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Escasa aplicacion de
marketing sensorial en
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OBJETIVOS

ObjetIVIO Objetivos
. §enhera especificos |
4 N S
. Fundamentar teoricamente el marketing sensorial.
Determinar ;
la influencia Establecer el marco metodologico.
- del : " , .
marketing | |dentificar los estimulos sensoriales.
sensorial. . , .
Establecer los principales estimulos sensoriales.
- J r : : : e
Proponer estrategias asociada al marketing sensorial.




MEYNG® !

Teoria Marketing
Sensorial

TEORICO

(Lindstrom, 2005)
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ETAPA |

Metodologia para la determinacién de situacion de la
aplicacion del marketing sensorial perspectiva de los

expertos

Investigacion descriptiva
Técnica: Andlisis y sintesis

Fuente primaria: Expertos identificados
gue manejan el tema de marketing

sensorial

Instrumento de recoleccion de

informacién: Entrevistas a profundad
analisis:

Elementos de Expertos

identificados (Censo)

Resultado: Comprensién de la situacidn
sobre el manejo del marketing sensorial

ETAPA 2

Metodologia para la comprension de la
importancia atribuida a los elementos del
marketing sensorial por parte de los empresarios
y los consumidores

Comprobacion empirica

Técnica: Analisis Univariado a través de
estadistica descriptiva desde la perspectiva
de los restaurantes y los clientes

Fuente primaria: Poblacién 1: Sector de
alimentos y bebidas objeto de estudio
(Censo)

Poblacion 2: Consumidores (Muestra)

Instrumento de recoleccidn de
informaciodn: Encuestas
Elementos de andlisis: Poblacion 1:

Restaurantes de primera categoria de la
ciudad de Manta. Poblacidon 2: Clientes de
los restaurantes

Resultado: Criterio de los restaurantes y los
consumidores respecto a la aplicacion del
marketing sensorial.

\ 4

Comprobacion empirica

Técnica: Comparacién de resultados
estadisticos

Fuente primaria: Poblacidn 1: Restaurantes
de primera categoria de la ciudad de Manta

Poblacién 2: Consumidores

Instrumento de recoleccion de
informacion: Encuestas

Elementos de analisis: Indicadores
estadisticos de los criterios de los
restaurantes y los consumidores

Resultado: Brecha de criterios entre los
restaurantes y sus consumidores

\ 4

Comprobacion empirica

Técnica: Analisis de regresion lineal
multiple (Elementos mas importantes del
marketing sensorial)

Fuente primaria: Poblacion: Consumidores
(Muestra)

Instrumento de recoleccion de

informacion: Encuestas

Elementos de andlisis: Poblacion: Clientes
de los restaurantes

Resultado: Determinacion de los factores
mas importantes para los clientes sobre la
aplicacion del marketing sensorial
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ANALISIS DE LA APLICACION DEL MARKETING SENSORIAL DESDE

LA PERSPECTIVA DE LOS EXPERTOS
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ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

CONSIDERANDO LOS ASPECTOS DEL MARKETING SENSORIAL

Tercery B Femenino o — N. socioeconémico
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establecimiento personas con dependencia y en
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ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

CONSIDERANDO LOS ASPECTOS DEL MARKETING SENSORIAL
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ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE CONSIDERANDO

LOS ASPECTOS DEL MARKETING SENSORIAL
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El aroma del El aroma de los productosEl aroma del bano es de su La musica en el local es de El volumen de la musica en La acustica del local es de
establecimiento es de su es de su agrado agrado su agrado el local es de su agrado su agrado
agrado
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Le gusta la decoracion Le gusta el mobiliario del Le gusta la iluminacién Le gusta los colores del El restaurante es elegante El restaurante se Considera adecuada la

del restaurante restaurante del restaurante restaurante encuentra limpio distribucion de espacios
del restaurante
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ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE CONSIDERANDO

LOS ASPECTOS DEL MARKETING SENSORIAL
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El sabor de los productos es de su La combinacion de sabores es de su La fuerza en los sabores de los
agrado agrado productos es de su agrado

O—BNWwWhUIO

Las sillas, taburetes y mesas son Son de su agrado los materiales La temperatura en el restaurante El material de la manteleria es de
confortables al tacto con los que estan hechos los es de su agrado su agrado
muebles 16
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ANALISIS DE BRECHAS DE CRITERIO

Finisterre

Casa Rosada Las Velas Grill
5Visual Visual Visual
3 N 444N 4,42
Calificacion , Olfativo CZIZ':ZE;Tn “39] 2 Olfativo Calificacion //3 N fativo
General |4 OT 2 4.4 ’ | 423 General (4,28 2 4,22
) | I
0 0 0
4,06 y Tactil 443 415 Auditivo 440 3,94
Tactil Auditivo 436 Tactill 2= Auditivo
2 <> 4,44
. . . "
Gustativo Muya Cocina Gustativo Universo Gourmet Gustativo
Visual 5Visual
4,35
//;: 4,32 . .
Calificacion 3 R Ifativo Calificacion AA Olfativo — Orgamzaqon
General [4,11] 2 4,49 General (4,08 2 421
[ I :
0 / 0 / ————— Clientes
3,40
3,45 ’
Tacallb Auditivo Tactilh28 I Auditivo

N 17
414 \4,|7

Gustativo Gustativo




PRINCIPALES
ELEMENTOS DEL

MARKETING
SENSORIAL




MODELO DE REVISION LINEAL MULTIPLE

Linealidad Independencia Homocedasticidad

Grafico de ragresion parclal

Grfico de dispersion

Variable dependiente: Promealgen
Variahle dependiente; Promealgen

Promcalgen

. NP IR
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i estadistico Durbin - : LRNONIT o
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entre 1,5y 2,5. >

Valor obtenido: |.654 :
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REGR factor score 1 for analysis 1 Regresion Residuo estandarizado



Frecuencia

Histograma

Variable dependiente: Promcalgen

- 0 1 2

Regresién Residuo estandarizado

No Colinealidad

Media = -2.39E-14
Desviacion estindar = 0.997

Estadisticas de colinealidad

Modelo Tolerancia VIF

I (Constante)
REGR factor score | for 1.000 1.000
analysis |
REGR factor score 2 for 1.000 1.000
analysis | 20



RESUMEN DEL MODELO

El modelo matematico de tipo lineal viene dado de la siguiente forma;

Y=B0 + BLX1 + B2X2 + ... + PnXn + €

Factor | se compone tactil y gustativo

Resultado general de los Restaurantes :
Factor 2 del aspecto olfativo.

CGR = 4156+ (0.263 X Factor 1) + (0.075 x Factor 2) + 0,004

Resumen del modelo®

. Error estandar de la .
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado ., Durbin-Watson
estimacion

I 9612 923 922 07912 1.654

a. Predictores: (Constante), REGR factor score 2 for analysis I, REGR factor score | for analysis |

b.Variable dependiente: Promcalgen



PROPUESTA




Capacitacion a administradores y personal de los restaurantes

Realizacion de degustaciones a clientes potenciales y clientes actuales

Realizacidon de publicidad en el Facebook basada en marketing sensorial

Seguimiento y atencion post venta

Realizacion de promociones personalizadas

Implementacion de menu y pedido anticipado para optimizacion de tiempos

de servicio
23

Retroalimentacion del cliente



PLAN DE CAPACITACION PARA ADMINISTRADORESY PERSONAL DE LOS
RESTAURANTES

BENEFICIADOS

PERSONAL DE ATENCION EQUIPO DE LIMPIEZA
AL CLIENTE

ADMINISTRADORES

24



REALIZACION DE DEGUSTACIONES

CLIENTES
POTENCIALES EJECUTIVOS

CLIENTES CONSUMIDORES
ACTUALES
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REALIZACION DE PUBLICACIONESY PUBLICIDAD EN EL FACEBOOK
BASADA EN MARKETING SENSORIAL

Edicion de videos
para web

Publicidad pagada en
Facebook
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SEGUIMIENTO Y ATENCION POST VENTA

< @Casa Rosada Restaurant « eCasa Rosada Restaurant
[ iHola Sara, te saluda Sandra, representante q u I P O C e u a r aS I C O

o de Casa Rosada

Hola Xavier, te saluda Sandra,rrepresentante de
Casa Rosada

éTienes un minuto? ]
Agradecemos tu visita de ayer '

'Queremos invitarte a probar nuestros nuevos

Cuéntanos por favor, del 1al 10, ¢éQué tan platos, con el mejor servicio y el mejor sabor

satisfecho estas con el servicio de nuestro B
restaurante?, Siendo 10 la méxima
satisfaccion

Y al ser una cliente muy apreciada para nosotros,
te queremos ofrecer un obsequio con tu
consumo. Puedes elegir:

Una Botella de vino,

Gracias. Y ¢qué tan satisfecho estés con la Un postre de cortesia, C o Sto m a nte n i m i e nto

calidad de nuestros alimentos? Siendo 10 la
maxima satisfaccion Una entrada a tu eleccion.

: de linea celular

(&) Message % @ o (=) Message




REALIZACION DE PROMOCIONES PERSONALIZADAS

e GCasa Rosada Restaurant

.
H

Hola Marco, -te saluda Sav;dra,

representante de Casa Rosada A N IV E RSA RI O S

Se acerca un dia especial ,

Visitanos el dia de tu cumpleafiosy te
celebraremos con un postre gratis a tu
eleccion.
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IMPLEMENTACION DE MENUY PEDIDO ANTICIPADO PARA
OPTIMIZACION DE TIEMPOS DE SERVICIOS.

INSTALACION
DE UNA
APLICACION

Mantenimiento
de la aplicacion
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RETROALIMENTACION DEL CLIENTE

Cuestionario SERVPERF de satisfaccion del 6. Cuando se tiene un problema con el servicio, el restaurante muestra interés en =
cliente solucionario.

Indigue en qué medida cree que este restaurante tiene las O 5 Totalmente de acuerdo
caracteristicas descritas en cada declaracion. Haga esto seleccionando uno de

Tos sicte namicros al fado de coda declaracion: Si csts totahmiente de ocuerdo en ) 4Descuerdo

que esta empresa tiene esa caracteristica, marque con una X en el numero 5. Si

racteristica. marque con © 3 Nide scuerdo ni en desacuerdo

no ests de acuerdo con que es
una X en 1. Si sus sentimientos no son fuertes, marque segan su criterio solo
uno de los nimeros del centro (2 a 4). No hay respuestas correctas o
incorrectas; todo lo que nos interesa es el nGmero que muestre mejor sus
percepciones sobre este restaurante

a empresa tiene esa

(O 2En desscuerdo

(O 1 Totalmente en desacuerdo

Acceder a Googl ardar el prog

reso. Mas informacion

para g

~0

7. El restaurante entrega el servicio correcto de acuerdo a lo ordenado

) 5 Totalmente de acuerdo

1. El restaurante cuenta con muebles apropiados y en buenas condiciones
O 4Deacuerdo
O s Totalmente de acuerdo

O 2 Nide acuerdo ni en desacuerdo
O 4 De acuerdo

) 2En desacuerdo
© 3 Nide acuerdo ni en desacuerdo

O 1 Totalmente en desacuerdo
O 2En desacuerdo
O 1 Totalmente en desacuerdo

8. El restaurante cumple con los tiempos de espera para la entrega de las -
ordenes.
2. Las instalaciones fisicas del restaurante son visualmente atractivas. ~
) 5 Totalmente de acuerdo
(O 5 Totalmente de acuerdo
) 4Deacuerdo
O 4 De acuerdo
O 3 Nide acuerdo ni en desacuerdo
O 3 Nide acuerdo ni en desacuerdo
O 2En desacuerdo
O 2 Endesacuerdo
O 1 Teralmente en desacuerdo
O 1 Totalmente en desacuerdo

9. El restaurante esta libre de errofes en los registros (cuenta, datos de factura,

3. Los empleados del restaurante estan vestidos y arreglados de manera -
etcétera).

apropiada.
S Totalmente de acuerdo O sTotalmente de acuerdo

4 De acuerdo O 4Deacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo ) 3 Mide acuerdo ni en desacuerdo

00000

2 En desacuerdo O 2Endesacuerdo
1 Totalmente en desacuerdo O 1 Tetalmente en desacuerdo
4. La limpieza de las instalaciones fisicas del restaurante esté de acuerdo con el * 10. Los empleados del restaurante informan a sus clientes sobre el iempo de -
servicio ofrecido. espera hasta la entrega del pedido.
O s Totalmente de acuerdo O 5 Totalmente de acuerdo
O 4Deacuerdo © 4Deacuerdo
O 3 Nide acuerdo ni en desacuerdo O 3 Nide acuerdo ni en desacuerdo
O 2 En desacuerdo

O 2 En aesacuerdo

© 1 Totalmente en desacuerdo
(O 1 Totalmente en desacuerdo

5. Cuando el restaurante promete cambios o mejoras en cierto tiempo. lo
11. Los empleados del restaurante atienden con rapidez. ~

cumple
(O s Totalmente de acuerdo ) 5 Totalmente de acuerdo

O 4 De acuerdo () 4Deacuerdo

(O 2 Nide acuerdo ni en desacuerdo O 3 Nide acuerdo ni en desacuerdo 30
(O 2Endesacuerdo () 2 En desacuerdo

O 1 Totalmente en desacuerdo (O 1 Totalmente en desacuerdo




CONCLUSIONES

Los restaurantes de primera
categoria aplican elementos de
marketing sensorial

El marco metodologico identificado
permitio el desarrollo adecuado.

El perfil del consumidor de los restaurantes
Los principales factores de decision sobre la de primera categoria se caracteriza por ser
eleccion de los platos fueron la presentacion y hombres y mujeres.
el olor.
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