial contribuye a la creacion de un vinculo emocional al generar
experiencias que el consumidor asocia con sensaciones agradables. Elementos como el
aroma, el ambiente o el sabor pueden quedar en la memoria y hacer que el cliente

relacione la marca con momentos de comodidad o bienestar.

Con el tiempo, esta repeticion de experiencias positivas fortalece la conexion
emocional, haciendo que el consumidor no solo compre por necesidad, sino también por
como se siente en el lugar. De esta manera, la marca pasa a formar parte de su rutina o

preferencias personales.

17.;De qué manera considera que la experiencia sensorial vivida en estos

locales puede influir en la intencion del consumidor de volver a comprar?

104



La experiencia sensorial influye en la intencién de recompra en la medida en que
genera una percepcion positiva y consistente en el consumidor. Cuando el cliente se siente
comodo, percibe un ambiente agradable y recibe un producto que cumple sus

expectativas, es mas probable que considere volver.

Ademas, si la experiencia se mantiene en el tiempo, se convierte en un factor que
refuerza el habito de consumo. Es decir, el cliente no solo recuerda el lugar, sino que lo

incorpora como una opcion frecuente debido a la confianza y comodidad que le genera.

18.;Qué estimulos sensoriales considera que tienen mayor impacto en la

decision de compra dentro de Sweet & Coffee y El Espafiol?

Considero que los estimulos con mayor impacto en la decision de compra son el
gustativo, el visual y el olfativo. El visual atrae y capta la atencion del consumidor, el
olfativo genera interés y predisposicion, y el gustativo es el que finalmente confirma la

decision y define la satisfaccion.

Los demas estimulos, como el auditivo y el haptico, cumplen un rol
complementario, ya que ayudan a mejorar la experiencia, pero no suelen ser

determinantes por si solos en la decision de compra.

19.;De qué manera la experiencia sensorial influye en la percepcion de valor

que el consumidor tiene sobre los productos y precios ofrecidos?

La experiencia sensorial influye en la percepcion de valor al hacer que el
consumidor evalte no solo el producto, sino todo el entorno en el que se consume. Cuando
el ambiente es agradable, el cliente tiende a percibir que el precio estd mas justificado, ya

que siente que recibe una experiencia completa.

En cambio, si los estimulos no son adecuados o la experiencia es negativa, el
consumidor puede considerar que el precio es elevado en relacion con lo que obtiene. Por
lo tanto, una buena experiencia sensorial ayuda a que el valor percibido sea mas alto y a

que el cliente sea menos sensible al precio.
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20. Desde su criterio profesional, ;considera que la aplicacion del marketing
sensorial en estos locales responde a una estrategia planificada o a practicas

intuitivas?

Desde mi criterio profesional, considero que existe una combinacién de ambos
enfoques. Por un lado, en establecimientos como Sweet & Coffee se percibe una mayor
estandarizacion y coherencia, lo que sugiere una estrategia planificada en la aplicacion de

elementos sensoriales.

Por otro lado, en casos como El Espafiol, algunos aspectos parecen responder mas
a practicas intuitivas o tradicionales que a una planificacion estructurada. En general,
aunque hay intencioén de generar una experiencia, todavia existe margen para desarrollar

estrategias sensoriales mas integradas y adaptadas al contexto local.
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