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PLANTEAMIENTO 
DEL 

PROBLEMA
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Escasa aplicación de 
marketing sensorial en 

los restaurantes

Falta de definición 
del perfil del 
consumidor

Escasa fidelización

Limitada 
innovación



OBJETIVOS
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OBJETIVOS

Objetivo 
general

Determinar 
la influencia 

del 
marketing 
sensorial.

Objetivos 
específicos 

Fundamentar teóricamente el marketing sensorial.

Establecer el marco metodológico.

Identificar los estímulos sensoriales.

Establecer los principales estímulos sensoriales.

Proponer estrategias asociada al marketing sensorial.



MARCO

TEÓRICO
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Teoría Soporte

Teoría Marketing 

Sensorial

(Lindstrom, 2005)



Dubuc 2021

Nivel teórico - empírico



MARCO 

METODOLÓGICO
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Enfoque de 
investigacion:

Mixto

Finalidad:
Aplicada

Fuentes de información:

Mixto

Unidades de análisis: 

Mixto

Control de variables: No 
experimental

Alcance: Exploratorio

Procedimiento para 
recolección de datos:

Varios

Cobertura de unidades 
de análisis:

Varios
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ETAPA 1

Metodología para la determinación de situación de la 
aplicación del marketing sensorial perspectiva de los 

expertos

ETAPA 2

Metodología para la comprensión de la 
importancia atribuida a los elementos del 

marketing sensorial por parte de los empresarios 
y los consumidores

ETAPA 3

Metodología para la determinación de la 
brecha entre los criterios de los restaurantes 

de primera categoría y los consumidores

ETAPA 4

Metodología para la determinación del modelo  
de análisis dela importancia atribuida a los 

elementos del marketing sensorial por parte de 
los consumidores

Investigación descriptiva

Técnica: Análisis y síntesis

Fuente primaria: Expertos identificados

que manejan el tema de marketing

sensorial

Instrumento de recolección de

información: Entrevistas a profundad

Elementos de análisis: Expertos

identificados (Censo)

Resultado: Comprensión de la situación
sobre el manejo del marketing sensorial

Comprobación empírica

Técnica: Análisis Univariado a través de
estadística descriptiva desde la perspectiva
de los restaurantes y los clientes

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

Población 2: Consumidores (Muestra)

Instrumento de recolección de
información: Encuestas

Elementos de análisis: Población 1:
Restaurantes de primera categoría de la
ciudad de Manta. Población 2: Clientes de
los restaurantes

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

Comprobación empírica

Técnica: Comparación de resultados 

estadísticos

Fuente primaria: Población 1: Restaurantes 

de primera categoría de la ciudad de Manta

Población 2: Consumidores 

Instrumento de recolección de 

información: Encuestas

Elementos de análisis: Indicadores 

estadísticos de los criterios de los 

restaurantes y los consumidores 

Resultado: Brecha de criterios entre los 
restaurantes y sus consumidores

Comprobación empírica

Técnica: Análisis de regresión lineal 

múltiple (Elementos más importantes del 

marketing sensorial)

Fuente primaria: Población: Consumidores
(Muestra)

Instrumento de recolección de
información: Encuestas

Elementos de análisis: Población: Clientes
de los restaurantes

Resultado: Determinación de los factores 
más importantes para los clientes sobre la 
aplicación del marketing sensorial



RESULTADOS
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ANÁLISIS DE LA APLICACIÓN DEL MARKETING SENSORIAL DESDE 

LA PERSPECTIVA DE LOS EXPERTOS

Red Semántica 

(Resumida)
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ANÁLISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

CONSIDERANDO LOS ASPECTOS DEL MARKETING SENSORIAL

 

N. socioeconómico 
medio alto - alto 

Femenino o 
masculino 30 a 54 

años 

Tercer y 
cuarto nivel 

Trabaja en relación de 
dependencia y en 
trabajo independiente 

Sector de 
residencia 

Norte-centro 

Jornada en la que 
asiste tarde y 
noche 

Frecuencia de 
visita mensual, 

quincenal y 
una vez por 

semana 

Se entera del 
establecimiento 
por referidos y 
redes sociales 

Motivo por 
negocio, 
encuentro social 
con familia y 
amigos 

Número de 
personas con 

que asiste entre 
2 y 4 

Perfil del cliente
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ANÁLISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

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

LOS ASPECTOS DEL MARKETING SENSORIAL

4,44 4,29 4,18 4,1 4,37 4,79 4,79

0,626 0,677 0,801 0,815 0,600 0,422 0,660

0
1
2
3
4
5
6

Le gusta la decoración

del restaurante

Le gusta el mobiliario del

restaurante

Le gusta la iluminación

del restaurante

Le gusta los colores del

restaurante

El restaurante es elegante El restaurante se

encuentra limpio

Considera adecuada la

distribución de espacios

del restaurante

Aspecto visual

Media Desv, Desviación

4,45 3,99 4,50

0,684
0,896

0,694

0

1

2

3

4

5

6

El aroma del

establecimiento es de su

agrado

El aroma de los productos

es de su agrado

El aroma del baño es de su

agrado

Aspecto olfativo

3,14 3,14
4,4

1,194 1,177

0,663

0

1

2

3

4

5

6

La música en el local es de

su agrado

El volumen de la música en

el local es de su agrado

La acústica del local es de

su agrado

Aspecto auditivo
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ANÁLISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE CONSIDERANDO 

LOS ASPECTOS DEL MARKETING SENSORIAL

4,36 4,24 4,25

0,624 0,685 0,708

0

1

2

3

4

5

6

El sabor de los productos es de su

agrado

La combinación de sabores es de su

agrado

La fuerza en los sabores de los

productos es de su agrado

Aspecto gustativo

4,08 4,05 4,3 4,62

0,712 0,865 0,553 0,528

0
1
2
3
4
5
6

Las sillas, taburetes y mesas son

confortables al tacto

Son de su agrado los materiales

con los que están hechos los

muebles

La temperatura en el restaurante

es de su agrado

El material de la mantelería es de

su agrado

Aspecto táctil

Media Desv. Desviación
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ANÁLISIS DE BRECHAS DE CRITERIO

4,30

4,40

3,10

4,20

4,06

4,01

Visual

Olfativo

Auditivo

Gustativo

Táctil

Calificación

General

Casa Rosada

4,44

4,23

4,15

4,36

4,43

4,32

Visual

Olfativo

Auditivo

Gustativo

Táctil

Calificación

General

Finisterre

4,42

4,22

3,94

4,44

4,40

4,28

Visual

Olfativo

Auditivo

Gustativo

Táctil

Calificación

General

Las Velas Grill

4,35

4,49

3,45

4,14

4,11

4,11

Visual

Olfativo

Auditivo

Gustativo

Táctil

Calificación

General

Muya Cocina

4,32

4,21

3,40

4,17

4,28

4,08

Visual

Olfativo

Auditivo

Gustativo

Tactil

Calificación

General

Universo Gourmet

Organización

Clientes
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PRINCIPALES 

ELEMENTOS DEL 

MARKETING 

SENSORIAL
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MODELO DE REVISIÓN LINEAL MÚLTIPLE

Linealidad Independencia Homocedasticidad

Se consideran 

independientes si el 

estadístico Durbin -

Watson se encuentra 

entre 1,5 y 2,5.

Valor obtenido: 1.654
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No ColinealidadNormalidad

Modelo

Estadísticas de colinealidad

Tolerancia VIF

1 (Constante)

REGR factor score   1 for 

analysis 1

1.000 1.000

REGR factor score   2 for 

analysis 1

1.000 1.000
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RESUMEN DEL MODELO

Resumen del modelob

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado
Error estándar de la 

estimación
Durbin-Watson

1 .961a .923 .922 .07912 1.654

a. Predictores: (Constante), REGR factor score   2 for analysis 1, REGR factor score   1 for analysis 1

b. Variable dependiente: Promcalgen

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

Y= β0 + β1X1 + β2X2 + … + βnXn + e

𝐶𝐺𝑅 = 4.156 +  0.263 × Factor 1 +  0.075 × Factor 2 + 0,004 

Resultado general de los Restaurantes Factor 1 se compone táctil y gustativo 

Factor 2 del aspecto olfativo. 
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PROPUESTA
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ESTRATEGIAS

Eje Estrategias

Marketing sensorial

Capacitación a administradores y personal de los restaurantes

Realización de degustaciones a clientes potenciales y clientes actuales

Realización de publicidad en el Facebook basada en marketing sensorial

Atracción y fidelización del 

cliente

Seguimiento y atención post venta

Realización de promociones personalizadas

Calidad de servicio

Implementación de menú y pedido anticipado para optimización de tiempos 

de servicio

Retroalimentación del cliente
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PLAN DE CAPACITACIÓN PARA ADMINISTRADORES Y PERSONAL DE LOS 

RESTAURANTES

BENEFICIADOS

EQUIPO DE LIMPIEZAADMINISTRADORES
PERSONAL DE ATENCION 

AL CLIENTE 
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REALIZACIÓN DE DEGUSTACIONES

CLIENTES 

POTENCIALES

CLIENTES 

ACTUALES

EJECUTIVOS

CONSUMIDORES
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REALIZACIÓN DE PUBLICACIONES Y PUBLICIDAD EN EL FACEBOOK 

BASADA EN MARKETING SENSORIAL

Edición de videos 

para web

Publicidad pagada en 

Facebook
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SEGUIMIENTO Y ATENCIÓN POST VENTA

Casa Rosada Restaurant

Hola Xavier, te saluda Sandra, representante de 

Casa Rosada

Agradecemos tu visita de ayer

Cuéntanos por favor, del 1 al 10, ¿Qué tan 

satisfecho estas con el servicio de nuestro 

restaurante?, Siendo 10 la máxima 

satisfacción

9

Gracias. Y ¿qué tan satisfecho estás con la 

calidad de nuestros alimentos? Siendo 10 la 

máxima satisfacción

Hola Sara, te saluda Sandra, representante 

de Casa Rosada

Hola

Casa Rosada Restaurant

¿Tienes un minuto?

Queremos invitarte a probar nuestros nuevos 

platos, con el mejor servicio y el mejor sabor

Y al ser una cliente muy apreciada para nosotros, 

te queremos ofrecer un obsequio con tu 

consumo. Puedes elegir:

Una Botella de vino,

Un postre de cortesía,

Una entrada a tu elección.

¡Te esperamos!

Equipo celular básico

Costo mantenimiento 

de línea celular
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REALIZACIÓN DE PROMOCIONES PERSONALIZADAS

Casa Rosada Restaurant

Hola Marco, te saluda Sandra, 

representante de Casa Rosada

Se acerca un día especial

Visítanos el día de tu cumpleaños y te 

celebraremos con un postre gratis a tu 

elección.

9

Gracias. Y ¿qué tan satisfecho estás con 

la calidad de nuestros alimentos? 

Siendo 10 la máxima satisfacción
OBSEQUIOS

CUMPLEAÑOS ANIVERSARIOS CLIENTES FIJOS 
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IMPLEMENTACIÓN DE MENÚ Y PEDIDO ANTICIPADO PARA 

OPTIMIZACIÓN DE TIEMPOS DE SERVICIOS.

INSTALACION 

DE UNA 

APLICACION
Mantenimiento 

de la aplicación

Reservaciones en 

linea
29



RETROALIMENTACIÓN DEL CLIENTE
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CONCLUSIONES

El Marketing sensorial se ampara en 
las neurociencias.

El marco metodológico identificado 
permitió el desarrollo adecuado.

Los restaurantes de primera 
categoría aplican elementos de 

marketing sensorial

Los principales factores de decisión sobre la 
elección de los platos fueron la presentación y 

el olor.

El perfil del consumidor de los restaurantes 
de primera categoría se caracteriza por ser 

hombres y mujeres.
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