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RESUMEN

La investigacion plantea estrategias de neuromarketing para la empresa “Baltimore Bar Cafeteria”
basadas en andlisis realizados a los comportamientos de los consumidores del restaurante; se
desarroll6 una metodologia analitica-sintética, donde se observo las causas naturales y los efectos
de los fendmenos estudiados para después relacionarlos con cada reaccion; se aplico una encuesta
a 383 personas a los clientes externos de la empresa, asi mismo se realiz6 una comida
experimental donde se pudo observar las ondas cerebrales de los consumidores mediante el uso
de un Electroencefaldgrafo (EEG). Los resultados de la encuesta indicaron que variables como la
iluminacion, el aroma, la presentacion de los platos y el disefio del negocio tienen una correlacion
directa sobre la experiencia de los clientes en el negocio. Las pruebas con el EEG, demostraron
gue existen picos de emociones en momentos donde se presenta la comida a los clientes, y en
momentos donde saborea determinado alimento. Se concluyé en el desarrollo de las estrategias
de neuromarketing necesarias, adaptadas a la realidad de la empresa, de tal manera que se pueda
fidelizar con mayor efectividad a los clientes. Se recomienda ampliar la aplicacion de este

proyecto en empresas del mismo ambito.

PALABRAS CLAVE: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>,
<NEUROMARKETING>, <MARKETING EXPERIENCIAL>,
<ELECTRONECEFALOGRAFO (EEG)>, <MARKETING GASTRONOMICO>,
<EXPECTATIVAS>, <EMOCIONES>, <PRICING>.
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SUMMARY

The research proposes neuromarketing strategies for "Baltimore Bar Coffee Shop Company”
based on analyzes at consumers behavior from the restaurant, an analytical-synthetic
methodology was developed, where it was observed the natural causes and the effects of the
studied phenomena relate them to each reaction; a survey was applied to 383 people who
represents external customers of the company, likewise an experimental meal was performed
where the consumer’s brain waves were observed through the use of an electroencephalograph
(hereafter, EEG).The survey results indicated variables such as lighting, aroma, presentation of
dishes and the company design that they have a direct correlation on the customers experience.
The tests applied with the “EEG”, showed that there are peaks of emotions where the food is
presented to customers, and at the moments where costumers taste certain food. It was concluded
the development of the necessary neuromarketing strategies adapted to the reality of the company,
the customers can be more effectively attended. It is recommended to extend the application of

this project in companies in the same field.

KEY WORDS: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>,
<NEUROMARKETING>, <EXPERIENTIAL MARKETING>,
<ELECTROENCEFALOGRAPH (EEG)>, <GASTRONOMIC MARKETING>,
<EXPECTATIONS>, <EMOTIONS>, <PRICING>.

XVi



CAPITULO I

1.1. Planteamiento del Problema

Actualmente, conocer de manera precisa a los consumidores de una empresa es de vital
importancia, pero en nuestros dias se habla no solo de conocerlo de manera superficial por sus
caracteristicas demograficas, sino; lo importante es saber que piensan, que necesitan, como se
comportan y de qué manera perciben el producto o servicio que se les esta brindando; “En el
mundo actual tan competitivo, la carrera por una ventaja es en realidad una carrera por la

obtencion de conocimientos del cliente y del mercado” (Kotler, 2012).

En este sentido, la problemaética que se presenta para los negocios de la industria de la restauracion
a nivel mundial esta en conocer profundamente como son sus consumidores y qué expectativas
tienen cuando van a comer a un restaurante, “A lo largo de los Ultimos afios se ha producido una
verdadera revolucion en la cocina de numerosos restaurantes, una revolucion basada en la ciencia”

(Mans y Castells, 2011).

Esta revolucion comenzé en Espafia, con el restaurante “El Bulli™?, el cual funcion6 hasta el afio
2011; el Chef. Ferran Adria fue unos de los pioneros en realizar investigaciones y crear nuevas
técnicas de coccion. Desde ese entonces en toda Europa numerosos restaurantes comienzan a
aplicar los resultados de estas investigaciones en sus cocinas, chefs como: Juan Mari Arzak, los
hermanos Roca y Heston Blumenthal, han ido innovando en base a la forma de cocinar de “El
Bulli”; la idea de este nuevo tipo de cocina es la de provocar en sus clientes nuevas experiencias

basadas en el consumo de alimentos.

En Latinoamérica, el restaurante “El Cielo™? del Chef Juan Manuel Barrientos que abrid en el afio
2011; es uno de aquellos que se enfoca en aplicar técnicas de neurociencias en los productos que
prepara para brindar nuevas experiencias en sus clientes; este método, el de generar sentimientos
el consumidor por medio de la estimulacién de los sentidos al comer, tuvo gran éxito, de tal

manera que en el afio 2015 abri¢ las puertas “El Cielo, Miami”.

A pesar de esto, la industria de la gastronomia sigue siendo una de las mas vulnerables, “Solo

entre el afio 2013 y 2014 cerraron mas de 500 establecimientos de alimentos y bebidas en Buenos

1 http://www.elbullifoundation.com/home/
2 http://elcielorestaurant.com/es/



Aires” (Hrcc, 2014). La combinacion de ventas bajas y costos en alza va poniendo fin a la

actividad comercial de muchos restaurantes.

El Ecuador, en este sentido no es un caso aparte, la situacion econémica del pais no ha sido la
mejor para el sector de los restaurantes en los Gltimos afios. Estas actividades representan un
26,2% del PIB, con un total de 48.385 establecimientos dedicados al sector de los servicios de
alimentos y bebidas. (INEC, 2012).

Para los negocios de este sector es necesario el constante mantenimiento y mejoramiento de la
calidad en los productos y los servicios que presta. En el ambito del servicio de alimentos y
bebidas lamentablemente en nuestro pais hay mucho por hacer todavia; el Neuromarketing esta
muy lejos del conocimiento de propietarios y chefs de muchos restaurantes del pais, incluso hay
quienes todavia no se dan cuenta que, mediante la creacidn de experiencias, se puede pasar de

vender simples productos a vender emociones y momentos.

En nuestra ciudad la oferta gastrondmica es variada, y en los ultimos afios se ha visto un notable
crecimiento de los negocios del servicio de alimentos y bebidas. Cafeterias, bares y restaurantes
han ido apareciendo en el centro y los alrededores de la ciudad; lamentablemente ninguno maneja

técnicas de neuromarketing en sus menus ni en el tratamiento que brindan a sus consumidores.

La presente investigacion analiza la problemética de la falta de informacion acerca de los clientes
y sus experiencias de consumo en “Baltimore Bar Cafeteria”; la empresa debe trabajar con
herramientas de neuromarketing desarrollando nuevas estrategias para satisfacer las necesidades
de sus clientes externos, generando de esta manera situaciones de consumo basadas en las

emociones.

1.2. Justificacién de la Investigacion

Atwal (2009) apunta que: “La generacion de experiencias se ha convertido en una de las piedras
angulares en algunos avances recientes y en areas como las de la venta al retail, turismo y
eventos.” Mediante el neuromarketing se puede analizar a nivel psicologico tanto a nivel
consciente como inconsciente, los patrones y conductas de los consumidores, con el fin de
conocer mediante diversas técnicas como reaccionan los mismos a estimulos que ofrecen las
empresas y ver como perciben los productos de tal manera que se pueda satisfacer sus necesidades

de manera exitosa.



Tomando en cuenta el comportamiento del consumidor, y su segmentacién psicogréafica se podra
establecer ciertos pardmetros que hacen posible conocer de mejor manera sus elecciones de
compra y aplicarlas para satisfacer mejor manera el target de la empresa sin perder tiempo,

ahorrando de esta manera recursos y generando mejores resultados.

El neuromarketing ya se aplica en negocios de este mismo tipo en diferentes partes del mundo;
Braidot (2011) dice que “Burger King incorpor6 hace unos afos en sus locales un sistema que

emitia un aroma a carme a la parrilla y otras empresas se han sumado a este tipo de iniciativas.”

En el Ecuador, “Urko™® del Chef Juan Sebastian Pérez, aplicando técnicas de cocina de

vanguardia ha logrado presentar una nueva propuesta experiencial a sus clientes.

El objetivo de esta investigacion es contar con la informacién necesaria acerca de los
consumidores de “Baltimore Bar Cafeteria”, para asi plantear estrategias de neuromarketing; que
permitan mejorar los ingresos de la empresa. Aplicando experimentos acerca de la experiencia de
los clientes en el negocio, aprovechando de mejor manera la informacién de los mismos brindara
la posibilidad de emplear los conocimientos adquiridos a lo largo de la maestria para generar una
mejor gestion del marketing de la empresa.

En el caso de la ciudad de Riobamba, no existe al momento de la investigacion, ningin
establecimiento que aplique técnicas de neuromarketing en sus consumidores; en este sentido la
investigacion es de vital importancia si se habla de generar turismo gastronémico dentro de la
ciudad; ya que permitira que el departamento municipal encargado de la promocion de la ciudad

pueda enfocar sus estrategias de mercadeo turistico en base a este nuevo atractivo culinario.

En el ambito de la gastronomia la creacion de buenas expectativas es de vital importancia para la
generacion de diversas emociones en los consumidores, segiin Ariely (2014) “Si le dices a alguien
de entrada que algo podria tener un gusto desagradable, lo mas probable es que acabe estando de
acuerdo contigo, no porque su experiencia se lo confirme, sino a causa de sus expectativas
previas.”; entonces, si se desea que determinado platillo o alimento tenga éxito en el mercado,
sera necesario generar el ambiente (emociones y experiencias) adecuado para que la expectativa

del cliente con respecto al mismo sea alta.

3 http://www.urko.rest/



En definitiva, el estudio de las emociones y experiencias en areas como la del turismo, hoteleria
y la gastronomia es de gran importancia ya que estas seran determinantes en los indices de venta
de las empresas.

Mediante el presente estudio se espera contribuir, en el &mbito académico, a través de la
generacion de informacion importante acerca del comportamiento de los consumidores de la

ciudad de Riobamba.

Los resultados del presente trabajo pueden ser aplicados directamente por la empresa “Baltimore
Bar Cafeteria”, como un insumo para mejorar la manera como se relaciona con sus clientes
generando nuevas emociones y experiencias en ellos, optimizando directamente el servicio al

cliente y sus niveles de ingresos.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General

Generar estrategias de Neuromarketing para “Baltimore Bar Cafeteria”, en base a la informacion

obtenida de los experimentos realizados, para mejorar la rentabilidad de la empresa.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Investigar las emociones generadas por “Baltimore Bar Cafeteria”, en sus consumidores.

e  Determinar el comportamiento de los consumidores durante la experiencia mediante la
observacion del consumo.

e Analizar la influencia de las caracteristicas demograficas y psicograficas de los clientes de
“Baltimore Bar Cafeteria”, sobre la percepcion de la experiencia del consumidor.

e  Proponer estrategias de neuromarketing, que permitan incrementar la rentabilidad de

“Baltimore Bar Cafeteria”.

1.4. Hipotesis

Las estrategias del Neuromarketing, influyen en la experiencia del consumidor de “Baltimore Bar

Cafeteria”.

Hipatesis HO: Las variables del Neuromarketing, no influyen en la experiencia del consumidor

de “Baltimore Bar Cafeteria”.



CAPITULO 11

2.1. Antecedentes del problema

En el articulo “Plate shape and color interact to influence taste and quality judgments” publicado

por Stewart y Ross, 2013, de la Universidad de Newfoundland en Canada.

Se manifiesta que estudios previos han demostrado que factores externos a la comida pueden
influenciar la percepcién de la comida en los consumidores. Factores contextuales incluyendo a
la cuberteria y manteleria (por ejemplo, su tamafio y su composicion), la atmosfera (por ejemplo,
los niveles de ruido y los aromas), y la presentacién (por ejemplo, forma y color), han demostrado

gue influencian la experiencia de percepcion.

Estadisticas en funcién al color y forma del plato, por género del participante

Tabla 1-2: Estadisticas en funcion al color y forma del plato, por género del participante

Variable Redondo Cuadrado Redondo Cuadrado
Blanco Blanco Negro Negro

Masculino
n (N=27)
Edad (afios) 20.50 (2.20) 20.50 (2.20) 21.44 (5.48) 20.50 (3.70)
Dulzura (%) 77.50 (10.60) 55.04 (13.24) 49.46 (13.60) 63.31 (10.35)
Intensidad (%) 77.87 (14.38) 38.37 (20.05) 47.49 (21.12) 50.81 (20.60)
Calidad (%) 82.62 (21.78) 70.30 (20.50) 66.61 (18.98) 70.43 (18.95)
Gusto de la muestra (%) 85.48 (24.38) 70.09 (24.62) 71.92 (12.42) 87.50 (8.34)
Hambre (%) 44.27 (16.71) 53.43 (22.24) 45.88 (19.08) 65.32 (26.75)
Gusto en general (%) 85.93 (11.60) | 59.81 (19.20) 71.15(21.31) 77.96 (19.98)
Femenino
n (N=21)
Edad (afios) 23.67 (6.77) 20.74 (0.96) 19.67 (2.52) 27.63 (13.00)
Dulzura (%) 68.37 (18.27) 59.41(7.04) | 55.38(16.83) | 51.21(17.24)
Intensidad (%) 72.96 (21.44) 58.33 (20.03) 45.70 (21.28) 50.94 (24.37)
Calidad (%) 93.01 (9.52) 68.95 (7.32) 61.82 (5.13) 87.37 (9.10)
Gusto de la muestra (%) 87.99 (13.64) 77.28 (23.84) 76.52 (14.03) 86.63 (18.47)
Hambre (%) 30.01 (29.28) 56.32 (31.18) 42.65 (7.83) 38.64 (32.62)
Gusto en general (%) 96.33 (4.69) 81.18 (16.87) 78.49 (7.11) 91.47 (14.00)
Total N =48

Fuente: Stewart y Ross, 2013. (Plate shape and color interact to influence taste and quality judgments)

Elaborado por: César Ofia, 2017.

Como resultados del estudio, se ha demostrado que la vajilla tiene influencia en la percepcion del
sabor, ya que los niveles de un postre (Mousse de fresas), se ven modificados por el color del
plato, pero no por su forma. En este estudio se examiné la percepcion del sabor con el efecto del

color del plato (Negro versus blanco) y la forma del mismo (Redondo versus cuadrado).



En este sentido la toma de decisiones de propiedades elementales como el dulzor o la intensidad
del sabor, se ven influidas diferentemente por la interaccion con el color y la forma de los platos

en los que se sirven los alimentos.

La investigacién est4 basada en una metodologia experimental ya que se realizan pruebas y
experimentos para investigar los fendmenos que se producen en el cerebro de los participantes,

de donde se obtienen datos estadisticos.

En base a los resultados de este estudio se concluye lo siguiente:

e El color del plato y su forma influencian en la percepcion del sabor.
e  Siempre que exista la combinacion de estos dos factores (color y forma), su influencia en la
percepcion del sabor es mayor.

e Los resultados pueden utilizarse de manera Util en la comunidad culinaria.

En la tesis “Anadlisis de la experiencia del usuario mediante mediciones sensoriales en momentos
de consumo” realizada por (Mendoza, Mireya; Palacio, Carolina, 2015) de la Universidad EAFIT,

en Colombia.

Se manifiesta que las personas se ven como seres racionales y emocionales; el marketing hoy en
dia debe dar prioridad a lo emocional y, por lo tanto, mediante estudios se busca maneras de medir
las emociones; en este trabajo se evalla la experiencia de los consumidores del restaurante “El
Cielo” ubicado en Medellin, Colombia, en este restaurante se aplica marketing de experiencias,

lo que lo posiciona como un referente en el mercado.

La metodologia que se aplico para llevar a cabo el estudio consta de dos sesiones in situ y
entrevistas en profundidad que incluyen rueda de Plutchick y el gréfico de los cincos sentidos,

con el fin de medir las emociones y el involucramiento de los sentidos en su orden.
Entre los objetivos de la investigacion estan:
e ldentificar cuéles son las variables racionales (lo que piensa), las emociones (lo que siente)

y lo que hace el comensal al respecto al consumo de los momentos de la experiencia mediante

el journey map*.

4 Journey map: Es un mapa donde se registran las interacciones, y etapas por los que atraviesa el cliente
cuando le brindamos un servicio.



e  Determinar el arousal®, mediante el uso de la herramienta Q Sensor, para analizar de manera

visual la intensidad de las emociones durante la experiencia.

o Determinar la valencia de las emociones, en momentos especificos y relevantes de la

experiencia, por medio de la herramienta Emotiv.

o Elaborar una sintesis de las acciones de los comensales durante la experiencia mediante la

observacion del consumo.

Para llevar a cabo el estudio del comportamiento de los consumidores se utilizé la siguiente

estrategia metodoldgica:

Tabla 2-2: Estrategia metodolégica para el estudio del comportamiento

¢ Qué?

¢Para qué?

¢ Como?

¢ Qué hacen?

Se busca describir el accionar de los
comensales a lo largo de la
experiencia, detallando cada
momento del mend.

Mediante la captura de la experiencia a
través de un video y su posterior
observacién y analisis.

¢ Qué Piensan?

Se busca identificar lo que piensan
(variables racionales) los sujetos en
estudio sobre cada momento del
menu

Mediante una entrevista en profundidad
posterior a la experiencia y el andlisis
de los comentarios realizados sobre
cada momento del menu, capturados en
el video.

¢ Qué sienten?

Se busca identificar las emociones
de los comensales durante la
experiencia en el restaurante y,
ademas, en la sesién uno:
determinar el arousal de la
experiencia; en la sesién dos:
determinar la valencia en momentos
especificos de la experiencia.

Sesion 1:

Método Verbal: entrevista en
profundidad y rueda de Plutchik.
Método no verbal: Q Sensors
(arousal).

Sesion 2:

Método Verbal: entrevista en
profundidad y rueda de Plutchik.
Método no verbal: Emotiv (valencia)

Involucramiento de
los cinco sentidos

Se busca identificar que tan
involucrado estuvo cada sentido del
comensal durante el consumo de
cada momento.

Mediante la grafica adaptada de los
cinco sentidos.

Fuente: Mendoza y Palacio, 2015. (Andlisis de la experiencia del usuario mediante mediciones sensoriales en momentos de consumo)

Elaborado por: César Ofia, 2017.

Segun la investigacion realizada se desprende que el mercadeo experiencial, es una evolucién del
tradicional ya que, ademas de ofrecer al cliente un producto o servicio, le posibilita “una
experiencia de consumo Unica, estableciendo una vinculacién con la marca o empresa, basada en
las emociones, sentimientos o pensamientos, entre otros aspectos, que despierta el producto en el

consumidor” (Moral Moral y Fernandez Alles, 2012).

Entre los resultados obtenidos en esta investigacion estan los siguientes:

®> Arousal: mide la activacion fisioldgica y psicolégica de un cuerpo, segin el cual se puede predecir el
desempefio de un sujeto.



e Al analizar los niveles de excitacion de todos los comensales, se observa que, a medida que
los comensales iban sintiendo sensacién de llenura, perdian interés en la experiencia,
representado en niveles bajos de involucramiento y en un comportamiento mas plano de las
gréficas respectivas.

e  Se corrobora que una experiencia puede verse interferida, en el sentido positivo o negativo,
por elementos que no estan relacionadas con la misma y que en el anlisis de las experiencias
de usuario se deben identificar.

e Los comensales no son conscientes de que todos los sentidos interacttian en cada uno de los
momentos, sino gque para ellos cada momento de la cena se relaciona, en lo fundamental, con

un sentido.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. El neuromarketing y analisis de las emociones

El mercadeo desde sus comienzos se sustentd en conocimientos procedentes de otras disciplinas.
Al incorporarse los avances de las neurociencias y de la neuropsicologia se dio lugar a la creacion
del neuromarketing, que permitié confirmar un conjunto de afirmaciones del mercadeo

tradicional.

El neuromarketing es una ciencia que busca explicar el proceso de toma de decisiones y el
comportamiento de los consumidores del mercadeo tradicional (Braidot, 2013). En otras palabras,
el neuromarketing “estudia los procesos mentales que dan explicacion a la percepcion, conducta
y toma de decisiones de los clientes en un contexto de marketing” (Baptista, Leon y Mora, 2010

p.18).

Algunos de los objetivos del neuromarketing son: investigar las zonas del cerebro que estan
involucradas en cada uno de los comportamientos del cliente y la manera como se interpretan los
mensajes, realizar predicciones sobre la conducta del consumidor, mejorar aspectos del mercadeo
como la comunicacién, los productos, los precios, el posicionamiento de marca (branding) y los
canales de distribucion, entre otros, con el fin de conseguir definir un mensaje eficiente, de

acuerdo con los requerimientos del consumidor (Olamendi, en Valencia, 2009).

El neuromarketing implementa técnicas del campo de las neurociencias en la investigacion del

mercadeo tradicional (Monge y Ferndndez, 2011), apuntandole a explorar “el 95% de los



pensamientos, emociones y aprendizajes que se producen en la mente inconsciente, sin que nos
demos cuenta de ello” (Zaltman, 2004 p.77).

De acuerdo con este autor, en la mente inconsciente se da el proceso de toma de decisiones de
consumo, ya que los juicios inconscientes son los que orientan a los conscientes, y concluye que

los métodos tradicionales de investigacion del mercadeo solo vislumbran el 5% consciente.

2.2.2. Marketing Emocional

El marketing hoy en dia se ha convertido en una necesidad imperativa, para todo tipo de empresas,
la mercadotecnia ha traspasado muchas areas para convertirse en una ciencia que ha logrado
generar mucha rentabilidad en las empresas que lo han sabido aplicar con la certeza y conviccién

necesaria.

Segun Cadavid Gomez (2004), “El marketing emocional es esencial para entregar valor y crear
lealtad del cliente, lo cual es necesario para los beneficios, el crecimiento y los éxitos
empresariales a largo plazo”. Para Gobé (2013) el Marketing emocional “Se encarga de
desarrollar las actitudes de la empresa con el fin de encontrar un vinculo afectivo duradero con
sus clientes, para que estos sientan la marca como algo propio y necesiten contribuir a su
crecimiento y supervivencia. Una de las herramientas basicas es la utilizacion del amor por la

marca”.

Todos hemos experimentado alguna vez esa sensacion que nos lleva a tomar una decision en
contra de lo que nos dice nuestro pensamiento racional, en este sentido sabemos que la emocién

es la que marca la diferencia.

“Los consumidores muchas veces actian de manera diferente a la que los expertos en marketing
esperan que se vayan a comportar o de una forma distinta a la que se deduce en base a
conclusiones que se extraen a partir de las investigaciones de mercados realizadas” (Cadavid
Gomez, 2004), todo esto sucede ya que la decision de compra de los clientes no esta basada en
un pensamiento racional acerca de los productos que se le ofrece sino, que en las decisiones
influyen de sobre manera las emociones y el significado que tiene para el consumidor el producto
que esta adquiriendo. Para Rytel (2010) “Lo que realmente valoran los consumidores no son ni

los productos, ni sus caracteristicas, ni sus funciones, si no las emociones que estos les producen”.

Al realizar un analisis acerca del valor de las emociones para los clientes se puede afirmar con

seguridad que hoy en dia es mucho mas importante el valor de la marca, que el producto como



tal; todo esto gracias a que la marca evoca en los clientes varios factores que lo relacionan con
emociones, dandole un importe intangible que se convierte en el valor agregado para el

consumidor.

El éxito de muchas empresas se debe a que desde el principio han sabido entender a sus
consumidores, y convierten a las emociones en la parte mas importante de su manera de actuar;
en este sentido Cadavid Gémez (2004) indica: “El marketing emocional se encarga de clarificar

los principios requeridos para crear relaciones duraderas y mostrar interés por los clientes.”

2.2.2.1. La importancia de las emociones dentro del comportamiento del consumidor

Leonard R. Berry (2013) dice que “Los clientes con quienes hay una relacion compran mas, son
mas fieles, y a los demas les hablan de la compafiia y la elogian con entusiasmo. Desarrollan un

apego a la compafiia. Y ésta se convierte en una aliada”.

Todos los seres humanos somos seres emocionales, los cuales tenemos necesidad de relacionarnos
entre si, y con quien esté a nuestro alrededor. “La emocién da profundidad y sentido a la vida”.
(Cadavid Gomez, 2004); es por esta razon que las emociones dan sentido a todo lo que hacemos

y son importantes para nuestra supervivencia.

De ahi la importancia de brindar valores memorables a los clientes; en algunos casos, €s0s mismos
valores tienen mucha mas importancia que el precio del bien o del servicio; y mediante la
investigacion y aplicacion de la emocion; damos lugar a la creacién de valor; “Harley Davison,
por ejemplo es una marca que representa un tipo de estilo de vida; el 13 de Junio de 1998, en
medio de un ruido atronador y un torrente de cuero negro y cromo brillante, mas de cincuenta mil
motocicletas avanzaron estrepitosamente hacia el oriente por la carretera interestatal 94 en
direccién a Milwaukee para formar parte de la celebracion de los 95 afios de la compafiia. Fue un
espectaculo asombroso, admirable por su tamafio y poderoso por su mensaje emocional: poseer

una Harley significa ser miembro de una comunidad muy exclusiva.” (Cadavid Gémez, 2004).

El valor es la proporcion entre los beneficios percibidos por los clientes (econémicos, funcionales
y psicoldgicos) y los recursos (dinero, tiempo, esfuerzo, psicologicos) que se utilizan para obtener

tales beneficios.
Para Schiffman y Lazar Kanuk (2010) “El valor percibido es relativo y subjetivo. Por ejemplo,

los comensales de un exclusivo restaurante francés en Washington D.C., donde una comida con

bebidas llega a costar hasta $300 por persona quizas esperen alimentos Unicos y deliciosos, un
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servicio impecable y una bella decoracion. Algunos comensales pueden recibir incluso mas de lo
que habian esperado y saldran del restaurante sintiendo que la experiencia bien vali6 el dinero y
otros recursos invertidos (como la espera de un mes para conseguir reservacion). Tal vez otros
comensales tengan expectativas tan altas que abandonardn el restaurante sintiéndose
decepcionados. Por otro lado, muchos millones de clientes visitan cada afio los miles de
restaurantes McDonald’s en muchos paises del mundo, donde compran alimentos estandar y
baratos a concesionarios de franquicias, y a empleados sisteméaticamente capacitados por la
Corporacion McDonald’s para cumplir con los cuatro estandares fundamentales de la compafiia:
calidad, servicio, limpieza y valor. Los clientes acuden en forma multitudinaria y constante a los
establecimientos McDonald’s porque estos estan bien conservados, los clientes saben que esperar

y sienten que obtienen valor por los recursos que gastan.”

2.2.3. Marketing de experiencias

Cuando se habla del marketing de experiencias, se refiere a uno de los enfoques del marketing
que no solo se preocupa de la venta de un producto determinado, si no que se encarga también de
generar diferentes sentimientos en los consumidores. Hay que tomar en cuenta que a través del
tiempo la mercadotecnia ha ido adquiriendo diferentes visiones, antes el concepto de una
propuesta se concentraba en las caracteristicas del producto y se decia que los consumidores
preferirian aquellos con mejor calidad o mejor rendimiento; después se pasé al marketing de tipo
social en donde hay mayor interés en proteger e incrementar el bienestar del consumidor y de la

sociedad.

De esta manera se lleg6 al marketing de experiencias, el enfoque del marketing que se preocupa
de que los clientes no adquieran solo productos, sino que también adquieran experiencias; segin
Pine Il y Gilmore (2002) las experiencias antes estaban consideradas como parte integrante del

servicio, pero esto no quiere decir que antes no existian.

“Cuando se contrata un servicio, se compra un conjunto de actividades intangibles, mientras que,
en una experiencia, el cliente paga por pasar el tiempo disfrutando de esa serie de eventos
memorables que la empresa le ofrece a cambio de comprometerlo personalmente” (Pine II y

Gilmore, 2002, p.8)

En el &mbito de las empresas de alimentos y bebidas, se debe tomar en cuenta las exigencias que

tienen los clientes para que estas se incluyan en las propuestas de cada negocio.
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Segun Pine II y Gilmore (2002) “las experiencias son memorables, generan sensaciones
personales, emocionales, fisicas, intelectuales, incluso espirituales. Por lo tanto, nunca habré dos
experiencias iguales, ya que cada presentacion de la experiencia entra en interaccion con el estado
mental del individuo antes de vivirla”; por esto es necesario conocer y entender las expectativas

y percepciones que tienen los clientes con respecto a las experiencias en una empresa.

2.2.3.1. Marketing tradicional vs. Marketing experiencial

La incorporacion de la dptica experiencial en el marketing con el objeto de avanzar en el
conocimiento del comportamiento de compras de los consumidores se produce en los afios 80,
momento en el que se empieza a tomar conciencia del valor de las emociones como elemento
determinante en el proceso de compra. Este enfoque supone una orientacion postmoderna del
marketing, girando el caracter central del mismo en torno a la consideracién de las personas como
individuos emocionales interesados en lograr experiencias de consumo placenteras y agradables.
Es mas, una experiencia agradable y Unica tendra un caracter personal dependiendo del sujeto y

de la situacidn en la cual éste la reciba (Walls et al., 2011).

Actualmente, se afirma que un enfoque tradicional del marketing, centrado en las funcionalidades
y calidades del producto, es insuficiente para ofrecer al consumidor experiencias de consumo

inolvidables y estimulantes (Hosany y Witham, 2010; Tsiotsou y Ratten, 2010).

Por ello, el marketing experiencial incide al consumidor, centrandose en generar una experiencia
agradable no solo en el momento de la compra si no en diversas situaciones, incluyendo el
consumo Y el post consumo, recurriendo para ello a la creacion de emociones, sentimientos y

pensamientos consecuencias de la interaccion entre la marca o empresa y el cliente.

El nucleo central del Marketing Experiencial es la “experiencia del consumidor”, de ahi que,
como paso previo a su conceptualizacion, haya que abordar el origen conceptual del término
“experiencia”. Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua (R.A.E), una

experiencia puede definirse como “la circunstancia o acontecimiento vivido por una persona”.

Los factores que han permitido la evolucion del Marketing Tradicional al Marketing Experiencial
son (Schmitt 1999 y 2006):

e Laomnipresencia de la tecnologia de la informacion, determinante para propiciar el contacto
y una conexion entre la empresa y el cliente, como medio para la creacion y puesta en valor

de las experiencias a entregar al cliente.
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e Lasupremacia de la marca. Gracias al impulso de las tecnologias de la informacion se podra
disponer de informacion de un modo inmediato, siendo las marcas un medio para facilitar
experiencias al cliente.

e  Predominio de las comunicaciones y el esparcimiento. Se impondran unas comunicaciones
fluidas entre la empresa y el cliente fruto de una mayor orientacién de las organizaciones

hacia el cliente final.

En la siguiente tabla se puede observar las diferencias mas grandes entre el marketing tradicional

y el marketing de experiencias:

Tabla 3-2: Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing de experiencias
MARKETING TRADICIONAL MARKETING DE EXPERIENCIAS

Se basa en las caracteristicas del producto y | Se basa en experiencias del cliente creando un

los beneficios que éste crea. vinculo entre el cliente, el producto y la marca.
Los clientes se basan en la razén a la hora de | Los clientes toman la decision de compra a
la compra. través de emociones.

Se centra mas en perseguir al cliente para que | Se centre en que el momento de adquisicion y
compre. uso del producto sea mas eficaz para que la
Busca tener contactos esporadicos con el | marca influya.

cliente Busca una relacibn con el cliente,

ininterrumpida.

Fuente: blogs.icemd.com, 2016. (Evolucion de marketing tradicional al marketing experiencial)
Elaborado por: César Ofia, 2017.

2.2.3.2. Caracteristicas del Marketing experiencial

Segun Schimtt (1999 y 2006) son cuatro las caracteristicas clave del Marketing Experiencial:

o Elmarco central es la experiencia del cliente. A diferencia del Marketing tradicional, basado
en las caracteristicas funcionales del producto, el marketing experiencial considera que las
experiencias del cliente son el resultado de los estimulos provocados por los sentidos o por
la mente del cliente en determinadas situaciones que permiten conectar la empresa y la marca
con la forma de vida del cliente. De este modo, las experiencias aportan valores emocionales,
cognitivos o sensoriales sustituyendo a los tradicionales valores funcionales del producto.

e Los clientes son individuos racionales y emocionales. Los individuos son considerados
sujetos que basan sus decisiones en elementos racionales, pero también, a menudo, en las

emociones, las cuales despiertan una experiencia de consumo. Por ello, desde el Marketing
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experiencial se destaca la necesidad de adoptar una vision del cliente como un individuo no
solamente racional sino como un sujeto que desea recibir estimulos y experiencias cargadas
de emotividad y creatividad en su relacion con el producto y la empresa.

e Examen de la situacion de consumo. EI marketing experiencial considera que el cliente no
evalla el producto analizando exclusivamente sus caracteristicas y beneficios funcionales,
sino que, ademas, estudia cuales son las experiencias que le aporta en funcién de la situacién
de consumo en la que sea utilizado. Las experiencias vividas por el cliente durante el
consumo, como clave para lograr una mayor satisfaccion y lealtad en el cliente, son
consideradas en diversos trabajos (Garcia Bobadilla, 2010, Lee et al., 2010; Srinivasan y
Srivastava, 2010; Wang y Lin, 2010; You-Ming, 2010). Ademas, el examen de la situacion
de consumo considera no solo el concepto de una categoria de producto sino, también, el
significado dentro de una situacion especifica de consumo en un contexto sociocultural mas
diverso. Por tanto, esta dptica del marketing se aleja de la vision del producto como un
elemento aislado de consumo para pasar a considerarlo dentro de un contexto mas amplio
determinado por las caracteristicas y peculiaridades de su situacion de consumo, dando lugar
al denominado “Vector sociocultural de consumo” (VSCC). Por ello, el examen de situacion
0 momento de consumo es fundamental para asegurar la correcta adaptacion del producto a
las necesidades y expectativas del cliente.

e Maétodos y herramientas ecléticos. EI Marketing Experiencial no se encuentra circunscrito a

una metodologia de investigacién concreta, sino que adopta instrumentos amplios y diversos.

2.2.3.3. El reto Pepsi

Uno de los casos méas famosos a nivel mundial y el cual involucra a dos grandes marcas dentro
del mercado de las gaseosas es el “Reto Pepsi”. Considerado como uno de los casos mas notables

entre la eterna guerra de las bebidas gaseosas.

“La prueba de Neuromarketing llamada el Reto Pepsi consistié en lo siguiente: a un grupo de
personas se les pidié probar dos bebidas que no tenian identificacion visual. El resultado fue
sorprendente, ya que mas del 50% de las personas eligieron Pepsi, cuando Pepsi tenia cerca del
25% del mercado de las gaseosas.” (De Andreis, 2012, p. 51-57).

Esta prueba a ciegas, sucedi6 en el afio 1975. Por lo general cuando se realiza una prueba de este
tipo, los participantes deben vendarse los 0jos y probar los productos que una tercera persona les
solicitard que degusten. Al final los participantes escogen cuél de los productos que degustaron

fue el que mas les gusto.
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Con el “Reto Pepsi”, la empresa tuvo resultados positivos para su gaseosa ya que quienes
participaron en la prueba preferian el sabor mas dulce de Pepsi, versus es sabor de Coca Colg;
entonces Pepsi decide retratar con la ayuda de un spot publicitario los resultados de los test a
ciegas con testimonios totalmente reales de las personas que habian participado.

El resultado de esta estrategia, fue que las ventas se elevaron a gran escala y se mantuvieron,
luego el “Reto Pepsi”, se extendid al 80% de los Estados Unidos, lo que dio como resultado que
Pepsi vendiera mas producto que Coca Cola en supermercados, llegando a ganar terreno en otros

sectores donde antes no se encontraba siquiera.

Coca Cola, ante su preocupacion justificada, decide realizar una prueba de sabores interna, con
sus propios empleados como degustadores, pero el resultado sigue siendo el mismo, ante esto, la
empresa toma la decision de desaparecer el producto clasico que les habia dado rentabilidad y
mucha fama, y anuncia que lanzara al mercado “New Coke”, un producto més dulce que el
original (tratando de igualar el sabor de la competencia), y este hecho se considerara luego en uno
de los mayores errores de marketing de la historia.

“

En el afio 2004 en un estudio llamado: “Neural Correlates of Behavioral Preference for
Culturally Familiar Drinks”, el especialista en neurociencia Read Montague repitié la
experiencia, pero esta vez viendo las marcas, a los que visualizo la actividad cerebral a través de
resonancias magnéticas. Se identificd que la zona responsable de la recompensa positiva del
cerebro se activaba con ambas bebidas, sin embargo, se identificé que se activaba otra zona del
cerebro al conocer la marca. En cuanto a la preferencia, el 75% de las personas escogieron Coca
Cola, lo que coincide con la participacion real del mercado en ese momento. Para este
experimento se sometieron a varios sujetos a pruebas de resonancia magnética funcional (fMRI).
En la primera parte del experimento los consumidores probaban en una copa de cristal, las
gaseosas: Coca Cola y Pepsi, sin poder ver la marca de las bebidas, asi, mas del 50% preferian el
sabor de Pepsi, y sus cerebros lo confirmaron en la resonancia ya que se denotaba una mayor

excitacién del putamen ventral.

En la segunda parte en cambio los voluntarios veian la marca de la bebida antes de probarla, en
este caso el resultado era diferente, ya que el 75% de los participantes elegian Coca Cola,
produciéndose un cambio adicional en la actividad del cerebro, aqui se activaba también la corteza
pre frontal interna. Esta doble activacion hizo pensar a Montague que existia una lucha entre el
pensamiento racional y el emocional del cerebro; esto quiere decir que habia un breve momento
de indecision, en el que vencia finalmente la parte emocional (Coca Cola), frente a la parte

racional (Pepsi).
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A partir de eso, se confirma la idea de que los consumidores poseen una afectividad irracional
por la marca Coca Cola, en perjuicio de Pepsi, de similar sabor y calidad; esto se da muy
probablemente a la gran labor promocional y publicitaria llevada a cabo por la empresa, cuando
Coca Cola descubrio esto se dedico a realizar campafias emocionales, de afectividad e
identificacion con la marca, de sobra son conocidas por todos.

2.2.3.4. El efecto de las expectativas

Ariely (2004), realiza algunos experimentos en el “MIT”, con los cuales €l y sus compafieros
estaban dispuestos a determinar si las expectativas previas de la gente influyen en su vision de los
acontecimientos posteriores; 0, mas concretamente, si las expectativas de los clientes de un bar

con respecto a cierta clase de cerveza configuraban o no su futura percepcion del sabor de ésta.

Una de las dos cervezas que ser servirian a los clientes seria “Budweiser”, la segunda seria lo que
ellos llamaron “Brebaje del MIT”, el cual basicamente consistia en cerveza “Budweiser” mas un

ingrediente secreto: dos gotas de vinagre balsamico por cada onza de cerveza.

La reaccion que tuvieron de la gente que prob6 las dos bebidas, fue tipica, cuando no sabian nada
del vinagre, la mayoria de ellos elegian el avinagrado “Brebaje del MIT”. Pero cuando sabian por
adelantado que el brebaje llevaba unas gotas de vinagre balsdmico, su reaccion era completamente
distinta: apenas probaban un sorbito de la cerveza adulterada, arrugaban la nariz y elegian la
Budweiser. La moraleja, es que, si le dices al alguien de entrada que algo podria tener un gusto
desagradable, lo mas probable es que acabe estando de acuerdo contigo; no porque su experiencia

se lo confirme, si no a causa de sus expectativas previas.

Después decidieron hacer una prueba parecida en donde ofrecian café a cambio de que los

participantes respondan unas preguntas, acerca de la bebida.

Primero les entregaban a los participantes su taza de café y luego les sefialaron una mesa que
habian preparado con diversos aditivos: leche, crema, mitad y mitad, azucar blanco y azlcar
moreno. Asi mismo habian dispuesto otros condimentos poco inusuales como: clavo, nuez
moscada, piel de naranja, anis, pimentdn dulce y cardamomo, que los participantes podian afiadir

a sus tazas.
Tras afadir lo que querian (sin que nadie usara jaméas ninguno de los condimentos extrafios) y

probar café, los participantes rellenaban un formulario de encuesta, donde indicaban cuanto les

habia gustado el café, si les gustaria que en el futuro se les sirviese asi en la cafeteria y el precio
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maximo que estarian dispuestos a pagar por aquella bebida concreta, siguieron ofreciendo café
durante varios dias, pero de vez en cuando cambiaban los recipientes en los que exhibian los
condimentos extrafios. A veces los ponian en hermosos recipientes de cristal y metal, servidos
sobre una bandeja de metal brufiido con cucharitas de plata acomparfiados de etiquetas de cuidada
impresion. En otras ocasiones los ponian en vasos de poli estireno blancos, con rétulos escritos a
mano con rotulador rojo. Incluso fuimos més lejos, y no solo recortaron los vasos de poli estireno,

sino que lo hicieron a mano dejandolos con los bordes irregulares.

El resultado fue que ni los mas elegantes recipientes pudieron persuadir a hinguna de las personas
que probaban el café de que afadieran condimentos extrafios a su café. Pero lo interesante del
caso fue que, cuando los condimentos extrafios se ofrecian en recipientes elegantes, aumentaba
en gran medida la probabilidad de que las personas que probaban el café dijeran que les gustaba
un mucho, estuvieran dispuestas a pagar un precio mas alto por él y recomendaran que se deberia
empezar a servir aquella nueva mezcla en la cafeteria. En otras palabras: cuando todo lo que

rodeaba al café parecia de primera calidad, también su sabor resultaba serlo.

Asi pues, cuando se cree de antemano que algo sera bueno, en general resulta serlo; y cuando

creemos que serd malo, resultara ser malo.

2.2.3.5. Comportamiento del consumidor

Schiffman y Lazar Kanuk (2010) definen al comportamiento del consumidor como ‘el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar, y desechar

productos y servicios que ellos esperan gque satisfaga sus necesidades.”

Cuando hablamos de comportamiento del consumidor nos referimos al proceso de toma de
decisiones que realiza un cliente: que compra, porque lo compra, como lo compra, donde lo
compra y con qué frecuencia lo hace; este analisis se realiza desde que el cliente tiene una

necesidad y hasta que el cliente compra y usa un producto.

“Si bien todos los consumidores son Unicos, una de las constantes mas importantes entre todos
nosotros, a pesar de nuestras diferencias, es que todos somos consumidores. Por lo regular usamos
0 consumimos alimentos, ropa, albergue, transporte, educacion, equipo, vacaciones, necesidades,
lujos, servicios e incluso ideas. Como consumidores, desempafiamos un rol vital en la salud de
las economias local, nacional e internacional. Las decisiones de compra que tomamos afectan la

demanda de materias primas basicas para la transportacion, la produccion, la banca; influyen en
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el empleo de los trabajadores y el despliegue de recursos, el éxito de algunas industrias y el fracaso
de otras.” (Schiffman y Lazar Kanuk, 2010).

Como podemaos observar, el estudio del comportamiento de los clientes es fundamental: saber que
desean, que piensan, que influye en sus decisiones de compra y como toman esas decisiones; son
parametros que nos permitiran mejorar nuestra oferta de productos y servicios para que se acople

a lo que necesitan.

2.2.4. Segmentacion de mercados

Segun Stanton, Etzel, Walker y Ortiz (2007) “Es la division total del mercado de un bien o servicio
en varios grupos menores y homogéneos, la esencia de la segmentacion es que los miembros de
cada grupo son semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda. Un elemento

importante del éxito de una compaiiia es la capacidad de segmentar bien su mercado.” (p. 167).

2.2.4.1. Beneficios de la segmentacion

La segmentacion del mercado se orienta a los clientes y, por tanto, es congruente con el concepto
de marketing. Al segmentar un mercado, primero identificamos los deseos de los clientes en un
sub mercado y entonces decidimos si es practico crear una mezcla de marketing para satisfacer

tales deseos.

Al adaptar los programas de marketing para los segmentos de mercado, las compafiias pueden
realizar un mejor trabajo de marketing y aprovechar mejor los recursos. El enfoque es
especialmente importante para una empresa pequefia con recursos limitados. Esta empresa podria
competir muy eficazmente en uno o dos segmentos pequefios del mercado; sin embargo, es

probable que la abrume la competencia si se aborda un segmento mayor.

2.2.5. Segmentacion Demografica

La segmentacién demogréfica es, basicamente, una segmentacion del mercado basada en la
consideracion de diversos factores demogréaficos, como por ejemplo edad, sexo, clase social, etc.
(La palabra “demografica” proviene de demografia, es decir, el estudio de la poblacion).

Resulta atil para las empresas dividir el mercado en varios segmentos 0 grupos, cada uno con una

variable en comun, y dirigirse a cada uno de estos grupos para mejorar el desempefio de la

organizacion. Esta estrategia de segmentacion del mercado tiene como objetivo principal
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entender mejor el mercado potencial, y tomar las medidas necesarias para garantizar que las

necesidades de un segmento se cubran.

Las variables de la segmentacion son béasicamente los factores que ayudan a la organizacion a
determinar cuéles son los distintos grupos de clientes potenciales. En la segmentacion
demogréfica, las variables se componen principalmente de factores demogréaficos tales como la

edad, origen étnico, ocupacion, etc.

A continuacion, se incluye una lista de variables que suelen utilizarse para dividir el mercado en

segmentos mas pequefios:

e Edad

e  Género

e  Tamafio de familia

e Elciclo de la vida familiar
e Ingresos

e  Ocupacién

e Nivel Educativo

e Raza

e Nacionalidad

e Religion

e Clase Social

Basandose en estas variables, una organizacion puede decidir en qué grupo va a centrarse. Por
ejemplo, una organizacién que vende autos deportivos, tendra que apuntar a la gente que esté
dentro del grupo de edad de entre 20-40. Resulta muy Gtil para estas empresas identificar a sus

consumidores, para asi poder satisfacer sus necesidades de manera eficiente.

Si la segmentacién demogréfica es uno de los métodos méas populares para la segmentacion hoy
en dia, es por ciertos beneficios que presenta, que la convierten en la primera opcion para varias
organizaciones. Las dos ventajas mas importantes de esta estrategia de segmentacion son las

siguientes:

e La organizacion puede facilmente categorizar las necesidades de los consumidores

basandose en factores demograficos como la edad, el género, etc.
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e  Susvariables son mucho mas faciles de obtener y de medir, en comparacion con las variables

de otras formas de segmentacién.

Una de las desventajas mas importantes de esta estrategia de segmentacion de mercado, que a

menudo es mencionada por sus criticos es el enfoque unidimensional que aplica.

En esta estrategia de segmentacidn, por lo general se cree que todas las personas que pertenecen
a un determinado grupo tienen las mismas necesidades, pero no necesariamente es asi. Si una
organizacion recurre Unicamente a la segmentacion demogréfica, es probable que sea vulnerada

por sus competidores.

La segmentacion del mercado se basa en el simple hecho de que no se puede complacer a todos
los consumidores con un solo producto y, por lo tanto, se debe identificar a los clientes
potenciales, dividirlos en varios segmentos y atender a las necesidades de cada segmento por
separado, para poder lograr una empresa exitosa.

2.2.6. Segmentacion Psicogréfica

Para Stanton, Etzel, Walker y Ortiz (2007) “Los datos demogréaficos sirven para segmentar
mercados porgue se relacionan con el comportamiento y porque se retinen con relativa facilidad.
Sin embargo, los datos demograficos no son por si mismos las causas del comportamiento. Los
consumidores no compran equipos para surf de vela por que sean jévenes, sino porgue les gusta
salir y llevar una vida activa, y resulta que tales personas sueles ser jévenes. De tal manera, los

datos demogréficos se correlacionan con el comportamiento, pero no lo explican.” (p. 173).

Los vendedores en su afan de entender mejor a sus clientes aplican este tipo de segmentacion; en
donde se analiza la forma de pensar, sentir y comportarse de los mismos. Para poder ubicar a los

consumidores segun su psicografia se toma en cuenta 3 parametros:

2.2.6.1. Caracteristicas de personalidad

La personalidad de un individuo se describe por lo regular segun rasgos que influyen en el
comportamiento. En teoria, seria una buena base para segmentar los mercados. La experiencia

nos dice que los compulsivos compran de manera distinta que los cautos, y los silenciosos

introvertidos no compran lo mismo ni de la misma manera que los sociables.
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Sin embargo, las caracteristicas de personalidad plantean problemas que limitan su utilidad para
una segmentacion préactica del mercado. En primer lugar, la presencia y la intensidad de estas
caracteristicas en la poblacion general son virtualmente imposibles de medir. Por ejemplo, ¢c6mo
se mediria el nimero de personas que se clasificarian como agresivas? Otro problema atafie a la
condicidn de accesibilidad de la segmentacion. No hay medio propagandistico que ofrezca un
acceso Unico a un tipo de personalidad; es decir, la television llega a los introvertidos tanto como
a los extrovertidos, a los agresivos como a los timidos. Por tanto, uno de los objetivos principales
de la segmentacion es no desperdiciar esfuerzos de marketing, es poco probable que se cumpla si

se recurre a la personalidad.

De cualquier manera, las empresas adaptan sus mensajes publicitarios para que llamen la atencion
de ciertos rasgos de personalidad. Y a pesar de que la importancia de la dimension de personalidad
en una decision en particular pueda ser inconmensurable, el vendedor cree que ejerce una
influencia. Asi, Hallmark promociond por afios sus tarjetas de felicitacion aconsejando a los
consumidores: “Cuando te preocupas suficiente para enviar lo mejor”, y los modelos de L’Oreal

usan los productos de la compafiia “Porque yo lo valgo”.

2.2.6.2. Estilo de vida

El estilo de vida concierne a las actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida refleja como
se pasa el tiempo y que convicciones se defienden sobre diversos temas sociales, econémicos y
politicos. Es un concepto amplio que se superpone con las que algunos consideran que son

caracteristicas de personalidad.

Sin duda, los estilos de vida de las personas tienen un efecto en que productos compran y que
marcas prefieren. Los vendedores lo saben y disefian sus estrategias de acuerdo con segmentos
de estilo de vida. Los anuncios de Polo representan una imagen de estilo de vida. Y el sitio web
de la firma describe la estrategia en las palabras de Ralph Lauren: “Polo siempre ha estado
interesado en vender un producto de calidad por medio de la creacion de palabras e invitando a
nuestros consumidores a ser parte de nuestro suefio. Nosotros fuimos los primeros en crear tiendas

que permiten a los consumidores interactuar con ese estilo de vida.”

Aungue es una valiosa herramienta de marketing, la segmentacion por estilo de vida tiene algunas
de las mismas limitaciones de la segmentacion basada en las caracteristicas de personalidad. Por
ejemplo, es dificil medir con exactitud en la poblacién el tamafio de los segmentos por estilos de
vida. Por decir ;cuantas personas desean reflejar el “estilo de vida Polo” en su forma de vestir?

Otro problema es que un segmento por estilo de vida puede no ser accesible a un costo razonable
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mediante el sistema de distribucién habitual de la empresa o el programa de promociones que esta

sigue normalmente.

2.2.6.3. Valores

De acuerdo con los psicologos, los valores son un reflejo de nuestras necesidades ajustadas a las
realidades del mundo en que vivimos. Los investigadores del Centro de Investigaciones por
Encuestas de la Universidad de Michigan identificaron nueve valores basicos que se relacionan
con el comportamiento de compras. Los nueve, que los investigadores llaman lista de valores
(LV), son:

Respeto a uno mismo

e  Seguridad

e Emocion

e  Diversiény gusto de vivir

e  Tener relaciones célidas

e Autorrealizacion

e  Sentido de pertenecer a un lugar
e  Sentido de tener logros

e  Ser respetado

Aunque casi todos dirian que estos valores son deseables, su importancia relativa difiere entre las
personas, ademas de que influye en el comportamiento. Por ejemplo, es mas probable que quienes
confieren un gran valor a la diversion y el gusto de vivir disfruten del esqui, baile, ciclismo y
excursionismo, mientras que las personas que le asignan un valor mayor a las relaciones célidas
tienden a dar regalos sin una razon particular. Asi, pues la fuerza relativa de los valores podria

ser la base para segmentar un mercado.

2.2.7. Segmentacion conductual

La segmentacion conductual es dividir el mercado de acuerdo al comportamiento del cliente o los
consumidores, segun sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Se cree que

las variables conductuales son el mejor punto de inicio para segmentar el mercado, ya que adapta

una estrategia para cada mercado meta.
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Algunos vendedores tratan regularmente de segmentar sus mercados sobre la base del
comportamiento relacionado con el producto, es decir, hacen una segmentacion por
comportamiento. Para esto existen dos enfoques: los beneficios deseados de un producto y la tasa

a la que el consumidor usa el producto.

2.2.7.1. Beneficios deseados

Desde una perspectiva orientada al cliente, el método ideal para segmentar un mercado es sobre
la base de los beneficios que desea el cliente. Desde luego, tomar los beneficios para segmentar
el mercado es congruente con la idea de que una compafiia debe comercializar beneficios y no

simplemente las caracteristicas fisicas de un producto.

A fin de cuentas, un carpintero quiere una superficie uniforme (beneficio), no una lijadora
eléctrica Black & Decker (el producto). Sin embargo, en muchos casos los beneficios que desean
los clientes no cumplen la primera condicion de la segmentacidn, esto es, no se dejan medir
facilmente porque los clientes no estan dispuestos o son incapaces de revelarlos. Por ejemplo,
¢qué beneficios se obtienen de la ropa que lleva la etiqueta por fuera? Y a la inversa ¢por qué

otras personas se rehisan a usar tales prendas?

La segmentacion por beneficios se hace en varios pasos. El primero, hay que determinar los
beneficios concretos que buscan los clientes, lo que comprende varias fases, empezando con la
identificacion de todos los posibles beneficios relacionados con un producto o comportamiento a
través de la lluvia de ideas, observacion de los consumidores y escuchar grupos de discusion.
Enseguida se ahondan las investigaciones para descartar los beneficios improbables o reales y
para amplificar y aclarar las posibilidades restantes. Por Gltimo, se hacen encuestas a gran escala

para determinar la importancia de los beneficios y como los buscan los clientes.

2.2.7.2. Tasa de uso

Otra base para la segmentacion del mercado es la tasa a la que las personas consumen un producto.
Una clasificacion comun de tasa de uso es: no usuarios, usuarios esporadicos, usuarios regulares
y usuarios habituales. Normalmente, una compafiia estd mas interesada en los usuarios habituales
de su producto porque menos de 50% de todos los usuarios de un producto suman de 80% a 90%
de las compras totales. En la industria se suele llamar a estos usuarios habituales la “mitad fuerte”

del mercado.
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Muchos vendedores apuntan sus esfuerzos de marketing a la retencion de los consumidores que
componen la mitad fuerte de su marca y a estimular a la mitad fuerte de la competencia para que
cambie de marca. Por ejemplo, representantes de servicio al cliente de First Union Corp., en las
oficinas de Charlotte, Carolina del Norte, pueden mirar en las pantallas de sus computadoras al
principio de cada Illamada para encontrar que tipo de cliente ha llamado. Un pequefio cuadro rojo
surge enseguida de los nombres de los clientes cuyas cuentas representan perdida de dinero para
el banco. Un punto verde sefiala aquellos que generan ganancias sustanciales, lo que significa que

consiguen trato preferente.

El amarillo es para los que se encuentran en medio de los dos conceptos anteriores. Las categorias
se generan desde una base de datos de clientes que registra balances de cuentas, nimero de visitas
de sucursales, servicios contratados y otra informacion. First Union espera generar alrededor de
50 millones de délares en ingreso anual agregado proveniente de cuentas extras pagadas por los
clientes improductivos y retencion de clientes preferentes que los representantes pueden

identificar y consentir.

En ocasiones, un mercaddlogo elegird como mercado meta al no usuario o al usuario esporadico,
con la intencion de convencerlos para que se vuelvan clientes habituales. También es probable
que los clientes esporadicos constituyan un nicho atractivo para el vendedor simplemente porque
los ignoran empresas que se dirigen a los usuarios frecuentes. Cuando se identifican las
caracteristicas de los usuarios esporadicos, la gerencia puede abordarlos directamente con una
oferta introductoria de bajo precio. O también el vendedor podria hacer que los consumidores

aumenten su tasa de uso mediante:

e  La descripcion de nuevos usos de un producto (bicarbonato de sodio como desodorante de
refrigerador, goma de mascar en lugar de cigarros);

e La propuesta de nuevos momentos o lugares (sopa como tentempié después de la escuela,
desodorantes de ambiente para los gabinetes escolares), o

e Laoferta de empaques de varias unidades (empaques de 12 refrescos).

2.2.8. Estrategias de Neuromarketing

Para poder establecer estrategias de neuromarketing, se debe comenzar por entender cuales son
sus campos de estudio. En este sentido ya que la finalidad del estudio neuroldgico aplicado al
marketing es estudiar el comportamiento de los consumidores, se establece que, mediante el
estudio de los procesos mentales de las personas, el cerebro recoge estimulos exteriores tales

como: la percepcidn visual, percepcion auditiva y el tacto. Y para saber qué es lo que buscan los
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clientes, qué objetivos tiene y cuales son sus metas, entonces el neuromarketing analiza sus

emociones y motivaciones.

Mediante la tecnologia de las neurociencias, se puede medir y registrar los mecanismos y
reacciones subconscientes del cerebro; mediante el analisis de esa informacion se puede
comprender la conducta de los consumidores. Es por esto que el neuromarketing se apoya en las

siguientes areas:

e  Clinica: estudia la anatomia del cerebro y su relacién con el sistema nervioso.

e Neurologia: estudia las consecuencias clinicas de las diferentes patologias del sistema
nervioso, asi como su tratamiento.

e Neuropsicologia: se enfoca en las consecuencias clinicas de las patologias del sistema
nervioso, asi como en los aspectos cognitivos, inteligencia y manejo de emociones.

e Neuroendocrinologia: estudia las conexiones entre el sistema nervioso y el sistema
hormonal.

e Neurociencias cognitivas: estudia las interconexiones entre el sistema nervioso y el sistema
cognitivo. El sistema cognitivo reorganiza los diferentes procesos mentales, comenzando
con el andlisis de la percepcion, del medio, memorizacién, razonamiento, emociones hasta
el lenguaje.

e  Neuroeconomia/neurofinanzas: se enfocan en los procesos de toma de decisiones de los
agentes econémicos, y en especial del estudio del rol de las emociones y el conocimiento en
estas. Esta area se encuentra muy relacionada con la economia y el estudio del

comportamiento en finanzas. (Villalén,2008).
A través de esas bases de conocimiento acerca de lo que piensa el cliente, entonces se busca
predecir su comportamiento y su toma de decisiones para establecer estrategias, las cuales se
aplican a técnicas de marketing como:
2.2.8.1. Disefio de productos
Conjunto de atributos tangibles e intangibles que caracteriza a un producto o servicio y le permite

al consumidor poderlo diferenciar de otros a través de unas caracteristicas como el nombre,

calidad, disefio, empaque, entre otros.
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2.2.8.2. Investigacion del comportamiento del consumidor

Es el estudio del comportamiento que los consumidores muestran al buscar, al comprar, al evaluar
y por supuesto al desechar los productos y servicios que consideran satisfardn o no sus
necesidades y se enfoca en la forma que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos

disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.

2.2.8.3. Branding

Es el proceso de hacer y construir una marca, mediante la administracion estratégica del conjunto
total de activos en forma directa o indirecta al nombre que identifica a la marca influyendo en el
valor de la misma, tanto para el cliente como para la empresa propietaria. (Wikipedia, 2016)
2.2.8.4. Investigacion de mercados

Es un estudio que se realiza con el fin de conocer las necesidades, tendencias del mercado al igual
que los habitos del consumidor, opinién y conducta. Existen diferentes técnicas para dicho
estudio, como las encuestas (por correo, telefénica y personal), estadistica o a través de grupos
focales. (De Andreis A, 2012).

2.2.8.5. Posicionamiento de un producto

Es la forma en que los consumidores definen los productos con base a sus atributos importantes;
el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de
la competencia (Kotler, 2012).

2.2.8.6. Generar canales de venta y mejorar los ingresos

Los canales de venta son la manera de como se comunica la empresa con los clientes para
establecer las ventas y para retenerlos. Mediante la utilizacion de estrategias de neuromarketing

se puede incrementar el nivel de ventas, si la experiencia del cliente es satisfactoria.

Ahora tomando en cuenta que las experiencias son una de las bases del neuromarketing; Schmitt

(1999 y 2006) dice que existen 5 tipos de experiencias del consumidor:
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e Sensaciones (sense): La experiencia del consumidor estd constituida por unos estimulos
sensoriales perceptibles a través de los sentidos, es decir, por medio de la vista, el oido, el
tacto, el gusto, el olfato, concentrandose en conseguir un impacto sensorial para el individuo.

e  Sentimientos (feel): la experiencia del consumidor estara vinculada estrechamente a las
emociones y sentimientos mas intimos del sujeto, siendo el objetivo generar una experiencia
afectiva hacia la marca o la empresa para el desarrollo de unos fuertes vinculos emocionales
de alegria y orgullo.

e Pensamientos (think): la experiencia del consumidor se apoya en el pensamiento y la
creacion de unos procesos mentales estimulantes basados en la creatividad y en la resolucion
de problemas por el individuo. Se apela al desarrollo de un pensamiento creativo de los
clientes hacia la empresa y sus marcas.

e  Actuaciones (act): se propone la creacion de experiencias fisicas o corporales, estilos de vida
y actuaciones que contribuyan a enriquecer la vida de los clientes, ofreciéndoles variantes
sobre como hacer las cosas y estilos de vida alternativos a los habitualmente desarrollados
por el individuo.

e Relaciones (relate): se trata de promover la incorporacién de elementos referidos al
desarrollo de sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones. Sin embargo, se
incorporan dos elementos mas, el anhelo individual de una mejora continua o de superacion
personal y el deseo de ser percibidos positivamente por otros individuos del entorno social,
conduciendo de este modo a unas relaciones méas sélidas con la marca o la empresa en la
medida en que esta haga referencia a los sentimientos del individuo hacia la comunidad o

hacia sus vivencias sociales.

Schmitt (1999 y 2006); apunta que derivado de estos 5 tipos de experiencias nacen cinco tipos de

marketing:
2.2.8.7. Marketing de sensaciones
La finalidad de este tipo de marketing es la de proporcionar un placer estético, emocion, belleza

y satisfaccion por medio de la estimulacién sensorial. Para lograr un impacto sensorial se

establece el modelo EPC (estimulo, proceso y consecuencia).
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Tabla 4-2: Modelo EPC

Es la decision de prestar atencion a la

informacion recibida y mantener o guardar la
ESTIMULO informacion sensorial, siendo mas eficaces
aquellos  estimulos  relacionados  con

situaciones vividas o significativas.

Hace referencia a “como” se lleva a cabo la
estimulacion, existiendo diversas
PROCESO ) o ) »
modalidades para transmitir la informacion

(visual, auditiva, olfativa y tactil).

A través de la existencia de una coherencia

cognoscitiva donde el individuo sea capaz de
CONSECUENCIA .
comprender y recordar la variedad de

estimulos a los que se somete.

Fuente: Schmitt, 2006. (Experiential Marketing).
Elaborado por: César Ofia, 2017.

En este sentido, el marketing sensorial, se constituye como un elemento diferenciador al atraer al
cliente utilizando la estimulacion de nuestros sentidos por medio de nuevas estrategias y

procedimientos, distintos a las que habitualmente se utilizan en el marketing.

2.2.8.8. Marketing de sentimientos

Tiene como objetivo evocar en el individuo una serie de sentimientos positivos durante las

situaciones de consumo de un producto o servicio.

De este modo, las experiencias afectivas son de grado, es decir, sentimientos que varian de

intensidad desde estados de animo ligeramente positivos hasta emociones mas intensas.

2.2.8.9. Marketing de pensamientos

El objetivo de este tipo de marketing es apelar a un pensamiento creativo y elaborado de los
clientes en relacion a la empresa y a la marca. Segun esta Optica de marketing, el principio clave
para que el desarrollo de una adecuada motivacion genere el pensamiento en el individuo debe
estar compuesta por una combinacion de sorpresa, intriga y, a veces, una sensacion de
provocacion, lo cual despertara en el consumidor un pensamiento creativo hacia la informacion

que esta recibiendo o hacia la situacion de consumo que esta experimentando.
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2.2.8.10. Marketing de actuaciones

Su objetivo se centra en crear experiencias del cliente relacionadas con los aspectos fisicos
(cuerpo del sujeto, acciones motoras y sefiales corporales), las pautas de comportamiento y los
estilos de vida, asi como en las experiencias que suceden como resultado de interactuar con otras
personas. De este modo, el comportamiento de las personas no depende solo de las creencias,
actitudes e intenciones ligadas a los intereses e inquietudes personales, sino también por las
creencias que poseen sus grupos de referencia y por las normas sociales existentes, lo que esta

basado en la teoria de la accion razonada (Ajzen y Fishbein, 1980; Ajzen y Fishben, 1975).

2.2.8.11. Marketing de relaciones

Este tipo de marketing va mas alla de las sensaciones, sentimientos, cogniciones y acciones
privadas del individuo, al ofrecer al individuo unas profundas experiencias en un amplio contexto
social y cultural reflejado en una marca. La relacion implica una conexién con otras personas,

grupos sociales o con una entidad social mas amplia.

2.2.9. Ejemplos de estrategias de neuromarketing utilizadas a comtinmente

Segun Martinez Bernabéu (2014), estas son algunos ejemplos de neuromarketing que algunas

empresas utilizan:

e Los carros de compra de los supermercados: la funcién principal del carro de compras
pareceria ser que hace mas facil moverse por el supermercado, pero su verdadera finalidad
es que mientras mas grande es el carrito, la compra puede ser mas grande ya que el cliente
tiene la impresion de que el carrito no se llena o sigue vacio.

e  Percepcion olfativa: dos grandes ejemplos son las estaciones de pan de los supermercados,
que inundan el espacio con el aroma de pan recién hecho, haciendo que al cliente le den
ganas de ir a comprar con solo pensar en el olor de sus productos. El segundo ejemplo es el
aroma en los negocios de venta de perfumes, en esta clase de establecimientos la percepcion
del aroma es crucial ya que: ¢quién compraria un perfume o una colonia en una perfumeria
gue no oliera a fresco y limpio?; el cerebro dice que, si la tienda no tiene un aroma fresco,
entonces sus productos tampoco oleran bien.

e Lalocalizacion de los productos: esta estrategia es muy utilizada por los supermercados ya
que siempre ubican los productos de primera necesidad al final del establecimiento y lo méas

lejos posible de la entrada, de esta manera hacen que los clientes tengan que hacer un
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recorrido mas largo que combinado con las técnicas anteriores hace que los clientes compren
mas.

El posicionamiento en perchas: a esto se le conoce también como la técnica de puntos
calientes, ya que es caracteristico que los productos mas caros estén siempre ubicados a la
altura de los ojos de los clientes, para que estén siempre a su vista y sean de facil acceso,
mientras que los mas baratos se ubican en los puntos frios, o sea muy arriba o el cliente
tendra que agacharse para poder tomarlos.

Neuromarketing auditivo: en ciertos establecimientos la misica es muy importante para la
experiencia de compra; por ejemplo, en un supermercado la masica es més lenta y tranquila
ya que la intencion es que el cliente vaya mas lento; mientras mas tiempo el cliente pase en
el local, su tendencia de compra serd méas alta. En cambio, en una tienda de ropa, el estilo de
musica depende del pablico objetivo; si la tienda se dedica a la venta de ropa para jovenes
entonces es mas comun encontrar musica electro, que da la sensacion de que el cliente esta
de fiesta 0 en una discoteca, la intencion es hacer que el consumidor se divierta mientras
compra.

Neuromarketing en el precio: en esta técnica los precios nunca son redondos y terminan
siempre en 5 0 9; esto les da la impresion de que son mas baratos ya que las personas leen
los precios de izquierda a derecha con un indice de atencion decreciente; el cliente suele
concentrarse en los primeros digitos del precio para evaluar la conveniencia de la compra.
Neuromarketing cadtico: en ciertas tiendas de ropa por ejemplo acostumbran a tener
productos en canastas y desorganizados, de esta manera el cerebro los reconoce como una
oportunidad y piensa que son mas baratos.

Neuromarketing visual: la iluminacion también puede ser importante, hay tiendas de ropa
gue son muy oscuras, pero hay pequefios focos por todas partes que enfocan a los productos
gue mas le interesan a la tienda que se vendan; visualmente parecen mas interesantes ya que

se los puede ver apenas se ingresa a la tienda.

2.2.10. Datos Generales de la empresa

La empresa “Baltimore Bar Cafeteria”, esta localizada en la ciudad de Riobamba, precisamente

en la Av. Daniel Ledn Borja y Uruguay, plena zona rosa de la ciudad; se dedica al expendio de

alimentos y bebidas alcohdlicas y refrescantes al estilo “Pub”’ americano.

2.2.10.1. Breve historia de “Baltimore Bar Cafeteria”

Baltimore Bar Cafeteria, inicia sus actividades en abril del afio 2014, gracias a la iniciativa del

Chef. César Ofia, Chef Ejecutivo y Gerente de la misma, la empresa propone una linea de comida
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tipo “fast food” al estilo Pub americano. Al inicio el menu incluia sdndwiches a la plancha y alitas
de pollo las cuales cuentan con una receta secreta y especial. Con el transcurrir del tiempo
“Baltimore”, se ha convertido en uno de los referentes gastronémicos de la ciudad, alcanzando el
TOP 3 de la lista de los mejores restaurantes de Riobamba seguin tripadvisor.com, péagina
especializada en calificacion de restaurantes alrededor del mundo, es una de las paradas obligadas
para las salidas de los riobambefios a la conocida avenida Daniel Leon Borja, sector donde se
ubican los mejores bares, restaurantes y discotecas de la ciudad. Para la atencién al cliente la
empresa cuenta con personal totalmente calificado el cual sabe que el Gnico objetivo es satisfacer
las necesidades del cliente. El personal consta de 2 meseras, las cuales se encargan de la
elaboracidn de bebidas refrescantes y alcoholicas (cocktails, micheladas, etc.). El area de cocina
caliente esta compuesta por 1 Chef Ejecutivo, 1 Sub Chef, 1 ayudante de cocina y 1 posillero. El
local cuenta con internet inalambrico de libre acceso a los clientes; una terraza con calefaccion, 4
televisores con sefial en HD, musica ambiental y en ocasiones especiales shows de mdsica en

Vivo.

2.2.10.2. Visién General de la empresa

Baltimore Bar Cafeteria tiene una vision general muy bien definida, la cual se explica en el

siguiente cuadro:

Tabla 5-2: Vision general de “Baltimore Bar Cafeteria”
VALORES Y Profesionalismo
CREENCIAS Compromiso
FUNDAMENTALES Responsabilidad

Distraer sanamente a los riobambefios, ofreciendo

PROPOSITO una propuesta gastronémica y de servicios diferente a
las que ya estan disponibles en la ciudad.
VISION i __ i
Brindar productos gastronomicos con estilo
GENERAL _ _
DE LA americano, preparando alimentos sanos, frescos, de
MISION manera responsable y utilizando maquinaria
EMPRESA

profesional, ofreciendo servicios de calidad, 6ptimos,

amigables y amables.

Distraer sanamente a los riobambefios, ofreciendo
. una propuesta gastronémica y de servicios diferente,
VISION o ]
con profesionalismo, personal comprometido con el

servicio, responsable y ético.

Elaborado por: César Ofia, 2017.
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2.2.10.3. Objetivos Estratégicos y Politicas Organizacionales

Tabla 6-2: Objetivos estratégicos y politicas organizacionales de “Baltimore Bar

Cafeteria”

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

e Preparar los alimentos utilizando cocina y maquinaria
profesional, para reducir al 90% el tiempo de entrega.

e Servir los platos y bebidas en un tiempo 6ptimo, de manera
amigable y amable.

e Utilizar siempre productos frescos y sanos.

POLITICAS
ORGANIZACIONALES

o Capacitar permanentemente al personal

e Servicio oportuno y con calidez

o Crear un excelente ambiente de trabajo

o Entregar al 100% las drdenes del cliente

o Cumplir con todas las leyes y reglamentaciones para bares

y restaurantes.

Elaborado por: César Ofia, 2017.
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CAPITULO Il

3.1. Tipoy disefio de la investigacion

Ya que el presente trabajo es una investigacion en donde se analizara el desarrollo de las variables
plateadas a travées del tiempo, se convierte en una investigacion de tipo experimental. El tipo de

disefio a utilizarse seré longitudinal.

3.2. Método de investigacion

Para este trabajo se aplicara el método inductivo, porque se realizara la observacion y registro de
los hechos, después se hara el analisis y clasificacion de los mismos y se derivara a una
generalizacion a partir de estos; basicamente se trata de generalizar conclusiones de caréacter

universal a partir de la observacion de casos particulares.

También se aplicara el método deductivo ya que a partir de principios generales y, con la ayuda
de una serie de reglas de inferencia basados en la logica aristotélica, se deduce o infiere teoremas

a partir de principios universales.

Por altimo, mediante la aplicacion del método analitico-sintético, se observaran las causas,
naturaleza y los efectos de los fendmenos estudiados y después se los relacionara con cada

reaccion mediante una sintesis general del mismo.

Para la comprobacion de la hipotesis, se utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman,
conocido también como Rho de Spearman, Este coeficiente adopta valores reales entre +1y -1,
segun la correlacion sea positiva (relacion directa), negativa (relacion inversa) o cero (que indica
correlacion nula). (Martinez y Campos, 2015). La siguiente tabla muestra la interpretacion del

coeficiente de correlacién de Spearman:

33



Tabla 1-3: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valores de rho Significado
-1 | Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9 2-0.99 | Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0.89 | Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 | Correlacion negativa moderada
-0.2 a-0.39 | Correlacion negativa baja
-0.01 a-0.19 | Correlacién negativa muy baja
0 | Correlacion nula
0.01 a2 0.19 | Correlacidn positiva muy baja
0.2a0.39 | Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 | Correlacion positiva moderada
0.7 a20.89 | Correlacion positiva alta
0.9a0.99 | Correlacion positiva muy alta

1 | Correlacion positiva grande y perfecta
Fuente: Martinez y Campos, 2015. (Correlacién entre actividades de interaccién social registradas

con nuevas tecnologias y el grado de aislamiento social en adultos mayores).

Elaborado por: César Ofia, 2017.

3.3. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la presente investigacion sera de caracter cualitativo puesto que tiene como objetivo
la descripcion de las cualidades del fendmeno a investigar; como indica Dzul (2014) este enfoque
“Trata de conocer los hechos, procesos, estructuras y personas en su totalidad”’; de tal manera que

asi se analizara la percepcion de los clientes de “Baltimore Bar Cafeteria”.

3.4. Alcance de la investigacion

Esta investigacion tiene un caracter exploratorio y descriptivo, ya que sera necesario recabar
informacién acerca del tema, que la revision bibliografica no pueda sustentar y de la misma

manera conocer el comportamiento: emociones y experiencias de un grupo poblacional.

Gomez (2006), dice “Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fenémenos
relativamente desconocidos investigar problemas del comportamiento humano en un determinado

contexto”.
Ademas, los estudios de tipo descriptivos sirven para describir caracteristicas o funciones de un

fendmeno; especifican caracteristicas, propiedades, rasgos del fenémeno analizado, describen

hechos, situaciones, eventos, entre otros.

34



3.5. Poblacion de estudio

La poblacion que va a ser objeto de este estudio, estd compuesta por hombres y mujeres la
poblacion econémicamente activa (PEA) de la ciudad de Riobamba, dato que segun el INEC esta
compuesto por 123.457 personas.

3.5.1. Unidad de analisis

La unidad de analisis, esta compuesta por clientes hombres y mujeres, que tienen un estilo de vida
sofisticado de entre 18 y 50 afios de edad; de la poblacién econémicamente activa (PEA) del

canton Riobamba ciudad de Riobamba.
3.5.2. Seleccion de muestra
Para seleccion de la muestra se consideraréa las siguientes variables:

e GEOGRAFICAS: Porque la poblacion se encuentra en la zona urbana del cantén Riobamba
de la Provincia de Chimborazo.

e DEMOGRAFICAS: Hombres y Mujeres de entre 18 y 50 afios de edad, econémicamente
activos.

e PREFERENCIA: personas de estilo de vida sofisticado, que gustan de disfrutar momentos

de esparcimiento en bares y restaurantes.
3.5.3. Tamario de la muestra

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente formula:

Para la ciudad de Riobamba:

_ Z2PQN
~ E2(N—1) +Z2PQ

n

Donde:

n = el tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacion, en este caso 123.457 personas (PEA, Ciudad de Riobamba).
Z = Valor de niveles de confianza; 1.96.

P = Probabilidad de éxito; 0.50.

Q = Probabilidad de fracaso; 0.50.

35



E = Error de la muestra: 0.05

Entonces:

B (1.96)2(0.50)(0.50)(123457)
= 0.052(123457 — 1) + 1.962(0.50)(0.50)

n = 383 encuestas para la ciudad de Riobamba

3.6. Técnicas de recoleccion de datos primarios y secundarios

Entre las técnicas de recoleccién de datos gque se utilizaran estan:

e  Observacion: ya que se podra constatar las reacciones de los consumidores.

e  Encuesta: para registrar los datos psicogréficos de los clientes.

3.7. Instrumentos de recoleccion de datos primarios y secundarios

Los instrumentos que se utilizaran son:

e Videos de los experimentos

e EEG (Electroencefalograma)

3.7.1. Instrumentos para procesar datos recopilados

El software que se utilizara para el procesamiento de datos es:

e  SPSS Versién 23
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CAPITULO IV

4.1. Resultados y Discusion

La finalidad del presente estudio es establecer estrategias de neuromarketing, basadas en los
resultados obtenidos de los instrumentos de investigacion; para lo cual se realizaron estudios
acerca de las caracteristicas demograficas, psicograficas de los consumidores y sus percepciones
ante los estimulos que se presentan en el ambiente “Baltimore Bar Cafeteria”.

4.2. Andlisis de la encuesta

Se aplicd una encuesta (Anexo No.1) a 383 clientes de Baltimore en el periodo de julio — agosto
del 2017, en funcion a la demografia, psicogréfica, motivacién, frecuencia de visita, percepcion
frente a aspectos del local, asi como su experiencia.

4.2.1. Analisis del aspecto demografico

Tabla 1-4: Aspecto demogréfico - Género

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido MASCULINO 144 37,6 37,6 37,6
FEMENINO 239 62,4 62,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.

EmASCULING
W FEMENIND

Figura 1-4: Género de los encuestados

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Analisis: como muestra la figura 1-4, el publico femenino representa el 62,4% de los clientes del

local, por lo cual se debe considerar y desarrollar estrategias que atraigan a este publico y

refuercen su lealtad hacia “Baltimore”.

Tabla 2-4: Aspecto Demogréfico-Edad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido ENTRE 20Y 25 ANOS 121 31,6 31,6 31,6
ENTRE 26 Y 30 ANOS 138 36,0 36,0 67,6
ENTRE 31 Y 35 ANOS 67 17,5 17,5 85,1
ENTRE 36 Y 40 ANOS 18 4,7 4,7 89,8
ENTRE 41 Y 45 ANOS 39 10,2 10,2 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Figura 2-4: Edad de los encuestados

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Elaborado por: César Ofia, 2017.

T
ENTRE.41 ' 45
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En cuanto a la edad de los clientes se refiere, la Tabla 2-4, indica que los clientes con una edad
comprendida entre 26 y 30 afios son los principales consumidores del local (36,03%), seguidos
de los clientes de entre 20 y 25 afios (31.59%) y los comprendidos entre 31 y 35 afios (17,49%),

en general representan un mercado joven en capacidad de trabajar y generar ingresos.
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4.2.2. Andlisis del aspecto psicografico

Tabla 3-4:  Aspecto Demografico-Nivel de Estudios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido BACHILLER 15 3,9 3,9 3,9
TERCER NIVEL 265 69,2 69,2 73,1
CUARTO NIVEL 103 26,9 26,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Figura 3-4: Nivel de estudios

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Elaborado por: César Ofia, 2017.

T
TERCER MIVEL

T
CUARTO MIVEL

En la Tabla 3-4, se especifica los datos acerca del nivel de estudios de los clientes, en esta tabla

se muestra que un 69,19% de los encuestados cuentan con educacién de tercer nivel, seguidos por

los de cuarto nivel con un 26,69%, lo cual representa un resultado positivo ya que se trata de

personas con aspiraciones, que tiene un nivel de educacion que permite brindar un mejor servicio

Yy que estos lo aprecien.
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P.1. ¢ Con qué frecuencia visita Baltimore Bar Cafeteria?

Tabla 4-4:  Frecuencia de visita
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido FUE LA PRIMERA VEZ 61 15,9 15,9 15,9
UNA VEZ A LA SEMANA 75 19,6 19,6 35,5
UNA VEZ CADA 15 DIAS 71 18,5 18,5 54,0
1VEZ AL MES 110 28,7 28,7 82,8
1 VEZ CADA DOS MESES 66 17,2 17,2 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Figura 4-4: Frecuencia de visita a Baltimore

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.

La Tabla 4-4 indica la frecuencia con que los consumidores visitan el negocio, en cual se observa

que el 28,72% de los encuestados visitan Baltimore, por lo menos una vez al mes; mientras que

un 15,93% visitaron el restaurante por primera vez. Se puede identificar que existe en un

porcentaje considerable de fidelidad de los clientes con la marca y que para el momento de la

encuesta el 16% aproximadamente representan clientes nuevos, por tal razon se debe establecer

estrategias que permitan retener a los clientes fieles y que también permitan atraer a nuevos

clientes.
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4.2.3. Andlisis de las preguntas de la encuesta

El objetivo de esta parte es conocer, como perciben los clientes, ciertos aspectos de “Baltimore

Bar Cafeteria”, se realizaron preguntas acerca del ambiente del negocio.

P.2. ¢ El disefio interior de Baltimore Bar - Cafeteria es acorde a su tematica?

Tabla 5-4: Percepcion del disefio interior de Baltimore

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido MUY EN DESACUERDO 10 2,6 2,6 2,6
EN DESACUERDO 43 11,2 11,2 13,8
NI DEACUERDO NI EN
DESACUERDO 126 32,9 32,9 46,7
DE ACUERDO 149 38,9 38,9 85,6
MUY DE ACUERDO 55 14,4 14,4 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Andlisis del Software SPSS versién 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Figura 5-4: Percepcion del disefio interior de Baltimore

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.

Analisis: se observa que un 38,90% esta de acuerdo con que el disefio interior de Baltimore Bar
- Cafeteria esta acorde a su tematica, sin embargo, un porcentaje considerable (32,90%), no esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo con la decoracidn, por lo que se debe redisefiar el interior del local

para que esté acorde al estilo del Baltimore y genere experiencias visuales atractivas a los clientes.
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P.3. ¢ El disefio exterior de Baltimore Bar Cafeteria es acorde a su tematica?

Tabla 6-4: Percepcion del disefio exterior de Baltimore
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido MUY EN DESACUERDO 27 7,0 7,0 7,0
EN DESACUERDO 74 19,3 19,3 26,4
NI DEACUERDO NI EN
DESACUERDO 120 31,3 31,3 57,7
DE ACUERDO 117 30,5 30,5 88,3
MUY DE ACUERDO 45 11,7 11,7 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Andlisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Figura 6-4: Percepcién del disefio exterior de Baltimore

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Elaborado por: César Ofia, 2017.

Andlisis: el 31,33% de los clientes no esta ni desacuerdo ni en desacuerdo con la decoracién

exterior del bar, es decir la decoracion es irrelevante para los clientes y no esta cumpliendo con

la funcidn de impactar y ser la primera imagen del bar.
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p.4. ¢ El aroma del restaurante le genera una sensacién placentera?

Tabla 7-4:  Percepcion del aroma del restaurante
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido MUY EN DESACUERDO 14 3,7 37 3,7
EN DESACUERDO 52 13,6 13,6 17,2
NI DEACUERDO NI EN
DESACUERDO 127 33,2 33,2 50,4
DE ACUERDO 152 39,7 39,7 90,1
MUY DE ACUERDO 38 9,9 9,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Andlisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Figura 7-4: Percepcién del aroma del restaurante

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Elaborado por: César Ofia, 2017.

I
DE ACUERDO

|
MUY DE ACUERDO

Andlisis: en la Tabla 7-4, se realiza el analisis de como los clientes perciben el aroma del local,
el 36,69% esta de acuerdo que el aroma genera una experiencia placentera, mientras que el
33,19% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo que significa que el local no tiene un olor
caracteristico, por lo que se debe generar un aroma exclusivo para el bar, que transmita una

experiencia placentera y sea caracteristico del lugar.

43



p.5. ¢La presentacion de los platos del menu le genera una sensacion placentera?

Tabla 8-4: Percepcion sobre la presentacion de los platos del menu

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido MUY EN DESACUERDO 21 55 5,5 55
EN DESACUERDO 66 17,2 17,2 22,7
NI DEACUERDO NI EN
DESACUERDO 134 35,0 35,0 57,7
DE ACUERDO 118 30,8 30,8 88,5
MUY DE ACUERDO 44 11,5 11,5 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Figura 8-4: Percepcion sobre la presentacion de los platos del menu

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.

Anélisis: el 34,99% de las personas no estéa ni de acuerdo ni en desacuerdo con la presentacion,
es decir no toma en cuenta la forma de exposicion de los platos pese a que el bar se esfuerza en

realizar presentaciones originales y exclusivas en cada uno de sus platillos.
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p.6. ¢ Considera que la musica de ambiente es acorde al estilo del lugar?

Tabla 9-4: Percepcion de la musica
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido MUY EN DESACUERDO 15 3,9 3,9 3,9
EN DESACUERDO 49 12,8 12,8 16,7
NI DEACUERDO NI EN
DESACUERDO 176 46,0 46,0 62,7
DE ACUERDO 97 25,3 25,3 88,0
MUY DE ACUERDO 46 12,0 12,0 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Andlisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Figura 9-4: Percepcion de la musica

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Analisis: En un gran porcentaje, los encuestados (45,95%) respondieron que no estan ni de

acuerdo, ni en desacuerdo con el tipo de masica que se reproduce en el local, por lo que se debe

evaluar qué tipo de musica es la recomendable para este tipo de establecimientos.
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p.7. ¢ Como es su experiencia despues de haber permanecido en el restaurante?

Tabla 10-4: Percepcion de la experiencia
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido MUY EN DESACUERDO 19 5,0 5,0 5,0
EN DESACUERDO 27 7,0 7,0 12,0
gkgi’éﬁggggo NIEN 124 32,4 32,4 44,4
DE ACUERDO 149 38,9 38,9 83,3
MUY DE ACUERDO 64 16,7 16,7 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Andlisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Figura 10-4: Percepcion de la experiencia

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.

Analisis: el 38,90% esta de acuerdo y el 16,71 estd muy de acuerdo que la visita a Baltimore
genera una buena experiencia, sin embargo, el resto de los encuestados no estan de acuerdo con
la premisa, por lo que se deben mejorar las estrategias, con el objetivo de que la gran mayoria de

los clientes tengan una experiencia agradable después de su estadia por Baltimore.
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p.8. ¢ Qué es lo que més recuerda de su visita a Baltimore?

Tabla 11-4: ¢Qué es lo que mas recuerda de su visita a Baltimore?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido BEBIDAS 21 55 55 5,5
COMIDAS 151 39,4 39,4 449
AMBIENTE 113 29,5 29,5 74,4
ATENCION 87 22,7 22,7 97,1
NADA 11 2,9 2,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Figura 11-4: ;Qué es lo que maés recuerda de su visita a Baltimore?

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Elaborado por: César Ofia, 2017.

Analisis: al encuestar a los clientes el 39.43% de ellos, lo que mas recuerda es la comida, seguido

del ambiente 29,50% y en tercer lugar la atencién (22,72%), por otro lado, las bebidas no tienen

buena aceptacion, por lo que se debe fortalecer la atencién y buscar estrategias para posicionar y

dar mayor relevancia las bebidas.
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4.2.4. Relacion demografia - experiencia
Para analizar la relacion entre demografia y experiencia de consumo, se ha utilizado el coeficiente
de Spearman, que permite medir el grado de correlacion entre variables, en este caso el género,

la edad y la experiencia de consumo.

Tabla 12-4: Relacién demografia - experiencia

COMO CONSIDERA SU
GENERO | EDAD EXPERIENCIA
Rho de GENERO Coef|C|e_r1te de 1,000| -124 027
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) .| ,070 ,691
N 383 383 383
EDAD Coeficiente de
correlacion -1241 1,000 019
Sig. (bilateral) ,070 . , 783
N 383 383 383
COMO CONSIDERA SU Coeficiente de
EXPERIENCIA correlacion 027 019 1,000
Sig. (bilateral) ,691| ,783 .
N 383 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Andlisis del Software SPSS version 23

Elaborado por: César Ofia, 2017.

Analisis: Al obtener un resultado de ,027 en la relacion género — experiencia, y ,019 entre edad —
experiencia, se concluye que si existe una prueba estadistica significativa para asegurar que el
aspecto demogréafico influye en la experiencia; de tal modo que se debe trabajar en estrategias

adaptadas para cada segmento.
4.2.5. Correlacion psicografia - experiencia
Para analizar la relacion entre psicografia y experiencia de consumo, se ha utilizado el coeficiente

de Spearman, que permite medir el grado de correlacion entre variables, en este caso los estudios,

la frecuencia de visita y la experiencia de consumo.
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Tabla 13-4: Relacion psicografia — experiencia

NIVEL DE FRECUENCIA DE| COMO CONSIDERA
ESTUDIOS VISITA SU EXPERIENCIA
NIVEL DE ESTUDIOS Correlacion de 1 275" 014
Pearson
Sig. (bilateral) ,000 ,836
N 383 383 383
FRECUENCIA DE Correlacion de -
VISITA Pearson 275 1 078
Sig. (bilateral) ,000 ,256
N 383 383 383
COMO CONSIDERA Correlacion de
SU EXPERIENCIA Pearson 014 078 1
Sig. (bilateral) ,836 ,256
N 383 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Andlisis del Software SPSS version 23

Elaborado por: César Ofia, 2017.

Andlisis: Al obtener un resultado de ,014 en la relacion estudios — experiencia, y ,078 entre
frecuencia de visita — experiencia, se concluye que si existe una prueba estadistica significativa
para asegurar que el aspecto psicografico influye en la experiencia. Esto quiere decir que la

frecuencia de visita al restaurante influye en la experiencia que los clientes tienen.

4.2.6. Correlacion entre variables neuromarketing- experiencia

Para analizar la relacion entre las variables del neuromarketing y la experiencia de consumo, se
ha utilizado el coeficiente de Spearman, que permite medir el grado de correlacion entre variables,

en este caso el disefio interior, disefio exterior, aroma, la presentacién de los platos, misica y la

experiencia de consumo.
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Tabla 14-4: Correlacién entre variables neuromarketing- experiencia

OPINION
) ) DELA | MUSI
DISENO | DISENO PRESENTA | CAES COMO
INTERIO | EXTERI AROMA CION DE ACOR | CONSIDE
R DE OR DE DEL LOS DE AL RA SU
BALTIM | BALTIM | RESTAUR PLATOS LUGA | EXPERIE
ORE ORE ANTE DEL MENU R NCIA
Rho de DISENO Coefici
Spear INTERIOR ente de - . - - -
man DE correlac 1,000 478 397 ,449 ATT ,490
BALTIMOR i6n
E Sig.
(bilater ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
al)
N 383 383 383 383 383 383
DISENO Coefici
EXTERIOR ente de 478" 1,000 423" 5417 | 525" 528™
DE correlac
BALTIMOR i6n
E Sig.
(bilater ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
al)
N 383 383 383 383 383 383
AROMA Coefici
DEL ente de o i - - -
RESTAURA correlac 397 423 1,000 ,486 ,348 478
NTE ion
Sig.
(bilater ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
al)
N 383 383 383 383 383 383
OPINION Coefici
DE LA ente de . . - - -
PRESENTA correlac ,449 ,541 ,486 1,000| ,435 ,492
CION DE ion
LOS Sig.
PLATOS  (pilater ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
DEL MENU al)
N 383 383 383 383 383 383
MUSICA ES Coefici
ACORDE ente de o - - - -
AL LUGAR  correlac AT7 ,525 ,348 ,435 1,000 ,584
ion
Sig.
(bilater ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
al)
N 383 383 383 383 383 383
COMO Coefici
CONSIDER ente de 490" 528" 478" 492" | 584” 1,000
A SU correlac
EXPERIEN i6n
CIA Sig.
(bilater ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
al)
N 383 383 383 383 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Andlisis del Software SPSS version 23

Elaborado por: César Ofia, 2017.
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Andlisis: Al realizar la correlacion se obtiene los siguientes resultados: ,490; ,528; ,478; ,492 y
584, en las correlaciones del disefio interior, disefio exterior, aroma del restaurante, presentacion
de los platos del mend y el estilo de la musica respectivamente vs. la experiencia del cliente,
entonces, se concluye que si existe una prueba estadistica significativa para asegurar que el
neuromarketing influye de una u otra forma en la experiencia. Por lo tanto, se debe tener en cuenta
y prestar especial atencién en cada uno de los factores, mediante la aplicacion de estrategias

encaminadas a mejorar la experiencia de los clientes.

4.3. Discusion de los resultados de la encuesta

Los resultados de la encuesta nos muestran que el principal segmento de mercado de Baltimore
Bar Cafeteria es el publico femenino comprendido entre los 20 y 30 afios, con un nivel de estudios
de tercer nivel (cursando o graduado), el pablico secundario son personas comprendidas entre los

31y 35 afios con estudios de tercer y cuarto nivel.

Existe un porcentaje considerable de personas que no estan de acuerdo con la decoracion interna
y externa del local, por lo que se requiere de un redisefio y mejor adecuacion de los objetos que
son parte de la decoracién, el aroma no es una fortaleza del restaurante ya que no existe una

fragancia caracteristica del mismo que recuerde a la marca Baltimore.

En relacion a la musica se debe establecer listas de canciones, acordes a los diferentes publicos
(primario, secundario u otros), horarios, dias, etc. y evaluar la reaccion de los clientes frente a la
exposicion de las canciones, escuchar sugerencias de los clientes y poner al alcance de los

mismos, las diferentes listas de reproducciones.

Se debe trabajar en la presentacion de los platos y bebidas del mend, mediante una estrategia que
permita diferenciarlos del resto de los locales de la competencia, y sea un identificador principal

y una fortaleza que permita difundir la marca Baltimore.

Al no existir una relacion entre la demografia y la experiencia de consumo, se puede considerar
como una fortaleza ya que cualquier persona sin importar sus caracteristicas puede disfrutar de
una experiencia placentera al momento de ingresar, consumir y abandonar el restaurante. Se ha
demostrado que todos los factores tienen relacion directa con la experiencia de consumo, por lo
que se debe trabajaren todos los aspectos, generando estrategias que permitan mejorar la
experiencia de consumo. A parte de aquellos factores que dependen en si de la gerencia, como

abastecimiento, produccién, facturacion, publicidad, fijacion de precios, etc.
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Cada una de las estrategias que se implementen debera ser evaluada cada cierto tiempo, para

medir el impacto que estas tienen sobre la experiencia de consumo.

4.4, Confiabilidad del instrumento

Para la validacion del instrumento se aplico el Alfa de Crombach, el cual permite estimar la

confiabilidad del cuestionario mediante los items que conforman el constructo.

Tabla 15-4;: Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,851 6
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Elaborado por: Cesar Ofia, 2017

Tabla 16-4: Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento se ha de elementos elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
DISENO INTERIOR DE
BALTIMORE 16,24 16,314 ,627 ,827
DISENO EXTERIOR DE
BALTIMORE 16,55 15,403 ,651 ,823
AROMA DEL
RESTAURANTE 16,35 16,614 ,591 ,834
OPINION DE LA
PRESENTACION DE LOS 16,52 15,678 ,648 ,823
PLATOS DEL MENU
MUSICA ES ACORDE AL
LUGAR 16,49 16,138 ,610 ,830
COMO CONSIDERA SU
EXPERIENCIA 16,27 15,436 ,681 ,817

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Elaborado por: Cesar Ofia, 2017

La tabla 15-4, muestra como resultado el valor de .851, que se considera una confiabilidad
“buena” segin George y Mallery (2003, p.231), por lo que se puede asegurar que el instrumento

es valido para elaborar la investigacion.
4.5. Comprobacion de la hipdtesis
El andlisis de los resultados obtenidos en las encuestas, demuestran que existen diversos estimulos

que la empresa puede brindarle al cliente, para mejorar su experiencia dentro del negocio; algunos

son conscientes y otros inconscientes.
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La hipotesis general que se plantea al inicio de la investigacion dice: “Las variables del
Neuromarketing, influyen en la experiencia del consumidor de Baltimore Bar Cafeteria”; para
analizar la correlacion entre las variables del neuromarketing (disefio interior, disefio exterior,
aroma del restaurante, musica) y la experiencia de los consumidores, se utilizo el coeficiente de

correlacion de Spearman (rho), el cual mide el nivel de concordancia multi-variable.

En la tabla 14-4, se demuestra que si existe una prueba estadistica significativa para asegurar que
estos factores influyen de una u otra forma en la percepcion del cliente acerca de la experiencia
de visitar Baltimore; con los valores: ,490; ,528; ,478; ,492 y 584, en las correlaciones del disefio
interior, disefio exterior, aroma del restaurante, presentacién de los platos del mena y el estilo de
la musica respectivamente vs. la experiencia del cliente; se llega a la determinacion que
efectivamente existe prueba estadistica significativa para asegurar que el neuromarketing influye

de una u otra forma en la experiencia.

4.6. Experimentacion

Para realizar el estudio acerca de cdmo reacciona el cerebro de los consumidores del bar ante los
estimulos presentados por el mend, se realizd un experimento dirigido a un grupo focal (8
personas) seleccionados al azar. El cual consistia en presentar un mend de comida y medir los

estimulos que cada cliente reflejaba frente a éste.

4.6.1. Introduccion al experimento

Para el experimento de degustacion del menu se les sirvid a los clientes un men( de 3 cursos, el
cual constaba de lo siguiente:

Tabla 17-4: Menu para experimentacion
CURSO DEL MENU DETALLE

e 1 porcion de alitas Picantes
ENTRADA e 1 porcion de alitas Baltimore

e El plato estuvo acompafiado de una porcion de aderezo ranchero.

e 1 porcién de Lomo a la Piedra
FUERTE e El Lomo estuvo acompafiado de una porcidn de vegetales

salteados.

BEBIDA e Frestea (el té helado de la casa, acompafiado con fresas y hierbas
aromaticas); Jugo de mandarina y hierba buena.

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui —2017.
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Mediante este experimento, se quiere observar como reacciona el cerebro de los clientes al
momento de degustar el mend; es muy importante evidenciar las emociones que produce la
comida en cada uno de los sujetos de experimentacion, para de esa manera conocer como

estimular de mejor manera al momento de que ellos estén en el ambiente del restaurante.

4.6.2. El equipo para la experimentacion
El analisis de ondas cerebrales se realiz6 mediante la utilizacion de “Emotiv Insight” un EEG
inaldmbrico mavil de 5 canales, el cual graba las ondas cerebrales y las traduce en informacion

significativa que se puede entender. Esta disefiado para uso extendido e investigaciones de campo.

Este equipo es el Gnico en su categoria que ofrece 5 sensores de EEG mas 2 sensores de referencia.
Esta resolucién provee informacion profunda en la actividad cerebral. A continuacion, las

caracteristicas especificas del equipo:

Tabla 18-4: Especificaciones del equipo

e 5Scanales: AF3, AF4, T7, T8, Pz

SENALES o 2 referencias: CMS/DRL configuraciones para cancelacién de
ruido o interferencia.

e Tasa de transmision de datos: 128 ejemplos por segundo por
canal

RESOLUCION DE

LA SENAL e Resolucién en voltaje minimo: 0,51 uV bit menos significante
e Conectividad
FRECUENCIA DE e Inalambrico: Bluetooth 4.0 LE (Talvez requiera un conector
RESPUESTA USB para ciertos aparatos)
e Propiedad inaldmbrica: banda de 2.4GHz
ENERGIA e Bateria interna de Litio de 480mAh

e Tiempo de la bateria: Minimo 4 horas de uso
Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Fuente: https://www.emotiv.com/insight/

~
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Figura 12-4: EEG inalambrico Emotiv Insight

Fuente: https://www.emotiv.com/insight/
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4.6.3. Desarrollo del experimento

Se realiz6 un testeo de un mend para experimentacion a 8 personas, en donde se les coloco el
quipo EEG, y de uno en uno se les presento la comida, con diferentes variantes para causar

diferentes emociones en los sujetos experimentales.

Para esto se utilizo el espacio del restaurante a puerta cerrada, pero reproduciendo el ambiente de
un dia normal de atencién al publico, en donde se tiene todas las luces y rotulos luminosos

encendidos, musica ambiental, y televisores funcionando.

Utilizando la aplicacion “My Emotiv”, se conect6 el EEG a un teléfono mévil donde se iban
presentando el movimiento de las ondas cerebrales, esta aplicacion presenta los resultados en base

a las siguientes emociones:

a) Stress (Estrés): mide que tan comodo se siente la persona con la actividad que esta
realizando, mantener los niveles de estrés bajos pueden ayudar a mejorar la concentracion y
la salud fisica.

b) Engagement (Compromiso): mide que tan inmerso esta la persona en la actividad que esta
realizando.

c) Interest (Interés): mide que tanto a una persona le gusta, o le disgusta lo que esta haciendo,
los resultados medios son neutrales.

d) Excitement (Emocién): Captura el nivel de emocion.

e) Focus (Concentracion): es la habilidad que tiene la persona de concentrarse en una tarea e
ignorar las distracciones.

f) Relaxation (Relajacién): es la habilidad que tiene una persona de desconectarse y buscar

un estado mental calmado.
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4.6.4. Resultados del experimento

a) Sujeto experimental 1: Andrés Rodriguez

Sep 03 - 11:29 AM 00:25:18

100 -

ﬂ

Figura 13-4: Resultados del experimento 1

Fuente: Analisis del Software Emotiv.
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Tabla 19-4: Caracteristicas sujeto experimental 1

Nombre: Andrés Rodriguez Galan

Cadigo 001 Género: Masculino

Edad: 30 Hora: 11:29 Duracion: | 00:25:18
Profesion: Ing. en Disefio Grafico

Resultados del experimento:

Stress: 41 Excitement: 42 Media: 44,66
Engagement: | 49 Focus: 34
Interest: 58 Relaxation: 44

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Andlisis: Solo en este, el primer sujeto experimental, se comenzo la prueba a ciegas, de tal manera
que el grado de estrés al comienzo de la prueba muestra picos de hasta 80 puntos, producidos por
la ansiedad del sujeto al no saber que esperar de la prueba; este nivel de estrés baja notoriamente
al retirar la venda de los ojos, de tal manera que en la segunda y tercera parte de las pruebas, estos
niveles estan alrededor de los 60 puntos con una minima de hasta 20, lo cual promedia un nivel

de 41 sobre 100 en toda la prueba.

Mientras tanto el nivel de compromiso 0 “engagement ”’, muestra picos de hasta mas de 90 puntos,
con minimas de hasta 5, lo cual determina una media de 49 puntos. El interés que promedia 58
puntos tiene picos de hasta 100 puntos y minimas de hasta 40; y por Gltimo el nivel de emocién
0 “excitement”, muestra picos de hasta mas de 70 puntos con minimos de hasta 8 puntos;

promediando 42 puntos al final de la prueba.

En general durante toda la prueba se pudo observar picos en donde los niveles de interés,
compromiso y emocidn fueron altos, causados por los estimulos que se le deba al cliente durante
la degustacién del mend. Estos picos fueron bajos durante los tiempos de espera de un plato a

otro, y fueron altos particularmente durante la degustacién del lomo a la piedra.
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b) Sujeto experimental 2: Marcelo Vasquez

Sep 03 - 12:01 PM 00:11:28
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Figura 14-4: Resultados del experimento 2

Fuente: Analisis del Software Emotiv.
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Tabla 20-4: Caracteristicas sujeto experimental 2

Nombre: Marcelo Vésquez

Caddigo 002 Género: Masculino

Edad: 52 Hora: 12:01 Duracion: | 00:11:28
Profesion: Funcionario Publico

Resultados del experimento:

Stress: 40 Excitement: 41 Media: 43,67
Engagement: | 49 Focus: 33

Interest: 56 Relaxation: 43

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Analisis: en el caso del segundo sujeto de experimentacion, se puede observar claramente que
existen picos de estrés que bajan de los 20 puntos, a diferencia del primero; pero existen puntos
en la segunda parte de la prueba donde marca hasta 79 puntos, lo cual promedia 40 puntos
globales. Se nota que existen estos puntos de estrés cuando el cliente no sabe como servirse el
plato e incluso pregunta si deberia comerse toda la porcion servida. El nivel de compromiso en
cambio muestra niveles de hasta 85 puntos al comenzar los cuales decrecen hasta casi 5 puntos
cuando se cambi6 de curso de mend y vuelven a ser altos al momento de comenzar a probar el
segundo plato, y suben nuevamente cuando el cliente prueba la bebida; el “engagement” promedia

49 puntos sobre 100 al final de la prueba.

Los niveles de interés promedian un 56 sobre 100, y se puede notar picos de hasta mas de 90
puntos, durante la primera parte de la prueba, después de comenzar la segunda parte y hasta
terminar, el interés de cliente se mantiene entre un rango de 40 a 60 puntos; lo cual hace entender

que el plato no logro provocarle el interés necesario durante toda la degustacion.
Por ultimo, el nivel de emocidn, en la parte final decrece de manera constante con picos de hasta

menos de 20 puntos, pero al comienzo de la prueba se observaron picos de hasta mas de 80 puntos;

promediando un nivel de “excitement” de 41puntos globales.
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c) Sujeto experimental 3: Maria Elena VVasquez

Sep 03 -12:44 PM 00:09:43
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Figura 15-4: Resultados del experimento 3

Fuente: Analisis del Software Emotiv

60




Tabla 21-4: Caracteristicas sujeto experimental 3

Nombre: Maria Elena Vasquez

Cddigo 003 Género: Femenino

Edad: 55 Hora: 12:44 Duracion: | 00:09:43
Profesion: Profesora

Resultados del experimento:

Stress: 41 Excitement: 43 Media: 45,67
Engagement: | 52 Focus: 35

Interest: 57 Relaxation: 46

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Analisis: en el tercer sujeto de experimentacion, se realizé un cambio, en la segunda parte
de la prueba en lugar de servirse el lomo caliente con chimichurri evaporandose desde la

cocina, se decidi6 servirlo a la vista del cliente.

Los niveles de estrés comienzan desde 20 puntos, con picos que llegan hasta mas de los
70 puntos en la segunda parte de la prueba donde se nota en la reaccion del cliente, que
retira su cara del vapor caliente producido por la evaporacion de las grasas y liquidos del

chimichurri al contacto con la piedra caliente, el estrés promediando 41 puntos en general.

Los niveles de compromiso tienen picos bajos de hasta 5 puntos al comienzo de la prueba,
pero se nota que en la parte del segundo curso de menu estos suben hasta mas de 80; en

este sujeto de experimentacion el “engagement” promedia 42 puntos.

El interés de la participante de la tercera degustacion se muestra que nunca bajo de los 40
puntos, y ademas logro llegar hasta casi los 100 al comenzar la segunda parte de la prueba

dando como resultado un promedio de 57 puntos.

Mientras que le emocion muestra picos de 60 al inicio de la degustacidn, los cuales bajan
hasta 10 en los tiempos de espera; y suben hasta mas de 70 al comenzar la degustacion
del segundo plato, agregando el chimichurri a la vista del cliente; promediando 43 puntos
al final de la degustacion.
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d) Sujeto experimental 4: Jorge Mazon

sep. 03 -12:59 p.m.

100

80

60

a0 |

20

Figura 16-4: Resultados del experimento 4

Fuente: Analisis del Software Emotiv.
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Tabla 22-4: Caracteristicas sujeto experimental 4

Nombre: Jorge Mazon

Cadigo 004 Género: Masculino

Edad: 35 Hora: 12:59 Duracion: | 00:09:06
Profesion: Odontologo

Resultados del experimento:

Stress: 38 Excitement: 41 Media: 43,50
Engagement: | 51 Focus: 36
Interest: 55 Relaxation: 40

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Andlisis: el cuarto sujeto de experimentacion empieza la prueba con niveles bajos de estrés, los
cuales llegan hasta 18 puntos durante la segunda parte de la degustacion; pero suben hasta mas
de 80 puntos en la primera parte; al comienzo del servicio del segundo curso de mend los niveles

de estrés estan entre un rango de 20 a 50 puntos.

El nivel de compromiso en esta prueba va subiendo comienza desde 80 puntos, y tiene picos bajos
al comienzo del segundo curso del menu que llegan hasta 10 puntos, para la Gltima parte los
puntos mas bajos del “engagement; estan alrededor de los 39 puntos como minimo; promediando

51 puntos en el global.

El grado de interés en este participante, nunca llega a ser menor de 40 puntos, al contrario, tiene
picos que llegan hasta los 100 puntos al comienzo y en la segunda parte de la degustacion, este

factor promedia 55 puntos en general.

La emocion generada en el cliente durante la degustacion promedia 41 puntos; y se muestra con
picos de menos de 20 puntos al comienzo de la prueba, a la mitad de la prueba, en cambio muestra
picos de hasta 79 puntos; los cuales van descendiendo gradualmente mientras la degustacion va

terminando.
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e) Sujeto experimental 5: Natalia Martinez

Sep 03 - 01:10 PM 00:15:28

Figura 17-4: Resultados del experimento 5

Fuente: Andlisis del Software Emotiv.
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Tabla 23-4: Caracteristicas sujeto experimental 5

Nombre: Natalia Martinez

Cadigo 005 Género: Femenino

Edad: 33 Hora: 01:10 Duracion: | 00:15:28
Profesion: Empleada publica

Resultados del experimento:

Stress: 39 Excitement: 41 Media: 43,83
Engagement: | 50 Focus: 35
Interest: 56 Relaxation: 42

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Andlisis: en la degustacién del cuarto sujeto de experimentacion, los niveles de estrés presentan
picos que no bajan de 20 puntos durante toda la prueba; en general se mantiene constante entre
un rango de 20 y 60 puntos, pero con un pico mayor de 80 puntos al comienzo y 3 picos mas que

sobrepasan los 70 puntos; lo cual hace que promedie 39 puntos en total.

El compromiso del quinto participante, durante la prueba tiene una puntuacion de 50 puntos;
muestra picos bajos en la primera parte de la prueba que llegan hasta 10 puntos; en la segunda

parte de la prueba hay picos que llegan hasta los 90 puntos.

El grado de interés generado en este participante en la degustacion, tiene picos que llegan hasta
los 100 puntos, cabe recalcar que durante toda la prueba nunca es mas bajo de 40 puntos; en la
segunda parte de la prueba hay 3 picos altos de 100 puntos y de la mitad en adelante se mantiene
un rango entre 40 y 50 puntos; al finalizar se presentan dos picos mayores de 90 puntos;

promediando 56 puntos globales.
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f)  Sujeto experimental 6: Grace Ruiz
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Figura 18-4: Resultados del experimento 6

Fuente: Analisis del Software Emotiv.
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Tabla 24-4: Caracteristicas sujeto experimental 6

Nombre: Grace Ruiz

Cadigo 006 Género: Femenino

Edad: 27 Hora: 01:51 Duracion: | 00:11:28
Profesion: Fisioterapeuta

Resultados del experimento:

Stress: 40 Excitement: 43 Media: 44,83
Engagement: | 49 Focus: 35

Interest: 56 Relaxation: 46

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Andlisis: en la prueba con el sujeto experimental 6, se obtuvo un global de 40 sobre 100 en nivel
de estrés, donde existen picos en la segunda parte de la degustacion de hasta casi 80 puntos; pero

al final los picos no superan los 70 puntos.

El nivel de “engagement”, de este sujeto de experimentacion tiene picos altos desde la segunda
parte de la degustacion hasta el final, sobrepasando incluso los 80 puntos; pero de igual manera
tiene picos bajos que llegan hasta los 10 puntos, se nota que al comienzo de la prueba es donde
los niveles son mas altos, al final el nivel de compromiso provocado en el cliente es de 49 puntos
sobre 100.

En la degustacién con este cliente, se puede notar niveles de interés que llegan hasta mas de los
90 puntos en la primera parte de la prueba, para comenzar la segunda parte este nivel va hasta los
45 puntos y se mantiene constante en un rango de entre 40 y 60 puntos de la mitad hacia el final,

donde para terminar marca picos de 75 puntos, promediando 56 puntos sobre 100.

Los niveles de emocién provocados en el cliente comienzan desde los 20 puntos y suben al
comienzo del segundo curso del men( hasta 80 puntos, de la mitad hacia delante existen pucos
que llegan hasta los 70 puntos, pero también bajan has menos de 20, el “excitement”, promedia

43 puntos en este sujeto experimental.
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g) Sujeto experimental 7: Maria José Yépez

Sep 03 -02:24 PM
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Figura 19-4: Resultados del experimento 7

Fuente: Analisis del Software Emotiv.
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Tabla 25-4: Caracteristicas sujeto experimental 7

Nombre: Maria José Yépez

Cadigo 007 Género: Femenino

Edad: 31 Hora: 02:24 Duracién: | 00:09:39
Profesion: Economista

Resultados del experimento:

Stress: 33 Excitement: 43 Media: 47,33
Engagement: | 51 Focus: 53
Interest: 55 Relaxation: 49

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Andlisis: En este cliente, los niveles de estrés marcan puntos de hasta menos 20, a partir de la
mitad de la degustacion, al inicio de la prueba marca un pico de hasta mas de 80 puntos, al finalizar
la experimentacidn, los niveles de estrés estan por arriba de los 60 puntos, en general este factor

marca un promedio de 33 puntos.

Se puede notar claramente que los niveles de compromiso del cliente son altos desde la mitad
hacia delante donde sobre pasan los 80 puntos, pero se puede notar que al inicio de la prueba
también marca un pico de 80. Los puntos mas bajos estan hasta menos de 10 al comienzo de la
prueba mientras que después de la segunda parte de la degustacion los puntos mas bajos estan

alrededor de los 20 puntos. Este factor el “engagement”, promedia 51 puntos en total.

Los niveles de interés, son altos en la primera parte de la prueba, donde llegan hasta 100 puntos,
pero después de la segunda parte bajan hasta menos de 50 puntos, habiendo un pico de 90 puntos
después de la mitad de la degustacion, y después se mantiene constante en un rango de entre 40

y 60 puntos; para finalizar con 55 puntos como media de interés.

El “excitement”, genera 43 puntos como global en toda la prueba, habiendo picos de hasta casi

80 puntos, en la primera parte y picos bajos de menos de 20 puntos en la segunda parte.
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h) Sujeto experimental 8: Kevin Pellizzeri
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Tabla 26-4: Caracteristicas sujeto experimental 8

Nombre: Kevin Pellizzeri

Cadigo 008 Género: Masculino

Edad: 29 Hora: 02:36 Duracion: | 00:15:28
Profesion: Empleado privado

Resultados del experimento:

Stress: 41 Excitement: 42 Media: 49,33
Engagement: | 55 Focus: 55

Interest: 59 Relaxation: 44

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Andlisis: los niveles de estrés de este sujeto de experimentacion, tienen algunos picos que estan
alrededor de los 20 puntos, y presenta picos altos desde la segunda parte de la prueba llegando

hasta los 80 puntos, al final los picos altos llegan hasta mas de los 70, y promedia 41 puntos.

El compromiso provocado en el cliente; tiene sus picos mas altos desde la segunda parte de la
degustacion, donde llega hasta los noventa puntos, los mas bajos estan en la primera parte, donde

llega hasta los 10 puntos; este factor promedia 55 puntos.

En cambio, el interés promedia 59 puntos, ya que presenta 4 picos altos que llegan hasta los 100
puntos durante la primera parte de la prueba, de ahi en adelante se mantiene en un rango no menor

de 40 puntos, donde al final llega hasta mas de los noventa puntos en dos ocasiones.
Por altimo, los niveles de emocidn provocados en este cliente Ilegan hasta los 70 puntos desde la

mitad de la experimentacion hasta el final, también presenta picos bajos que son menores de los

20 puntos; el “excitement”, genera un promedio de puntos global de 42 sobre 100.
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4.6.5. Discusion de los resultados de los experimentos

Los resultados presentados en la experimentacion realizada en el ambiente del bar, muestran datos
interesantes para el planteamiento de estrategias de neuromarketing; hay que tomar en cuenta que
la actividad que los sujetos de experimentacion estaban realizando no es una actividad en la cual
necesitaban estar totalmente concentrados para realizarla, ni que precisamente sea una actividad
gue cause relajacién; si no; es una actividad que se considera mas como social (alimentarse por

gusto).

Es por esto que los principales puntos de anélisis en esta experimentacion son el nivel de
compromiso, el interés y el nivel de emocidn que se generan en el cliente con el estimulo de la
comida; en el estudio del neuromarketing es importante conocer los picos de cada una de las

emociones presentadas por los clientes y en qué momentos se dieron.

Para realizar un mejor andlisis de los resultados de la experimentacién se presenta la siguiente
tabla:

Tabla 27-4:  Picos de emociones por sujeto de experimentacion

EMOCIONES
No. Stress Engagement | Interest | Excitement Focus Relaxation
+ - + - + - + - + - + -
1 81 | 20 | 90 7 100 | 40 | 75 8 8 | 0 90 | 10
2 78 7 90 5 98 38 82 15 82 4 81 10
3 75 20 92 7 98 39 80 10 85 4 87 18
4 84 15 95 5 100 | 42 80 15 81 1 95 10
5 85 17 90 10 100 | 39 80 10 81 0 90 10
6 78 | 12 | 90 7 95 | 38 | 80 10 | 8 | 3 85 | 17
7 85 15 90 7 100 | 42 80 10 85 3 90 17
8 81 | 20 | 90 7 100 | 38 | 95 10 | 8 | 2 90 | 10

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Se puede observar que, en el caso del compromiso (engagement) los picos més altos estan entre
los 90 y los 95 puntos, como se observd muchos de estos picos se produjeron al momento de

servir el segundo plato; el pico méas bajo de emocidn es de 5 puntos.
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Hablando del interés (Interest) existen picos de hasta 100 puntos en el andlisis individual y los
picos mas bajos se encuentran entre el 38 y 42; cabe indicar que este sentido es el que presenta
picos mas altos; indicando que la comida genera gran expectativa en el cliente.

Por altimo, el nivel de emocidn (excitement) generado en los sujetos de prueba, tiene picos altos
de hasta 95 puntos y el pico méas bajo es de 8 puntos sobre 100.

El grado de interés es el méas alto de todos, demostrando que en este sentido la estimulacion

provocada en los clientes es un poco mas significativa.

Hay que tomar en cuenta que se notd claros picos con puntos altos de entre 80 y 100 puntos,
cuando se decidio servir el segundo curso del mend (lomo a la piedra), de una manera diferente,
este nuevo modo de servicio del plato marco un significativo crecimiento en los niveles de interés
y compromiso en la prueba, los cuales subian generalmente al comenzar la segunda parte de la

prueba.

Se debe trabajar en la manera de servir este platillo aplicando el cambio realizado en la
experimentacion; y este modo de servicio podria convertirse en Unico, dandole identidad de marca
al plato, agregandole un togque que hara que la experiencia del cliente al probar este platillo sea

mas placentera.
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CAPITULO V

5.1. Desarrollo de la Propuesta

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion previa, se procede a proponer las
siguientes estrategias de neuromarketing para ayudar a mejorar la rentabilidad de “Baltimore Bar

Cafeteria”.

5.2. Introduccion

Este trabajo consiste en la elaboracion de un plan estratégico de neuromarketing para la empresa
“Baltimore Bar Cafeteria”, de la ciudad de Riobamba, la misma que se dedica al expendio de

alimentos, bebidas alcohdlicas y refrescantes dentro de la zona rosa de la ciudad.

Cabe recalcar que al momento la empresa no cuenta con un plan estratégico; donde se defina el
rumbo del negocio a corto plazo. A pesar de esto “Baltimore Bar Cafeteria” ha logrado convertirse
en uno de los principales centros de diversion de la zona rosa de la ciudad, razén por lo cual sus
propietarios creen que es sumamente necesario la definicion de este plan de neuromarketing para
que sirva como una guia que permita establecer objetivos y definir que se hara para alcanzarlos

en determinado periodo de tiempo.

Dentro de este plan se realizard un analisis de la situacion interna de la empresa, asi como de su
entorno externo. De este modo se podra establecer la situacion actual de la empresa, para fijar
objetivos gque vayan en concordancia con el estado del negocio; y asi poder plantear estrategias y

un plan de actividades encaminadas a cumplir los objetivos.

Mediante la aplicacion de este plan; se intenta sentar las bases para que la empresa este
encaminada a una nueva filosofia de administracion la cual, se sustente en el analisis y la
planificacién.

5.3. Analisis del macro entorno de “Baltimore Bar Cafeteria”

En esta parte se realizara el estudio de los factores externos, los cuales la empresa no puede

controlar, pero que influyen sobre el funcionamiento de la misma. A pesar de ello, se debe tomar

en cuenta que el negocio puede tomar estos factores, analizarlos y adaptarse a sus consecuencias.
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5.3.1. Matriz PEST

El uso de esta herramienta, permitira realizar un andlisis de 4 factores importantes: Politicos,

econdmicos, socioculturales y tecnolégicos.

5.3.1.1. Factores Politicos

Ciertas decisiones gubernamentales han afectado de manera positiva y negativa al negocio. La
ley de feriados introducida a finales del 2016 por ejemplo dejo establecidas las fechas para
feriados del 2017; esto hizo que se pueda planificar los horarios de trabajo del recurso humano
de la empresa para el pago de horas extras y extraordinarias; ademas alargo los feriados de tal
manera que la temporada alta en los mismos se mantiene por mas tiempo; dando mayor impulso
al turismo. A nivel del GAD municipal de la ciudad, también ha existido cierto impulso para las
empresas de alimentos y bebidas de Riobamba, como promocién gratuita de los negocios por
redes sociales y capacitacion en los &mbitos de servicio al cliente y produccion de alimentos. En
cambio, la nueva categorizacion de los negocios para la obtencion de la patente municipal hizo
que se deba pagar dos impuestos por el mismo negocio. “Baltimore”, en el 2017 debi6 pagar una
patente por la razon social de bar, y una patente mas por la razn social de cafeteria.

5.3.1.2. Factores Econdmicos

El Ecuador, actualmente atraviesa por una grave crisis econémica la cual se extiende desde el afio
pasado, la misma se hizo mas fuerte con el movimiento teldrico del 16 de abril del 2016. Para
superar la grave emergencia el gobierno implanto un paquete de medidas econémicas las cuales
afectaron a toda clase de negocios. Hasta ese momento, “Baltimore” mantenia un ritmo constante
de crecimiento en ventas, los cuales después de esa fecha se mantuvieron constantes y bajos en
ciertos periodos. La subida de dos puntos porcentuales al IVA, y la introduccion de la ley de
solidaridad y corresponsabilidad ciudadana introducida en junio del 2016; son factores que no
estaban previstos dentro del presupuesto del afio y que afectaron el nivel de ventas de la empresa,

haciendo que facture menos pero que el nivel de pago de impuestos sea alto.

5.3.1.3. Factores Socio-Culturales

La ciudad de Riobamba, ha ido sufriendo en los dltimos 10 afios una gran transformacion en el
area de servicio de alimentos y bebidas; el crecimiento es notorio; segun la direccion de turismo

del GAD Municipal de Riobamba en el afio 2007; existian nada méas 100 locales catastrados como

de servicio turistico que prestaban servicio de bares, restaurantes, etc.; hoy en dia existen 350
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negocios de este tipo. Este dato, hace notar el gran cambio en el estilo de vida de la sociedad
riobambefia. Empresarios han logrado identificar esta gran demanda y la inversién privada se ha
hecho presente; solo en el transcurrir del 2017, en la avenida Daniel Ledn Borja, sectorizada como
zona rosa de la ciudad, han abierto mas de 15 negocios, los cuales buscan prestar servicios de la
misma categoria a los que “Baltimore Bar Cafeteria” apunta. Sin duda, con el crecimiento
poblacional de la ciudad; el nivel educativo, social y econémico de los habitantes ha ido

cambiando paulatinamente.

5.3.1.4. Factores Tecnol6gicos

La industria de la restauracion, desde sus inicios ha estado muy ligada a cambios de acuerdo al
avance de la tecnologia, la misma que esta siempre transformandose y desarrollando nuevas y
mejores herramientas, las mismas que los duefios de empresas, chefs y cocineros han sabido
incluir en el servicio de su empresa para mejorar la manera de cémo atienden al cliente. Gracias
a este desarrollo tecnoldgico, en los tltimos afios se dio la revolucion de la cocina “Sous-vide ",
la cual seria imposible sin las nuevas maquinas de empacado al vacio y de coccion larga para
retener el sabor de los alimentos; esto ha propiciado cambios en los procesos de coccion y

organizacion de las brigadas de cocina.

El uso de software especializado tampoco esta de lado en los negocios de restauracion; por lo
general existen dos tipos: “Back of the house”, los cuales se relacionan con la parte administrativa:
sistemas para gerencia, para adquisicion de materia prima, manejo de inventarios y menus, control
de costos, manejo de recursos humanos y generacion de reportes financieros. Del otro lado estan
los “Front of the house”, que tienen que ver con los puntos de venta y atencion al cliente; manejo

de domicilios, tomas de comanda y facturacién, etc.

5.4. Analisis del micro entorno de “Baltimore Bar Cafeteria”

Dentro del analisis del micro entorno o entorno competitivo de la empresa, se determinaran las
condiciones para su funcionamiento y su desarrollo. La empresa puede influir en el micro entorno,

pero la fuerza de su influencia vendra determinada por su poder en el mercado. (Marciniak, 2016).

El micro entorno incluye a todos los participantes cercanos a la compafiia que afectan, ya sea de
manera positiva o negativa, su capacidad para establecer relaciones con sus clientes y crear valor
para ellos. (Kotler, 2012).

6 Sous-vide: al vacio.
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5.4.1. 5 fuerzas de Porter

Mediante este método que es uno de los mas empleados, se podré establecer todos los factores y
actores que influyen en la rentabilidad de un sector. EI mismo se utilizara para poder elaborar
estrategias en base al estudio de 5 fuerzas competitivas basicas, las cuales se muestran en el

siguiente grafico.

AMENAZA DE
NUEVOS
COMPETIDORES

PODER DE RIVALIDAD PODER DE
NEGOCIACION NEGOCIACION
CON LOS COMPETITIVA CON LOS CLIENTES

PRODUCTOS Y
SERVICIOS
SUSTITUTIVOS

Figura 1-5: Las 5 fuerzas de Porter
Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Cada uno de estos grupos tiene incidencia sobre la empresa. A continuacion, el analisis de los

mismos.

5.4.1.1. La rivalidad competitiva

La realidad de estar en uno de los mercados con mayor explotacion a nivel mundial, hace que el
nivel de la competencia sea muy elevado. Ademas, el gran crecimiento de las empresas del mismo
sector en la ciudad de Riobamba representado con el gran nimero de restaurantes, bares y

cafeterias que se ubican en el mismo sector geogréafico.

Para hacer el andlisis de la rivalidad competitiva de “Baltimore Bar Cafeteria”, hay que tomar en

cuenta el nimero y el tamafio de los competidores y la diversidad de los servicios que prestan.
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Tabla 1-5:

La rivalidad competitiva de “Baltimore Bar Cafeteria”

NOMBRE DE

TIPO DE

No. LA EMPRESA NEGOCIO CAPACIDAD SERVICIOS QUE PRESTA
1 Rocket 88 Bar- 70 pax. Alitas, hamburguesas, milkshakes al
Restaurante estilo americano. Venta de bebidas
alcohdlicas.
2 Buho Bar-Cafeteria 30 pax. Alitas, hamburguesas, micheladas,
canelazo, vino hervido, cocktails.
3 Shawarma Bar- 60 pax. Shawarma,  hamburguesas, alitas,
“Medio Oriente” Restaurante micheladas, canelazo.
4 Jamones “La Bar- 60 pax. Almuerzos, Sanduches, asados,
Andaluza” Restaurante cervezas, cocktails, vino.
5 Rayuela Bar- 80 pax. Almuerzos, platos a la carta,
Restaurante micheladas, cervezas, cocktails, vino,
mdsica en vivo.
6 Brothers Café Bar-Cafeteria 40 pax. Desayunos, cafeteria, micheladas,
cervezas, Sanduches, waffles.
7 Abbey Road Bar 60 pax. Alitas, hamburguesas, micheladas,
cervezas, vino, canelazo.
8 Café Maya Bar-Cafeteria 40 pax. Cafeteria,  micheladas.  Cervezas,
desayunos.
9 Chorigol Restaurante 50 pax. Comida argentina, cervezas, vinos.
10 | Opium Bar- 100 pax. Alitas, hamburguesas, sushi,
Restaurante Sanduches, micheladas, cervezas,
cocktails, canelazo, mdsica en vivo.
11 | LaRaveta Bar- 60 pax. Picadas, cervezas, micheladas,
Restaurante cocktails, musica en vivo.
12 | Soho 38 Bar- 70 pax. Alitas, hamburguesas, Sanduches,
Restaurante micheladas, cervezas, cocktails, vino.
13 | Presley Bar- 60 pax. Alitas, hamburguesas, micheladas,
Restaurante cervezas, cocktails, misica en vivo.
14 | Beer Garden Bar- 80 pax. Alitas, hamburguesas cerveza artesanal,
Restaurante micheladas, vino, musica en vivo.
15 | Momo Food & Bar- 80 pax. Alitas, hamburguesas, micheladas,
Drinks Restaurante cerveza artesanal, musica en vivo.

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui —2017.

5.4.1.2. La amenaza de los nuevos competidores

Para que nuevos competidores puedan entrar a determinado mercado se debe mirar a la cantidad

de barreras que existen para ingresar al mismo; cuando hay demasiados competidores queriendo

entrar en un sector, este se satura y sus beneficios se disminuyen de tal manera que lo hacen

menos atractivo.

Para saber de qué manera afecta la entrada de nuevos competidores al mismo mercado de

“Baltimore Bar Cafeteria” vamos a analizar los siguientes puntos:
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Requerimientos de capital: los costes de inversion inicial para aperturar un nuevo

restaurante son altos; tomando en cuenta que para comenzar se debe contar con un local que




tenga espacio para cocina y comedor, ademéas dependiendo de la capacidad del restaurante,
este debe contar con servicios higiénicos aptos para atencion al cliente. Dentro de los gastos
iniciales se encuentran: adecuaciones del local (agua, electricidad, gas, pintura, decoracion,
etc.), arriendo, menaje, vajilla, cuberteria, cristaleria, muebles (mesas, sillas, barras), equipo
y maquinaria de cocina, materia prima. Tomando en cuenta todos estos factores se puede
determinar que es relativamente caro abrir un negocio de alimentos y bebidas, lo cual hace
dificil la inversion en uno.

Diferenciacion del producto: en el sector de la restauracion, este punto es uno de los mas
importantes, ya que es uno de los que mas se toman en cuenta a la hora de atraer clientela.
Ofrecer productos innovadores, diferentes y de calidad es una de las claves del desarrollo de
un buen menu de alimentos.

Identidad de marca: en la ciudad de Riobamba, existen algunas franquicias nacionales e
internacionales que se dedican al expendio de alimentos y bebidas; las mismas ya cuentan
con reconocido prestigio y clientela, ademéas de que tienen gran fidelizacion. Pero de estas
franquicias, solo “Chili’s Bar & Grill” se dedica a atender el mismo tipo de mercado que
“Baltimore Bar Cafeteria”; esto se convierte en una ventaja, ya que no existen competidores
gue hayan generado identidad de marca aparte del ya mencionado. En el corto tiempo de
vida de la empresa, se ha logrado de manera empirica tener el reconocimiento de parte del
mercado objetivo, pero debe ser uno de los principales objetivos fidelizar a los clientes,
generando una marca reconocida.

Economias de escala: con el tiempo, uno de las metas de la empresa es la idea de generar
franquicias que se extiendan por todo el pais, beneficiandose de las economias de escala, al
producir mas a menor coste.

Localizacion favorable: un factor importante en el desarrollo y crecimiento de la empresa
ha sido su ubicacién ideal, ya que se encuentra en plena zona rosa de la ciudad, lugar que
casi todo el mercado objetivo de la empresa conoce, entonces se hace mas facil llegar a ellos
para satisfacer sus necesidades; en contraposicion a otros bares y restaurantes que se
encuentran en distintos sectores alejados de su publico objetivo.

Costes de cambio: los rangos de precio de la competencia por la misma clase de servicios
que oferta la empresa hacen que el cliente no dude cuando encuentra un producto o servicio
de calidad. Se debe tener en cuenta este punto ya que se convierte en una desventaja al
momento de que la competencia utiliza un rango de precios parecidos a los de “Baltimore

Bar Cafeteria”.
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5.4.1.3. El poder de negociacion con los clientes

Para la empresa, el poder de negociacion con los clientes depende de la sensibilidad que los
mismos tengan a los precios y el poder de negociacion relativo.

Con respecto al precio los clientes toman en cuenta factores como la calidad del producto o
servicio y la diferenciacion con la competencia; mientras que el poder relativo de negociacion se
determina por la posibilidad de una negativa de cualquiera de las partes, asi como la cantidad de
clientes frente a la cantidad de proveedores. Los aspectos importantes a tomar en cuenta en este

apartado son:

e Fragmentacién del sector: como se ha dicho antes, el sector es muy competitivo y ofrece
variedad de servicio y productos; haciendo que el cliente tenga muchas opciones a elegir, lo
cual les da un gran poder sobre la empresa.

e Estandarizacién del producto: el &mbito de la gastronomia es tan grande y amplio que se
pueden crear variedad de productos, haciendo que la carta se diferencie de la oferta de la
competencia; este factor es muy importante porque es fundamental para que el cliente sienta
que el producto es Unico.

e Sensibilidad del comprador al precio: este factor es uno de los de mayor importancia para
el cliente, ya que tienden a asociar el precio con la calidad del producto, es decir, si el precio
es bajo lo asocian con baja calidad vy si el precio es alto, lo asocian con calidad superior, en
este caso el producto se vuelve mas dificil de adquirir, por no estar en el presupuesto del

consumidor.

5.4.1.4. El poder de negociacion con los proveedores

Aqui se analizan algunos de los factores que se abarcaron anteriormente, pero en este punto

“Baltimore Bar Cafeteria”, actia como cliente:

e Facilidades o costes para el cambio de proveedor: por el hecho de estar en un mercado
bastante competitivo, la empresa cuenta con variedad de proveedores para diferentes tipos
de insumos: materia prima, materiales de limpieza, bebidas, etc. A lo largo del desarrollo
comercial del negocio se ha logrado juntar una lista de proveedores confiable, seria y que
puede proveer la cantidad de inventario que se necesita. Esto se convierte en una de las piezas
clave para ofrecer a los clientes productos de calidad y a tiempo.

e Grado de diferenciacion de los productos que ofertan: ya que los productos elegidos para

la produccion del mena de la empresa, son de calidad y se necesitan en grandes cantidades,
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no todos los proveedores cuentan con insumos suficientes y de calidad para satisfacer la
demanda de “Baltimore Bar Cafeteria”.

Presencia de productos sustitutivos: ya que los productos que se necesitan para el
inventario de alimentos y bebidas de la empresa, son dificiles de conseguir por su cantidad;
hace que los proveedores tengan mayor poder.

Concentracion del sector de proveedores: para el sector de la restauracion en la ciudad de
Riobamba existen bastantes proveedores para algunos tipos de productos, pero
lamentablemente algunos no se ubican en la ciudad si no que se traen de ciudades con
capacidades industriales grandes como Quito o Guayaquil. Esto tiene gran impacto sobre la
operacion del negocio ya que la falta de uno de estos proveedores podria amenazar el
abastecimiento del inventario de la empresa.

Amenaza de integracion hacia delante: este &mbito implica que algunos proveedores
deberan llegar con sus productos directamente al cliente final directamente, pero en este

mercado no existen casos importantes.

5.4.1.5. La amenaza de productos y servicios sustitutivos.

En esta parte se realiza un resumen de los tipos de negocios que existen en la industria de la

restauracion, y que se convierten en proveedores de productos y servicios sustitutivos de

“Baltimore Bar Cafeteria”.

a)

b)

Restaurantes tematicos: son aquella clase de negocios que ofrecen un tipo de comida
tradicional de determinado pais o cultura: comida mexicana, comida italiana, etc. En

Riobamba existen una gran variedad de negocios de este tipo:

El rey del burrito; comida mexicana
Monaco Pizzeria; comida italiana
Chorigol; comida argentina

Epale; comida venezolana

Rocket 88; comida americana

Chilli’s; comida tex-mex

Restaurantes fast food: esta clase de negocios se caracterizan por que prestan un servicio

répido, por lo general los negocios de este tipo utilizan vajilla y cuberteria desechable.

KFC
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d)

Pollo ejecutivo

Pollo Gus

Bellavista Burger

Corcel Negro

Tropi Burger

Los Hot Dogs de la Gonzales Suarez
Mayflower

Restaurantes buffet: la caracteristica principal de los restaurantes de tipo buffet, es que
ofrecen una gran variedad de opciones de alimentos para el servicio de clientes por un
determinado costo, que por lo general no incluye las bebidas, y que tampoco se puede pedir
para llevar, en la ciudad no existen negocios que se dediguen exclusivamente a este tipo de

Servicios.

Restaurantes de alta cocina: los negocios de alta cocina, también conocidos como de
cocina gourmet, son aquellos en donde se ofrece un menu de platillos de estilo gourmet, esta
clase de restaurantes cuentan con personal especializado en este tipo de comida, personal de
servicio exclusivo, y los platillos se sirven en porcelana, las mesas por lo general cuentan
con manteleria y se ofrecen diferentes cursos de menu (entradas, fuertes, postres). En la

ciudad de Riobamba existen los siguientes restaurantes de alta cocina:

Fogon del Puente
Cocina al tiesto

Bonny Restaurant

Restaurantes grill o parrilla: este tipo de negocio se caracteriza porque gran parte del mend
esta hecho exclusivamente en parrilla o grill, técnica que le brinda a los alimentos un sabor

ahumado.

Texas Asadero

Asadero el Riobambefiito
El Parrillerito

La Parrillada de Fausto

La Posada
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f) Restaurantes de comida para llevar o take away: los restaurantes de comida para llevar,
son negocios que se dedican al expendio de comida en espacios que por lo general no cuentan
con mesas, ni sillas. La comida se prepara al instante y los clientes tienen la posibilidad de
elegir de un menu variado. En esta categoria estan clasificados los camiones y kioscos de

comida.

e  Creperia Medio Dia
e Bubble Tea
e Kiosco Bellavista Burger

e  Pollo ejecutivo Food Truck

5.5. Diagnostico

En esta etapa del plan, se procede a identificar ciertos puntos acerca de “Baltimore Bar Cafeteria”,
y agruparlos en una matriz FODA; después se procedera a realizar un analisis CAME; en donde
se podra mantener las fortalezas y explotar las oportunidades que se derivan del analisis FODA.

5.5.1. Analisis FODA

Segun Kotler mediante “El andlisis se evaltan las fortalezas (F), las oportunidades (O), las
debilidades (D) y las amenazas (A) generales de la compafiia” (2012). El objetivo de aplicarlo a

“Baltimore Bar Cafeteria”, es la de conocer sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

en funcion al manejo de la marca que presta la empresa, de donde se obtiene lo siguiente:
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Tabla 2-5:  Analisis FODA “BALTIMORE BAR CAFETERIA”

FORTALEZAS

¢ Constante exposicion de la marca en redes sociales (Facebook e Instagram), medios televisivos, medios
impresos (Diario La Prensa: Revista Vida a Colores); y auspicios en eventos deportivos de la ciudad.

e Apalancamiento de la marca, por medio de la exposicion de la misma con marcas reconocidas: Miller,
Pilsener, Club, Diners Club.

e Conocimiento bésico del manejo de la imagen de la empresa por parte de la Gerencia.

¢ Conocimiento del &mbito del negocio de alimentos y bebidas por parte del propietario.

¢ El mend tiene un buen nivel de aceptacion

¢ La atencidn tiene buena percepcion

o El personal esta capacitado para el tipo de servicio que presta.

OPORTUNIDADES

¢ Crecimiento de la competencia, que desea atender al mismo segmento de mercado.

¢ Alto porcentaje de clientes del mercado objetivo de la empresa maneja informacion por redes sociales
e Espacio televisivo para promocionar la marca.

e Facil acceso a las redes sociales.

o Existen instrumentos para evaluar experiencia.

e Existen varios medios para promocionar la marca: tripadvisor, app del MINTUR, etc.

DEBILIDADES

e La publicidad es dispersa en cuanto al mercado objetivo.

¢ La empresa no cuenta con un profesional encargado especificamente del manejo de la marca.
¢ La empresa no cuenta con un manual de manejo de marca.

¢ No existe un manual para manejo de publicidad.

« Unicamente el 49% de los clientes le agrada la decoracion interna

e La decoracion externa es irrelevante para los clientes

e La presentacion de los platos es imperceptible por los clientes.

e La masica, no es en su mayoria del gusto de los consumidores.

¢ Solo el 50% de los clientes poseen una experiencia muy favorable del restaurant.

e Las bebidas no tienen buena acogida

AMENAZAS

e Politicas y regulaciones gubernamentales en cuanto al funcionamiento de Bares.
e Horarios de atencion

¢ Alza de precios de los productos por la situacion econémica

¢ Incremento de impuestos

¢ Confiabilidad de los empleados

e El crecimiento desmedido de negocios que trabajan en la clandestinidad, y que generan mala

competencia.

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui —2017.
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De acuerdo a las tablas 5-27, el andlisis del FODA indica que existen varias debilidades en cuanto
al manejo de la marca por parte de la administracion; y existen varios factores que no son del total
agrado de la clientela un cuanto a las bebidas y el disefio del negocio. En cambio, pero por el lado
de las fortalezas existe gran exposicion de la marca en medios televisivos (cuentan con un
segmento de cocina en television local) e impresos; aparte del manejo que se le da en redes
sociales.

5.6. Definicion de estrategias de Neuromarketing para “Baltimore Bar Cafeteria”

El objetivo de cualquier tipo de empresa, es la de obtener mejores ingresos, y hacer que la
inversion inicial se convierta en capital rentable para la misma y para sus socios; esto se podra
lograr nada mas mediante la definicion de estrategias a corto, medio y largo plazo; las mismas

deben estar acorde a la situacion del negocio y deben adaptarse a su filosofia.

Para definir estas estrategias, se las dividira en las 4P del marketing: Precio, Producto, plaza y

promocion.

5.6.1. Posicionamiento y segmentacion del mercado

Para Espinosa (2013) “la segmentacion de mercado divide al mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a

cada uno de los grupos objetivos”.

Para conocer mejor al mercado de “Baltimore Bar Cafeteria”, en la encuesta se aplicaron ciertas
preguntas acerca de la demografia de los clientes de la empresa; en la tabla 4-1; se puede observar
que el 62,6% de los clientes son de sexo femenino; con respecto a la edad de los clientes. en
cambio, la mayor parte de clientes se encuentran entre el rango de 20 a 30 afios; lo cual suma un
66,8%. Y por Gltimo segun el nivel de estudios se encontrd que el 69,6% son clientes que tienen

preparacion académica de tercer nivel.

A continuacion, se especifican los criterios por los cuales se procede a segmentar a los clientes

de la empresa, definiendo de mejor manera al pablico objetivo:
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5.6.1.1. Criterios geogréficos

“Baltimore Bar Cafeteria”, esta ubicado en la Av. Daniel Leon Borjay Uruguay; area de la ciudad

categorizada por el GADM de Riobamba, como Unica zona rosa de la ciudad; este factor es
determinante ya que es el sector comercial de mayor crecimiento y movimiento econémico para
negocios de alimentos y bebidas. La empresa busca satisfacer las necesidades de los clientes que
visitan el sector, gente que pretende compartir con amigos o familiares, momentos de
esparcimiento mientras disfrutan de musica en vivo y una variedad de opciones para comer y
beber.

Figura 2-5: Vista exterior de “Baltimore Bar Cafeteria”
Fuente: Google Maps, 2014.
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Figura 3-5: Ubicacion geografica de “Baltimore Bar Cafeteria”
Fuente: Google Maps, 2014
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5.6.1.2. Criterios demograficos

Los aspectos demogréficos a tomar en cuenta en la segmentacioén de los consumidores de la

empresa son: sexo, edad y nivel de estudios.

e  Sexo: la encuesta aplicada a los consumidores de la empresa, demostro que el 62,6% son de
sexo femenino; pero en la comprobacion de la relacién entre el género y la experiencia que
tiene el cliente dentro del restaurante; se constatd que no existe una prueba estadistica
significativa para asegurar que este factor influye en la experiencia (Tabla 12-4). De tal
manera gue esto permitira aplicar estrategias indistintamente del sexo de los consumidores.

e Edad: se determina segun la tabla 2-4; que los principales consumidores de la empresa son
aquellos que estan en un rango de edad comprendida entre 26 y 30 afios, seguidos de los
clientes de entre 20 y 25 afios. De hoy en adelante se mantendra a estos dos grupos etarios
como los de principal atencion para la empresa, sin descuidar a los de otros rangos de edad.

o Nivel de estudios: la tabla 3-4 determina que el 69,6% de las personas que respondieron la
encuesta, tienen educacion de tercer nivel; este dato se deriva también del anterior (edad);
entonces, se puede definir que los consumidores cuentan con el poder adquisitivo suficiente

para disfrutar de los servicios que brinda el negocio.

5.6.1.3. Criterios psicograficos

Para agruparlos por sus caracteristicas psicograficas se debe tomar en cuenta los siguientes

criterios:

e Estilo de vida: dado ciertas caracteristicas del negocio: horario de funcionamiento, mend,
ubicacion y tipo de servicio “after office”. Encajando con las caracteristicas demogréficas
se habla que el segmento de “Baltimore Bar Cafeteria”, son personas de estilo de vida
sofisticado, moderno, y progresista.

e  Valores: consumidores con aprecio por los productos de calidad, el buen trato y servicio;
caracteristicas como el respeto por si mismo y por los demas.

e  Personalidad: tomando en cuenta el estilo de vida, los criterios de personalidad que encajan
con estos son, gente de personalidad abierta, extrovertidos, consumidores que no tienen

miedo a probar cosas nuevas.

" After office: después de la oficina
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5.6.1.4. Criterios de comportamiento

Dentro de este criterio, se toma en cuenta la tasa de utilizacion del producto:

e  Tasa de utilizacidn del producto: dentro de este grupo, estan las personas que ya han estado
en el restaurante, utilizaron sus servicios y probaron sus productos; ya que estos fueron de

su agrado regresan regularmente.

En definitiva, el pablico objetivo de “Baltimore Bar Cafeteria”, estd compuesto por personas que
residen en la ciudad de Riobamba y que visitan la zona rosa regularmente; gente con el poder
adquisitivo necesario para disfrutar los servicios de la empresa, que no tiene miedo a probar cosas
nuevas; pero que aprecia la calidad en los productos que adquiere. Dentro del grupo de
consumidores de la empresa estan personas con estudios universitarios y también profesionales,
gente joven que después del trabajo en la oficina o clases; prefieren salir entre amigos y darse un

respiro de la rutina.

5.6.2. Estrategias de precio

El “Pricing”, es un &mbito en el cual se pueden plantear varias estrategias de Neuromarketing, a

continuacion, se recomienda ciertas estrategias que para la empresa.

5.6.2.1. Estrategia del precio ancla

Para establecer el orden de los productos del menu de “Baltimore Bar Cafeteria”, se partira de la
premisa del “precio ancla” de Dan Ariely (2008). La cual indica que el cerebro humano esta
predispuesto de tal manera que la primera informacién numérica que recibe, se convierte en un

valor de referencia o ancla para cualquier razonamiento al analizar precios.

Tomando en cuenta el costeo estandar del menu del restaurante la gerencia ha establecido los
precios que se muestran en las tablas: (); y en las tablas se indica el orden de precios como se

deberian mostrar en el mend.
Como se puede ver en las tablas sin pricing, los items de cada seccion del menu estan ordenados

arbitrariamente; algunos estan ordenados de manera descendente, pero ninguno sigue un orden

I6gico o estrategia de “pricing” alguna.

88



De tal manera que como se muestra en las tablas con pricing, los precios se ordenan de manera
descendente, para que el precio mas caro sea el precio ancla; de esta manera a los clientes tomaran

como referencia este precio (el mas alto) para determinar el valor de los demaés.

Tabla 3-5: Estrategia de pricing para el menu

COCKTAILS SIN PRICING
No. ITEM DEL MENU PRECIO CON
ACTUAL PRICING
1 | Longisland $ 5,00 4,99
2 | Mojito Pasion $ 5,00 4,99
3 | Mojito $4,50 4,55
4 | Margarita $ 4,50 4,55
5 | Margarita Blue $ 5,00 4,99
6 | Cucaracha $ 3,50 3,99
7 | Padrino $ 5,00 4,99
8 | Maracujack $ 5,00 4,99
9 | Club on the beach $ 5,50 5,55
10 | Tom Collins $ 4,50 4,55
11 | Vodka Tonic $4,00 4,55
12 | Gin Tonic $ 4,00 4,55
13 | Jagerbomb $ 7,00 6,99
APERITIVOS
1 | Bandeja Baltimore $5,00 4,99
2 | Antipasto Baltimore $38,00 7,99
3 | Quesadilla $6,00 5,99
4 | Nachos con queso $ 3,50 3,55
5 | Nachos Diesel $ 4,50 4,55
6 | Papitas Cocktail $2,50 2,99
7 | Papas Diesel $ 3,50 3,55
8 | Papas Bravas $ 3,00 2,99
ENSALADAS
1 | Ensalada César $ 3,50 3,55
2 | Ensalada Southwest $ 3,50 3,55
3 | Ensalada Teriyaki $ 3,50 3,55
4 | Ensalada Capresse $ 3,50 3,55
5 | Ensalada Ligera $ 3,00 2,99
PANINIS
1 | Panini Baltimore $ 4,50 4,55
2 | Panini Milanese $5,50 5,55
ALITAS
1 | Alitas salvajes $7,00 6,99
2 | Alitas picantes $7,00 6,99
3 | Alitas BBQ picantes $7,00 6,99
4 | Alitas al estilo thai $ 7,00 6,99
5 | Alitas BBQ regulares $ 7,00 6,99
6 | Alitas teriyaki $ 7,00 6,99
7 | Alitas Baltimore $7,00 6,99
8 | Alitas Miel y mostaza $7,00 6,99
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COMPLEMENTOS
1 | Aros de cebolla $2,00 1,99
2 | Papas rasticas $2,00 1,99
3 | Papas Baltimore $2,50 2,55
4 | Porcién de nachos $ 1,00 0,99
HAMBURGUESAS
1 | Hamburguesa Baltimore $ 6,00 5,99
2 | Hamburguesa italiana $5,00 4,99
3 | Hamburguesa del oeste $ 5,00 4,99
4 | Hamburguesa de pollo $4,00 3,99
5 | Sanduches $ 5,00 4,99
6 | Lomo ala piedra $ 10,00 10,99

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui —2017.

5.6.2.2. Estrategia de redondeo de precios

Segun Thomas y Morwitz (2005): “...al evaluar 2,99, el proceso de codificacion de magnitudes
empieza en cuanto nuestros ojos encuentran el nimero 2. En consecuencia, la magnitud percibida
de 2,99 queda anclada al digito que esta mas a la izquierda (es decir, 2) y se vuelve

significativamente inferior a la magnitud 3,00”.

Entonces entendiendo este principio; se conoce que el consumidor tiende a leer los precios con
atencion decreciente, es decir de izquierda a derecha.

$ 19,9

~

Por esta razdn los nuevos precios del ment se mostraran, sin el signo monetario de dolar ($); este
razonamiento se da ya que el primer digito que el cliente ve es este; cuando mira el signo de ddlar
se le esta recordando al cliente que tiene que gastar dinero y esto puede influir después en la

cantidad que gaste.
5.6.3. Estrategias de producto o servicio

Segun Klaric (2014) “las grandes empresas del mundo, no son lideres por ser baratos; cuando

tienes un gran producto o servicio, el precio pasa a segundo plano”.

Para poder establecer estrategias de neuromarketing aplicadas a los productos y servicios de

“Baltimore Bar Cafeteria” que la diferencien de la competencia, se utilizaran métodos y cambios
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a los mismos, en los cuales se genere valor y el cliente pueda apreciar la experiencia de estar en
el negocio; haciendo que los consumidores sientan que visitar el restaurante es una experiencia

Unica, la cual no se puede conseguir en ningln negocio de la competencia.

El menu constituye el producto de la empresa por el cual los clientes estan dispuestos a pagar
cierta cantidad de dinero a cambio del mismo; es necesario comprender que, dentro de un negocio
de alimentos y bebidas, la combinacion del producto mas el servicio es muy importante. En esta
clase de negocios el producto y el servicio estan ligados de tal manera; que el manejo de los

mismos se vuelve crucial.

En la tabla 4-8, acerca de la percepcién gue los clientes tienen de los platos del men(; se indica
que el 35,05% de las personas encuestadas tienen una opinién neutral acerca de los mismos.
Partiendo de este dato, se considera importante generar cambios en ambos en parametros

(producto y servicio).

5.6.3.1. Estrategias para el menu de “Baltimore Bar Cafeteria”

Los productos que la empresa vende, estan especificados en el menu; este, es una lista detallada
de todos los alimentos y bebidas que el restaurante produce y vende; y esta dividido en las

siguientes secciones:

e Bebidas: cocktails, cervezas, jarras, vinos, espirituosos, bebidas refrescantes, café

e Alimentos: aperitivos, ensaladas, alitas, complementos, hamburguesas.

a) Se debe tomar en cuenta que el mend, no ofrece directamente una seccion de postres, pero
siempre hay una variedad de por lo menos 3 tipos de postres diferentes en cocina, los mismos
solo estan disponibles bajo pedido, para ocasiones especiales (cumpleafios, cortesias, etc.),
tomando en cuenta estos factores, se recomienda primeramente incluir a los postres en el
menu y al mismo tiempo crear una publicacidn para centros de mesa en donde se ofrezcan
las variedades de postres a los clientes siempre, y no solo en las ocasiones antes

mencionadas.

Segun Stewart y Goss (2013): “estudios han demostrado que factores externos a la comida,
pueden influenciar las percepciones de los consumidores de la misma”. En este sentido, el enfoque
aplicado al menu de “Baltimore Bar Cafeteria”, esta en el tamafio, forma y color de los platos en

los que se sirve la comida.
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b)

Partiendo de la idea de Stewart y Goss (2013), se ha comprobado que el uso de vajilla de
color blanco aumenta la sensacion de dulzura en contraste a la vajilla de color negro, y que
esa misma sensacion se ve incrementada cuando los platos son redondos. Es decir, el montaje
de postres para el menu del restaurante debera ser Unicamente en platos de color blanco y de
forma redonda; siempre tomando en cuenta las 4 propiedades bésicas de arquitectura
culinaria: altura (la cual se mide desde el centro del plato hasta el borde), textura (que se
logra con la técnica culinaria aplicada al proceso del plato), color (con la combinacion y

contraste de colores), peso correcto (lo cual depende del curso de menu).

Figura 4-5: Red Velvet cake

Fuente: Sesion de fotos “Baltimore Bar Cafeteria”

Es conocida el ambito culinario la frase “la comida, entra por los ojos”; de ahi que los

profesionales en gastronomia, le dan la importancia necesaria al montaje de platos.

c)

Uno de los platillos mas llamativos visualmente hablando y en cuanto al montaje del plato
es el lomo a la piedra; estda compuesto por una porcion de lomo de falda de res de 150 gr.,
cocido sobre piedra volcanica, acompafiado de vegetales salteados y papas fritas. Este plato
tiene la caracteristica de que se sirve muy caliente, la piedra volcéanica alcanza hasta los
180°C, de tal manera que cuando sale hacia el comedor desde la cocina, produce mucho
humo y desprende los aromas caracteristicos de la carne asada. Lindstrom (2015), asegura
que “se hablaba antes de la vista como un factor crucial en nuestras decisiones de compra,
pero se ha observado que, en muchos casos, no es tan poderosa como creiamos. Estudios

revelan que el olfato y el sonido son mucho mas potentes de lo que habiamos imaginado”.
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d)

La utilizacion efectiva de estos tres sentidos (vista, olfato y sonido) se conoce como
“Posicionamiento sensorial de la marca”; esta llega directamente a la mente del consumidor,
entonces, tomando en cuenta las recomendaciones del experimento de degustacion realizado
a clientes del bar, se pudo observar que los niveles de excitacion del cliente con respecto a
este plato eran altos solo al verlo; pero esos mismos niveles subian cuando se vario la manera
de servir el mismo. La estrategia de servicio del lomo a la piedra debe ser como en el
experimento: agregando el chimichurri al lomo, cuando ya esta servido en la mesa, y no
desde la cocina; de tal manera que el cliente puede ver el humo formarse antes su cara, sentir
los aromas del mismo directamente en su nariz, y escuchar el sonido caracteristico de los
liquidos y grasas consumiéndose sobre el calor de la piedra. Produciendo de tal manera un

show que estimule los sentidos del cliente.

Figura 5-5: Lomo a la piedra

Fuente: Sesion de fotos “Baltimore Bar Cafeteria”

Es importante que los consumidores puedan identificar de manera concreta las bebidas
alcohdlicas de las refrescantes; ya que cada una causa un impacto diferente en 1os mismos;
la cristaleria transparente es importante en esta clase de servicio ya que permite identificar
la bebida que esta servida en el vaso, mas si en la bebida existe combinacion de colores. La
recomendacion es utilizar cristaleria con formas definidas para cada tipo de cocktail y para
cada tipo de bebida refrescante, ademas de utilizar vasos con branding de marcas de cerveza

para el servicio de las mismas.
Segun la pagina web marketingastronomico.com; agregar la descripcion de los platos en el

menU aumenta en un 27% el indice de rotacion de los mismos; utilizando un lenguaje

descriptivo se deberd especificar que contienen los platillos del mend, no es necesario la
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explicacion de todos los platos, si no, la de los mas importantes o la de aquellos que tienen
un margen de utilidad més alto. Al hablar de la descripcion de los platos del mena Ariely
(2104) apunta lo siguiente: “Puede que esos ingredientes (los de la descripcidn del plato), no
mejoren realmente el plato en una cata a ciegas; pero su conocimiento previo, al modificar
nuestras expectativas, puede influir de manera eficaz en nuestra percepcion del sabor del

plato.”

Esta estrategia convierte en mas llamativos a aquellos items del menu en donde se especifica que

contienen, o donde se indica la manera de cémo estdn preparados. La implementacion de la

descripcion de los platillos del negocio seré de la siguiente manera:

f)

Bandeja Baltimore

iLa Bandeja de la casa |: Cuatro Alitas Battimore bafiadas en Miely
Sazonador 0ld Bay, una porcin de nuestras deliciosas papitas
risticas, y Tres tenders de pechuga de pollo.

Antipasto Baltimore

Chorizo Paisa, Langostino a la plancha, Queso Mozzarella, (ueso
Americano, Palitos De Apio Y Zanahoria, Aceitunas rellenas, Pan
Focaceia, Chimichurrl.

Quesadillas

4 porciones de tortillas de trigo rellenas con polloy una combinacion
de cebolla, pimiento verde, zuquini salteados, junto con queso amarillo
que se derrite en tu bocal

Figura 6-5: Descripcion de los platos del menu

Fuente: Ment “Baltimore Bar Cafeteria”

Utilizando este mismo principio “el efecto de las expectativas”; se puede especificar ciertas
marcas, en la descripcion de los items del mend. Se comprob6 mediante “el reto Pepsi” que
las asociaciones del cerebro con toda la publicidad y estimulos de las marcas reconocidas,
son mucho mas responsables de la preferencia de los consumidores por esas marcas, que las
propiedades quimicas de las mismas. Entonces se hace importante incluir el nombre de las

marcas con las que se elaboran algunas preparaciones del restaurante; de esta manera:
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9)

Mojito Pasion $499

Appleton Jamaica Rum, jarabe de goma. un foque
de jugo de maracuyay soda.

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

Mojito $450
El trago de [a casa: Hierba Buena. un toque de jugo
de limén, un toque de jarabe de goma, Appleton
Jamaica Rum y soda de limdn. La mezcla perfectal

Jagerbomb $6.99

Un shot de Jagermeister, dentro de un vaso de Red
Bull

Maracujack $4.99
Jack Daniel's, maracuyd. jarabe de goma

Figura 7-5: Descripcion de las marcas con las que se
elaboran los cocktails

Fuente: Ment “Baltimore Bar Cafeteria”

La especificacion de las marcas de cerveza que se expenden en el mend, también es
importante ya que se utiliza para apoyarse en su imagen como punto de partida para la
promocion de los mismos dentro del mend. En la siguiente ilustracion se demuestra como
se especifican las marcas de las cervezas y el tamafio de la botella, y en la parte inferior se
agregan incluso los logotipos de estas empresas cerveceras, dandole al cliente la expectativa
necesaria con solo mirar las imagenes que se le presentan, hay que tomar en cuenta que estas
empresas manejan grandes campafias publicitarias para introducirse en la mente de los

consumidores:
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Cervezas Nacionales

Piisener
Piisener Light 330 mL
Piisensr Cero 330 mL

Chub Presnium Verde 550 mi

Cerveza

Chub Presmium Negra 330 ml (Sujeto a disponibiidad)
Chub Presnium Raja 330 mi. (Swete a dispanibiidad)

Cervera Artesanal Latitud Cero 330 ml.

Cenveza 353, 330ml.

$193
$250
$198
$299
$250
$250
$399
$380

T,

Michelada
$299
$299
$289

R MK KKK LI

Cervezas Importadas

Budweiser
Heseeken 330 ml.
Steia Artais 330 ml.
Carona 330 ml.
Milier MGD 355 mlL
Matler Lite 330 mi

Hecclevecser

L —e

.
f |

C

T,

Cerveza Michelada

7 STELLA ‘1
i+ ARTOIS |

*

$250
828
$399
4%
8299
$299

Heineken

$299
$350
$450
$650
$350
$350

CLUB

=
Qlorono

Figura 8-5: Descripcion de las marcas de cerveza en el menu

Fuente: Ment “Baltimore Bar Cafeteria”

5.6.3.2. Estrategias para el servicio de “Baltimore Bar Cafeteria”

Como ya se ha dicho antes, una buena combinacion entre el producto y el servicio que presta la
empresa, la puede diferenciar de la competencia y hacer que pueda fidelizar de manera mas
efectiva a la clientela. En el ambito del servicio, se puede observar algunos factores: la atencion
a los clientes, el disefio interior y exterior del negocio, la iluminacién, la mdsica, etc.; todos estos
factores del servicio componen el ambiente del negocio; el objetivo es lograr combinarlos de tal

manera que cuando el cliente reciba el producto (la comida del ment en el caso de “Baltimore
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Bar Cafeteria”), el 75% del trabajo de crear el ambiente, ya se haya logrado desde que el cliente

entra al local.

2)

b)

En el caso de la atencion a los clientes se hace necesaria, la implementacion de protocolos
de servicio, en los cuales, se especifique de manera precisa la manera como el personal de
servicio debe actuar ante los clientes. En el Anexo No. 2, se especifica este protocolo, que
ya cuenta con recomendaciones, para que el cliente entre en el ambiente que se desea. Como
se observo en la tabla 4-14; existe una correlacién valida entre las variables: disefio exterior,
disefio interior, aroma, presentacion de platos, musica y experiencia de consumo; es decir,
se comprueba que estos factores tienen influencia sobre la experiencia de los consumidores

dentro del negocio.

Dentro del servicio al cliente el disefio del local, es uno de los puntos que pueden diferenciar
el servicio de un negocio a otro; agregar “memorabilia”® de la ciudad de Baltimore, asi como
de las marcas de cerveza que se expenden en el negocio, logrard que los consumidores
entiendan porque el nombre del negocio y se relacionen con mas con la marca sintiendo méas

familiar el ambiente.

La manera de como se presenta el rétulo de igual manera es importante, ya que es el factor
que mas llama la atencion desde la calle, por su tamafio y tipo de disefio. En esta nueva
propuesta de rétulo exterior, se puede observar la utilizacion de colores obscuros de fondo
con el “skyline””, de la ciudad de Baltimore; ademas se cambia la tipografia de las palabras:
BAR CAFETERIA, haciéndolas mas féciles de entender. Mediante la utilizacion del efecto
de la expectativa, con la utilizacion en el disefio exterior de marcas mas grandes; se logra un

efecto visual mas dtil y potente.

BAR - CAFETERIA

Figura 9-5: Nuevo rotulo exterior de “Baltimore Bar Cafeteria”

Fuente: Propuesta de disefio grafico

8 Memorabilia: objetos de interés
% Skyline: horizonte

97



%

Figura 10-5: Nueva vista exterior de la empresa

Fuente: Redes sociales

En cuanto al disefio interior, factores como la iluminacion, la decoracion y la mdsica son los que
se tomaron en cuenta para realizar el andlisis; es importante saber que para lograr el ambiente
requerido estos factores dependeran del tipo de negocio; en el caso de “Baltimore Bar Cafeteria”,
el objetivo es lograr un espacio comodo Yy relajado que sea apto para disfrutar de comida rapida
al estilo de bar, donde no necesariamente se brindan platos fuertes sino, por lo general comida

salada y de servicio inmediato para acompafar las bebidas.

d) Aunque no influye en la digestion ni en la nutricién, la luz es parte importante de como nos
sentimos al comer; este factor es tan importante en el disefio del espacio interior, que cuando
esta correctamente iluminado provoca una experiencia significativa en los clientes, la cual
les hara querer repetirla, sin que ellos piensen conscientemente por qué. Para que el disefio
interior del negocio influya de mejor manera en la sensacion de los consumidores, la
recomendacion es cambiar los focos de las lamparas de cada mesa que al momento son de
luz blanca; por focos de luz amarillay de bajo voltaje; bajando la intensidad de la iluminacion

del local y provocando la sensacion de calidez.
e) Paraacompafiar a la luz amarilla de los focos, se recomienda agregar algin rétulo luminoso

de nedn; tipico del ambiente de los bares y pubs americanos, esto porque ayuda a generar el

ambiente necesario para sentirse cbmodo mientras se disfruta de alguna bebida con amigos.
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Figura 11-5: lluminacion interior, sobre cada mesa.

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui —2017.

La iluminacion del ambiente constituye un elemento bastante importante en la estimulacion
sensorial del consumidor, los estudios muestran que la intensidad de la luz de un ambiente refleja
directamente el tiempo de permanencia en un determinado lugar, la cantidad de productos o

servicios consumidos y el humor de los individuos. (Rieunier, 2000).

Segun Brand Lab (2015): “Los comensales de restaurantes con menos luz comieron un 39% mas
de calorias que aquellos que lo hicieron en comedores bien iluminados”; entonces se hace
necesaria la utilizacion de esta clase de iluminacién que ayude a crear el ambiente necesario para

la fidelizacién de consumidores.

f) Dentro del disefio interior es importante la exposicion de la marca de la empresa, de tal
manera que cuando los clientes se tomen una foto y la publiquen en redes sociales,
inconscientemente estén promocionando el lugar y exponiendo el logotipo, se recomienda el
disefio de papel tapiz para las paredes, que, con una cenefa a la altura de la vista de los

clientes contenga la marca y promocione la empresa.
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Figura 12-5: Disefio de papel tapiz

Fuente: Propuesta de disefio grafico

9)

ORIOLES
FANS ONLY.

tosBaltimore

Figura 13-5: Vista de la cenefa de la pared

Fuente: Redes Sociales

La musica es uno de aquellos factores que los negocios de alimentos y bebidas, todavia no
toman en cuenta para generar experiencias positivas en los clientes, en este sentido la tabla
4-9, muestra los resultados acerca de la percepcién que tienen los clientes acerca de la musica
gue se pone en el negocio, ahi se indica que un 44,39% de clientes son indiferentes acerca
de la musica que escuchan mientras estan en el restaurante. Para Rieunier: “la musica puede
actuar sobre el individuo de modo afectivo, cognitivo y de comportamiento. De manera
afectiva, la masica puede aumentar el placer durante las compras y dejar a los clientes de
buen humor. Cognitivamente, el uso de musica puede reforzar la imagen del negocio e
influenciar el consumo. La musica también puede actuar sobre el comportamiento de los
consumidores. El ritmo de la musica puede influenciar en el tiempo de permanencia de los
clientes en el lugar. La masica con ritmos més acelerados tiende a acelerar el consumo y la
musica mas clama puede prolongar el tiempo de consumo.” Entonces el estilo de musica
debe ser acorde a los objetivos del negocio, a la propuesta que este ofrezca, ya que tendra

una influencia muy alta en el comportamiento los clientes del bar. La musica que se escucha
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en el negocio, es arbitrariamente escogida por las personas que se encuentran a cargo del
servicio al cliente. Para que este factor se convierta en una de las armas para generar
experiencias, se decidio organizar listas de canciones en el software de reproduccion musical
“Spotify”. Este programa permite organizar listas que deberdn ser de uso obligatorio;
también brinda la posibilidad de conectarse mediante redes sociales para que los clientes
tengan esta musica a su disposicion, estas listas de reproduccidon se pueden también
compartir, haciendo asi que los clientes no solo disfruten de la musica de Baltimore cuando
estan en el local, sino que también puedan escucharla en su dispositivo moévil o computador,

con solo darle un clic en el bot6n seguir de cada una de las listas.

Friend activity

Baltimore Bar/ Inglés Hoy e

por: 1264603087 - 397 songs, 25 hi n

Baltimore Bar/Inglés Hoy ) -  pAUsA.

Blurred Lines Robin Thicke, T.L, P...  Blurred Lines (Deluxe)
Happy Pharrell Williams Despicable Me 2 (O
Get Lucky Daft Punk, Pharrell Random Access Me.
Lose Yourself to Dance Daft Punk, Pharrell .. Random Access Me.
Dynamite Jamiroquai Dynamite

Shot me Down (feat. Skylar Grey) - Radio E... David Guetta, Skylar... Shot Me Down (feat.
Maps Maroon & Maps

This Love Maroon § Songs About Jane

..............

Lose Yourself - Soundtrack Versic -+ 2 L

Figura 14-5: Software de musica Spotify

Fuente: Cuenta de Spotify de “Baltimore Bar Cafeteria”

Las canciones de cada una de las listas estan escogidas cuidadosamente, para que se utilicen

dependiendo el dia, la hora y el ambiente que se desee generar en el local, las listas son:

e  Baltimore Bar/Ecuador

e  Baltimore Bar/Espafia

e Baltimore Bar/MIX

e Baltimore Bar/EN VIVO

e  Baltimore Bar/Reggae

e Baltimore Bar/Espafiol Hoy

e  Baltimore Bar/Inglés Hoy

e  Baltimore Bar/Clasicos Inglés

e  Baltimore Bar/Clasicos Espafiol
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Cada una contiene un tipo de musica especifico: acelerada, lenta, en espafiol o en inglés; estas se

convierten en herramientas Gtiles para generar el ambiente necesario en el negocio, haciendo que

el cliente se sienta mas comodo y pueda disfrutar de su experiencia de la mejor manera.

h)

El factor del aroma del restaurante fue otro de los que se analizo en la encuesta, determinando
que los clientes al igual que con otros factores no sienten la presencia de un aroma agradable
caracteristico, dentro del local. Este dato es importante ya que al ser un negocio alimentos,
el sentido del olfato entra en accion; aqui siempre se deberd partir de la premisa que un
restaurante que tenga malos olores es inaceptable. En este sentido hay que tomar en cuenta
que el sentido del olfato es el Gnico que no se puede bloguear, se puede decidir no tocar algo
(sentido del tacto), no escuchar algo tapandose los oidos (sentido del oido), no mirar algo
tapandose los ojos (sentido de la vista), o incluso no probar algo (sentido del gusto); pero no
se puede dejar de oler. Para Martinez (2013), “la influencia de los aromas en las decisiones
de compras se consigue de varios modos en funcién del tipo de negocio al que se aplica y el
resultado que se quiera conseguir. El uso méas habitual es aquel que pretende conseguir un
efecto determinado en el cliente: relajante, calmante, excitante o refrescante... utilizando
unas u otras fragancias, en funcion del tipo de negocio.” De acuerdo con Gomes Teixeira,
Azevedo Barbosa y Gomes de Souza (2013) “los olores poseen condiciones que favorecen
el sentimiento de nostalgia y combinan dimensiones que pueden ser positivas 0 negativas.
Los perfumes, por ejemplo, son herramientas potenciales para brindar una experiencia
hedédnica a los consumidores”.

La estrategia para “Baltimore Bar Cafeteria”, no es exactamente la de crear un aroma
corporativo, ya que por su alto costo es dificil de lograr; pero se puede trabajar combinando
aromas basicos que estimulen el sentido del olfato del cliente para que disfrute mejor su
experiencia, si se logra que estos aromas se impregnen en la mente del consumidor, este
podra reconocer el aroma donde sea que vaya. En la parte del comedor del restaurante, se
utilizara el aroma del café, en la barra de servicio de bebidas esta ubicada la maquina de café
y en molino de café en grano; de tal manera que cuando se muele una porcion de este, se
desprende el aroma caracteristico del mismo; el tipo de café que se utiliza es arabigo,
producido en el sur del pais; segtin eldiario.es “el café de esta especie tiene un aroma intenso
con reminiscencias de flores, frutas miel, chocolate, caramelo o pan tostado”. Este aroma,
evoca la sensacion del café de la mafiana haciendo que el cliente se sienta mas despierto y
animado, que su actitud sea mas abierta; lamentablemente la simple molienda del café no
invade todo el local, haciendo necesaria la utilizacién de centros de mesa con café en grano
en todas las mesas del bar; de tal manera que el aroma de cafeteria sea perceptible desde la

entrada.
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5.6.4. Estrategias de plaza (distribucién)

Las estrategias de distribucion del producto son la manera de cdmo llega la empresa al cliente
para brindarle sus servicios. En este sentido existen dos canales, el directo y el indirecto, la
diferencia entre los dos es que en el segundo existira un intermediario, pero ya que el servicio del
negocio se presta directamente en el punto de venta (restaurante), este canal hasta el momento no

se ha utilizado.

Para poder realizar la distribucion de los productos de la empresa hacia los clientes, el negocio
cuanta con proveedores que le surten de los diferentes ingredientes para ser procesados, de tal

manera que la distribucién directa se ve de la siguiente manera:

PROVEEDORES BALTIMORE CLIENTES

Figura 15-5: Distribucion directa “Baltimore Bar Cafeteria”

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Dentro del modelo de distribucidn que existe en el local, se maneja un modelo interno, esto ya
que Unicamente se presta el servicio de alimentacion por medio del local, cuando los clientes

Ilegan a buscarlo, el modelo de distribucion directa interno se ve de la siguiente manera:

Figura 16-5: Distribucion directa interna “Baltimore Bar Cafeteria”

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui —2017.
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Las estrategias de distribucion que se plantean segun los pardmetros de distribucién son:

a) Ya que muchos de los items del menu son comida, caliente, salada y se sirven en
porciones grandes, se convierten en ideales para ofrecerlas como bocaditos, o incluso
como platos fuertes, en servicio de catering y eventos; se puede diversificar el servicio,
ofreciendo “Bocaditos Baltimore”, donde se promocione el valor de la marca no solo en

el local sino también fuera del mismo.

b) Subir a redes sociales el menu alimentos, de tal manera que los fans de la pagina, puedan

conocerlo antes de llegar al local.

¢) Yaque el 100% de las ventas al momento son directamente en el local, se debe establecer

un servicio de entregas a domicilio, ya sea por medio de un intermediario o directamente.

d) Realizar la estandarizacion de la imagen de todos los platos, de tal manera que siempre
causen el mismo efecto visual cuando se presentan a los clientes; esta manera de
presentarlos debe seguir las mismas condiciones siempre, haciendo que cada vez que el

cliente se sirva un plato, sea igual a la Gltima vez.

5.6.5. Estrategias de promocion

Para Klaric (2014): “antes vender era solo una técnica, hoy también es una ciencia”; hoy en dia
existen empresas que se dedican a investigar como mejorar los discursos de venta, ya que se ha
vuelto necesario entender, como llegar a la mente del consumidor de una manera mas efectiva,

haciendo que las estrategias de venta sean de mejor alcance y a largo plazo.

La promocion dentro del mix del marketing, es una herramienta esencial, su objetivo es informar
al mercado la existencia de dicho producto o servicio, convencer a los clientes para que lo

adquieran; y recordar a los actuales clientes sobre las cualidades del mismo.

Pride (2006) dice que la promocion es una herramienta que construye y mantiene relaciones
favorables por informacion y persuasion de una o méas espectadores que ven claramente la
organizacion y acepta sus productos. Segun el analisis realizado en la encuesta se conocio que el
target principal de la empresa esta en clientes de edades entre 26 y 30 afios, seguidos por los

clientes de edades entre 20 y 25 afios de edad; es decir el mercado principal puede ser considerado
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como joven, dentro de la publicidad existen varias herramientas utiles, aplicables al caso de la
empresa.

Dentro de este campo se empleardn algunas estrategias, dirigidas a la promocion de la empresa
de manera impersonal, tomando en cuenta que la empresa ya ha realizado publicidad de manera
empirica, lo mas conveniente para “Baltimore Bar Cafeteria”, es enfocar de manera correcta
algunas estrategias que ya utiliza y comenzar a aplicar algunas estrategias nuevas que ayuden a
generar pregnancia en los clientes.

a) Como una de las principales herramientas de promocion, se recomienda el uso de la
plataforma Facebook, mediante la cuenta oficial de la empresa: Baltimore Bar Cafeteria,

para establecer publicidad en dias de alto movimiento y dependiendo el evento.

n Baltimore Bar Cafeteria Q I'} Gaby Inicio
Baltimore Bar ik Tegustav X\ Siguiendo~ = §3 Recomendar =+«
Cafeteria
@baltimorebarcafeteria Baltimore Bar Cafeteria Paginas que le gustan a esta pagina
e octubre a las 2 =)

Inicio ,

Gracias por disfrutar con nosotros amigos!!l #momentosbaltimore (7775 Rutade las primi... & Me gusta
Informacion #soybaltimorefan EEET

Fotos

Opiniones \@m Pateando America ;& Me gusta
TripAdvisor Reviews

Videos Espaiiol - English (US) - Italiano

Portugués (Brasil) - Francais (France)
Eventos

Publicaciones
Comunidad

Instagram feed

o Megusta () Comentar > Compartir @~

Figura 17-5: Pagina Oficial de Facebook de “Baltimore Bar Cafeteria”
Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

b) Para poder llegar con mejor precision y efectividad al target de la empresa se hace necesario
la apertura de una cuanta de Instagram, esta aplicacion se basa en las imagenes cobran
especial importancia, hecho que gener6 el fenémeno de los “selfies ”; la cuenta oficial de la
empresa es: @baltimorebarcafeteria.
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< baltimorebarcafeteria

341 943 1.685

Enviar mensaje S| *

BALTIMORE BAR & CAFETERIA

Bar & Grill

El mejor Bar/Cafeteria de Riobamba, #baltimorewings
#burgers #fries #beer #capuccino #livemusic
#momentosbaltimore

Av. Daniel Ledn Borja y Uruguay, Riobamba

mafer_ona, anamonserrath, eriluuu v 17 mas sioue

VER TRADUCCION

Llamar Coémo llegar

3

Fiura 18-5: Pégina Oficial de Inétagram de

“Baltimore Bar Cafeteria”

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

Se recomienda para tener un mejor contacto con la clientela, la creacion de la pagina web
oficial de la empresa, la misma deberé ser de facil uso y acceso, para que se convierta en una
herramienta bastante Gtil para generar publicidad de los productos y servicios de la empresa,

asi como de los eventos que se realizan en la misma.
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BAR - CAFETERI(A

B - vou NOTICIAS ¥ PROVOCIONES

B B

BAR - CAFETERIA

Hechos para satisfacer tus

5 SENTIDOS

. X
Descarga nuestro ment>  yyeny, sarTone o

(Quieres saber mas?... Dejanos tu mensaje

. Danisl Lace Borja y
"

Jruguay
&l_cesitar18@hotmail com

Horario de atencién:
Lun - Joe- Som-120m
Vie - Sab: Som a 2am

Tt 03 - 2053054 o
Cel 0984001022

e——
006 CERETE ] ——

Hechos para satisfacer tus

y 2o vatco
o conac e Vataro esid contormado por un reses un

retuar o -
Chat.una Cajers ¥ un aywdante de cocine, Kderados sempne Gor b germnde y Andacor

e tesa come sarvicks Wt toraza. yon

cancres escecaies sows an

¢{QUE HACEMOS?

Figura 19-5: Pagina web oficial de “Baltimore Bar Cafeteria”

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

d) Una de los motores de busqueda mas comunes para clientes extranjeros es la pagina web:

www.tripadvisor.com, la cual ofrece un ranking de los restaurantes de cada ciudad, segun la

calificacion de los mismos clientes, la empresa se encuentra en el top 5 de dicho ranking, de
tal manera que esta pagina web con su app, se han convertido en una herramienta util para

hacer publicidad de manera gratuita.
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http://www.tripadvisor.com/

Q

00+ adViSOr’  Riobamba ~ = A @ cesar~

Acerca de Riobamba  Hoteles  Casas de vacaciones  Restaurantes  Qué hacer  Vuelos

d

Baltimore Bar Cafeteria wejorar este peri
@@@@© 76 opiniones N.° 4 de 78 Restaurantes en Riobamba $$ - $8$ Bar, Comida rapida, Pub
@ Av. Daniel Leon Borja y Uruguay, Riobamba 060150, Ecuador ~ % +593 3-296-3954 (1 Pagina web © Guardar

iPromocione su

restaurante con un
Storyboard en video!

S
Ver ejemplos

Figura 20-5: Pagina de TripAdvisor de “Baltimore Bar Cafeteria”

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

e) Para la promocién en redes sociales, se decidié crear diferentes tendencias, las mismas que
se incluyen en las diferentes publicaciones que se hacen en las mismas; los modos:
#momentosbaltimore y #soybaltimorefan estan presentes en todas las publicaciones en redes
sociales, esto va generando pregnancia en los clientes, de tal manera que se sienten
identificados con la marca, ya que las imagenes estan a disposicion de ellos y pueden

compartirlas.

G Baltimore Bar Cafeteria

#happybirthday #momentosbaltimore
#soybaltimorefan

@ TagPhoto  © AddLocation /' Edit

Figura 21-5: Clientes sujetando el modo #soybaltimorefan

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

f)  La promocién que se realiza por television, es de gran importancia debido al alcance que
esta tiene. “Baltimore Bar Cafeteria” publicita mediante un espacio en el canal local TVS,
este espacio semanal de 10 minutos que se promociona como: “Los Jueves de Baltimore”;

este se transmite como un segmento dentro del programa juvenil “Cédigo X”. En el mismo,
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el chef ejecutivo de la empresa realiza preparaciones culinarias faciles y sencillas en vivo,
donde al mismo tiempo promociona los eventos y promociones de la empresa; la
recomendacion es realizar un “Product placement "*°, mediante la exposicion de la marca en

el uniforme del chef ejecutivo de manera que se aprecie claramente a través de la pantalla.

La recomendacion es la de mantener la inversion en el segmento, utilizando ahora los clips

del programa para realizar con esto también promocién por redes sociales.

Figura 22-5: Participacion en el segmento “jueves de Baltimore” en TVS

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.

g) Es necesario llegar hacia el mercado de la empresa que también lee los medios escritos de la
ciudad; de tal manera que se pueda llegar a la mayor cantidad de publico posible; la inversion
en un paquete de publicaciones mensual o anual no es necesaria, pero si se recomienda
realizar publicaciones en revistas especiales en épocas de temporada alta (fiestas de

Riobamba, etc.)

10 Product Placement: posicionamiento del producto

109



Figura 23-5: Modelo para publicacion de 1/8 de pagina o para revista

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui — 2017.
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5.7. Plan de accién

marca

mesa, Y no desde la cocina,
estimulando: vista, olfato y sonido.

servicio.

Tabla 4-5: Plan de accion
) FECHA DE
ESTRATEGIA CAMPO TACTICA FRECUENCIA 3 RESPONSABLE COSTO
EJECUCION
Establecer un precio ancla en las Cada vez que se Gerencia; encargado
Precio ancla PRECIO secciones de alimentos y bebidas del aa vez que se 18/11/17 cla, encarg $ 500,00
mend redisefie el mend. del disefio gréafico
Redondeo de Realizar un analisis de costos de los Cada vez que se Gerencia; encargado C?:gsstt?) Zr;el
- PRECIO precios del men( para establecer sus 0a Vez que se 18/11/17 S 9 S
precios . redisefie el mend. del disefio gréfico redisefio del
precios redondeados ,
menu
. . ! Consta en el
Retirar el signo de Re“far ¢l signo (,je dolar (%), de IO,S Cada vez que se Gerencia; encargado costo de
. PRECIO precios del menu para hacerlos mas o - 18/11/17 o o
dolar . redisefie el mend. del disefio gréfico redisefio del
amigables ,
menu
Escribir todos los decimales del Consta en el
Decimales en stper menu como super indice para que el Cada vez que se Gerencia; encargado costo de
o PRECIO . . L, ; s ; 18/11/17 L P o
indice cliente fije su atencidn en el nimero redisefie el menu. del disefio grafico redisefio del
mas grande. menu
Agregar una seccion de postres en el
menu para que los clientes conozcan Consta en el
Incluir postres en el PRODUCTO- | que la empresa los sirve, tomando En el redisefio del 18/11/17 Gerencia; encargado costo de
menu MENU en cuenta que de todas maneras ya menu del disefio gréafico redisefio del
se cuenta con una variedad de los menu
mismos.
Adquirir vajilla blanca y redonda L
Postres en vajilla PRODUCTO- | para el servicio de los postres Siemore 02/02/18 %22:: EJ:CS;;/”%;;E $50.00
blanca redonda MENU aumentando la sensacion de dulzura P yco)éina '
de los mismos. '
El servicio del lomo a la piedra se S $ 50,00
L. . . i . Chef ejecutivo, sub (costo de
Posicionamiento debe realizar agregando chimichurri o
. PRODUCTO- . . chef, ayudante de adquirir jarras
sensorial de la g al momento de servir el lomo en la Siempre 03/10/17 . -
MENU cocina y personal de para servicio

del
chimichurri)
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Cambiar la cristaleria en la que se

Cqmblo gje PRODUCTO- sirven las bebidas refrescantes y Inicio de aplicacion 02/02/18 Gerenp 13, perspnal $ 80,00
cristaleria MENU . del plan de servicio al cliente.
cocktails.
- . . . Consta en el
A_gre_qar la PRODUCTO- D_es_crlblr los ingredientes que se En el redisefio del _ Ge_ren'(:la/chef costo de
descripcién de los g utilizan en los platos, para hacerlos . 18/11/17 ejecutivo; encargado s
MENU ] o . menu RS- redisefio del
platos mas familiares con los clientes. del disefio grafico mend
Agregar nombres de marcas que se . Consta en el
2. i - Gerencia/chef
PRODUCTO- utilizan en la elaboracién de En el redisefio del . L costo de
Agregar las marcas g , . 18/11/17 ejecutivo; encargado S
MENU productos del menu (efecto de la menu o s redisefio del
. del disefio gréfico ,
expectativa) menu
. Utilizar los logotipos de las marcas - Consta en el
Agregar logotipos PRODUCTO- - , En el redisefio del Encargado del costo de
g de cerveza que se sirven en el menu , 18/11/17 - e S
de marcas cerveza MENU . menu disefio gréfico redisefio del
(efecto de la expectativa) ment
Protocolos de PRODUCTO- Real_lz_ar un manual de pro_tocolos de Inicio de aplicacion Gerencia/Personal
L servicio donde se estandaricen 08/12/17 - T R
servicio SERVICIO o . . del plan de servicio al cliente
procedimientos de servicio al cliente
_ | Agregar decoracion alusiva a la - s
Agrega_r_ PRODUCTO ciudad de Baltimore y rétulos Inicio de aplicacion 03/01/18 Gerencia $ 400,00
memorabilia SERVICIO . del plan
luminosos de marcas de cerveza.
Redisefiar el rotulo exterior del local - s Gerencia/chef
Cambio de rétulo PRODUCTO- haciéndolo mas legible, luminoso y Inicio de aplicacion 03/10/17 ejecutivo; encargado $ 150,00
SERVICIO . del plan -
llamativo. del disefio gréfico
Cambiar los focos de luz blanca por
. PRODUCTO- | luz amarilla, para lograr menor Inicio de aplicacion .
Cambio de focos SERVICIO intensidad y mayor sensacion de del plan 16/10/17 Gerencia $25,00
calidez
Agregar un rétulo decorativo de
Implementar PRODUCTO- 2202;2 el:rzpaﬁgo;nazgo; d:r!erar Inicio de aplicacion 30/10/17 Gerencia; encargado $ 200,00
Rétulo de nedn SERVICIO goclo, para que ay ge del plan del disefio grafico '
ambiente acompariando las lamparas
de luz amarilla.
Implementar en las paredes del
. PRODUCTO- | local, papel tapiz con imagenes de la | Inicio de aplicacién Gerencia; encargado
Papal tapiz SERVICIO ciudad de Baltimore en tonos del plan 07/11/17 del disefio gréafico $ 250,00

0SCuros.
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Agregar la marca de la empresa en

Consta en el

Cenefa en el papel PRODUCTO- - . Inicio de aplicacion Gerencia; encargado costo de
. el papel tapiz a la altura de los ojos 07/11/17 L . o
tapiz SERVICIO . del plan del disefio gréafico impresion del
de los clientes. .
papel tapiz
Inicio de aplicacion
Crear listas de PRODUCTO- | Organizar listas de musica, acorde a del plan, se debe 31/09/17 Gerencia, personal $10.00
reproduccion SERVICIO la hora, dia y ambiente del negocio. | actualizar las listas 1 de servicio al cliente '
vez al mes
Disponer en cada mesa una pecera
Colocar centros de PRODUCTO- pequefia tipo centro de mesa, llena Inicio de aplicacion 02/02/18 Gerencia, personal $75.00
mesa aromaticos SERVICIO de granos de café; haciendo que su del plan de servicio al cliente '
aroma invada el local.
$ 200,00
(costo de
Diversificar la Crear una linea de Catering Inicio de anlicacion Gerencia/chef tarjetas de
distribucion del DISTRIBUCION | Baltimore, con el servicio del menu P 05/03/18 Lo presentacion,
, L , del plan ejecutivo; sub chef
menu a domicilio o con menu( de eventos. volantes,
elaboracion de
menus)
. . . $ 5,00
Menu en redes Subir el ment a redes sociales, para Cada vez que se . (costo diario
: DISTRIBUCION | que los clientes lo puedan conocer N . 03/10/17 Gerencia o
sociales redisefie el mend. por publicacion
antes de llegar al local.
en Facebook)
Establecer servicio _Directam_enj[e o porun . Inicio de aplicacion .
o DISTRIBUCION | intermediario, ofertar a los clientes, 05/03/18 Gerencia | = ----
a domicilio L del plan
entregas a domicilio.
Estandarizar la %ﬁ;ﬁgsﬁggz Iozrzlaﬁ)es (Slecll?ente Cada vez que se Chef ejecutivo, sub
imagen de los DISTRIBUCION L » para qué da vez que se 16/10/17 chef, ayudantede | -
reciba siempre un plato igual al que redisefie el mend. .
platos ST ) cocina
se sirvié la Gltima vez que lo probd.
Promocionar nor ) Realizar campafias de publicidad Siempre que haya (coftc?’gi?ario
P PROMOCION | por Facebook, para determinados un evento, o alguna 16/10/17 Gerencia S
Facebook A A . por publicacién
eventos o publicaciones. publicacion especial
en Facebook)
Crear una cuenta de Instagram que
Abrir cuenta en PROMOCION esté vinculada a la de Facebook, Inicio de aplicacion 16/10/17 Gerencia | ee-

Instagram

para complementar el uso de redes
sociales.

del plan
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Crear una pagina web de la empresa

Inicio de aplicacion

Pagina web PROMOCION | en donde se dé a conocer la historia del olan 03/01/18 Gerencia $ 500,00
del bar, el mend, eventos, etc. P
Crear un perfil en la pagina
Crear. un pgrfll en PROMOCION trlpadwsor.; para que I_os clientes Inicio de aplicacion 18/11/17 Gerencia | e
tripadvisor puedan dejar sus opiniones acerca del plan
del servicio del bar.
Crear las tendencias
#momentosbaltimore y
Crear frases de #soybaltimorefan; para que los Inicio de aplicacion
tendencias para PROMOCION | clientes puedan identificarse en del [I)an 18/11/17 Gerencia | = -----
redes sociales redes sociales, y al mismo tiempo P
subir imagenes que los identifique
como clientes del negocio.
Mantener el espacio publicitario . .
. Cada jueves, realizar
contratado en TVS, realizando la renegociacion de Gerencia/Chef
Espacioen TV PROMOCION “product placement”, y g 31/09/17 ; . $ 160.00
) contrato cada 3 ejecutivo
aprovechando la exposicion de la
. e meses
imagen del chef ejecutivo.
Utilizar medios escritos, para .
Publicidad en publicaciones especiales; Siempre que haya .
PROMOCION ' un evento, o alguna 02/02/18 Gerencia $ 300,00

medios escritos

aniversario del local, o fiestas de
Riobamba.

publicacién especial

Elaborado por: César Antonio Ofia Velastegui —2017.
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5.8. Seguimiento

Con el fin de realizar el seguimiento de las estrategias planteadas, se dispondréa de una tabla de
verificacion, mediante la cual se deberd ir midiendo el cumplimiento de las estrategias en las
fechas planteadas, de tal manera que los resultados se vean reflejados luego en la etapa de

evaluacion.

5.9. Evaluacion

Para revisar la evaluacion de las estrategias aplicadas a “Baltimore Bar Cafeteria”, se realizara
una encuesta el segundo trimestre del afio 2018, de tal manera que se puedan comparar los

resultados y verificar si las estrategias planteadas dieron el resultado esperado; ademas se

realizard un comparativo de las ventas del mismo periodo con el afio anterior.
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CONCLUSIONES

o El uso del EEG, permitioé conocer de manera directa, que emociones se presentaban en los
sujetos de experimentacion al momento de presentarles los estimulos con la comida; los
factores con puntos mas altos fueron: compromiso, interés, relajacién y emocion, dentro de
estos ambitos se presentaron picos de entre 80 a 100 puntos en determinados momentos del

servicio de la comida y bebida.

e  Seobservo el comportamiento de los consumidores de “Baltimore Bar Cafeteria”, durante la
etapa de experimentacion; y se registré en las herramientas visuales utilizadas para la misma
(videos y EEG); en los mismos se determina la concordancia entre dicho comportamiento y

las emociones mostradas por los clientes.

e Las caracteristicas demograficas y psicograficas de los consumidores de “Baltimore Bar
Cafeteria” tienen una correlacion directa sobre la experiencia de los mismosS en el negocio,

se demuestra mediante el andlisis estadistico realizado con rho de Spearman.

e Lo que se considera como variables del neuromarketing: disefio interior y exterior, aroma
del restaurante, montaje de platos y estilo de la misica; tienen influencia sobre la experiencia
del consumidor dentro de la empresa, esto se demostro luego de haber realizado el analisis
estadistico requerido; en este sentido el mejor aprovechamiento de estas variables incidira

positivamente en la percepcion de los consumidores acerca de su experiencia en el local.
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RECOMENDACIONES

e Tomar en cuenta los resultados de la encuesta; donde se indica que existe correlacion entre
las variables demogréficas de los consumidores con la experiencia; de tal manera que se

pueda aprovechar esta informacion para generar publicidad mas efectiva.

e Aplicar las estrategias de publicidad recomendadas en el estudio, ya que de esa manera se
podré atraer de mejor manera al publico objetivo de la empresa, sin descuidar al resto del
publico.

e Plantear un manual de manejo de la marca; donde se estandaricen las reglas para el uso del

logotipo de la empresa, trabajando de manera directa con un disefiador grafico.
e  Trabajar de manera conjunta con las autoridades encargadas de la gestion de turismo de la
ciudad para replicar los resultados en negocios con caracteristicas similares; convirtiendo a

los estudios de neuromarketing en una herramienta Util para el sector.

e Aplicar y verificar los resultados de la propuesta de manera inmediata en periodos
trimestrales.
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ANEXOS

Anexo No. 1: Encuesta

BAR - CAFETERIA

ENCUESTA
El objetivo de esta encuesta es conocer cdémo perciben los consumidores, el espacio,
servicio y los alimentos que sirve “Baltimore Bar Cafeteria”.

A. DATOS GENERALES

GENERO

Masculino
Femenino

EDAD

Entre 20y 25 afios
Entre 26 y 30 afios
Entre 31y 35 afios
Entre 36 y 40 afios
Entre 41y 45 afios

NIVEL DE ESTUDIOS

Bachiller
Tercer Nivel
Cuarto Nivel

B. ENCUESTA SOBRE PERCEPCION

1. ¢Con que frecuencia visita “Baltimore Bar Cafeteria”?

Fue la primera vez
Una vez a la semana
Una vez cada 15 dias
1 vez al mes

1 vez cada dos meses




2. ¢El diseno interior de Baltimore Bar Cafeteria es acorde a su tematica?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

3. ¢El disefio exterior de Baltimore Bar Cafeteria es acorde a su tematica?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

4. ¢El aroma del restaurante le genera una sensacion placentera?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

5. ¢La presentacion de los platos del menu le genera una sensacion placentera?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

6. ¢Considera que la musica de ambiente es acorde al estilo del lugar?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

7. ¢éComo es su experiencia después de haber permanecido en el restaurante?

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo




8. ¢éQué es lo que mas recuerda de su visita a Baltimore?

Bebidas
Comidas
Ambiente
Atencion
Nada




Anexo No. 2: Protocolo de servicio al cliente

BAR - CAFETERIA

PROTOCOLOS DE SERVICIO AL CLIENTE
Para prestar un excelente servicio al cliente, se pone a disposicion el siguiente protocolo
de servicio al cliente, el cual serd mandatorio en su cumplimiento para el personal de

atencion y servicio al cliente.

1. BIENVENIDA
La bienvenida la hace la persona encargada del servicio, el saludo se realizara de acuerdo

a la hora: buenos dias, buenas tardes, buenas noches.
El saludo varia dependiendo el cliente:
e Para clientes habituales: se le saludara por el nombre y se le daré la bienvenida.
Ejemplo: Buenas tardes Sr. Gonzales, Bienvenido a Baltimore.
e Paraclientes normales: se le saludara dandole la bienvenida. Ejemplo: Buenas tardes,

Bienvenido a Baltimore.

2. ASIGNACION DE MESAS
La asignacién de mesas estara sujeta al cliente y al nimero de personas que le acompafian:
e Cliente con reserva: despues de darle la bienvenida se invitara al cliente a tomar
asiento en la mesa destinada para la reserva, y se le guiara hasta la misma.
e Cliente sin reserva: después de darle la bienvenida, se le preguntard al cliente
cordialmente cuantas personas le acompafian, y dependiendo de la ocupacién del bar
y del nimero de personas se le guiara a sentarse inmediatamente en una mesa.
Al llegar a la mesa el mesero se presentara, en caso de que la persona encargada del
servicio se encuentre ocupada se le pedira al cliente cordialmente un momento para ser

atendido para que de esa manera no se sientan ignorados.



3. SERVICIO A LA MESA

Después de acomodar a los clientes en la mesa se procedera a entregar un menu por
persona.

Se le informaré al cliente de platos especiales o de las promociones del dia.

El mesero se retira indicando que estara de vuelta en unos minutos para tomar la

orden de la mesa.

4. TOMA DE LA ORDEN

El mesero se acerca a la mesa a tomar la orden preguntando en primer lugar si ya
estan listos para ordenar

Se toma la orden de persona en persona, anotando todas las peticiones especiales que
los clientes realicen, separando bien las bebidas y los alimentos; en cada una de las
peticiones se especifica al cliente los detalles del plato que se va a servir.

El mesero repite la orden al detalle a los clientes para verificar los pedidos,
empezando por los alimentos y al final las bebidas.

El mesero se acerca al sistema y digita claramente el pedido para enviar la comanda
de alimentos a cocina; se debera especificar el nimero de mesa, y todas y cada uno
de los platos elegidos por los clientes en cantidad y al detalle; luego procedera a
digitar las bebidas solicitadas de la misma manera que lo hizo con los alimentos.
Luego procede a organizar el pedido de bebidas, més la cortesia de la casa en una
bandeja antideslizante y a paso siguiente lo llevara a la mesa.

Para cada vaso de cerveza se entrega 1 posa vaso, los cocteles y las bebidas
refrescantes se sirven con una servilleta.

Antes de la entrega del pedido de alimentos, el mesero se acerca a la mesa para dejar:
guantes de plastico, servilletas, y un recipiente con salsas.

El mesero se retira para estar pendiente de cualquier inquietud o solicitud de la mesa.

Nota: Cada mesero debera tener un conocimiento previo del menu (ingredientes,

sabores, precios y extras).

5. ENTREGA DEL PEDIDO

La orden se entrega al mismo tiempo en la mesa, es decir todos los platos de todos

los clientes de la mesa al mismo tiempo.



El mesero preguntara a los clientes si desean algo mas para complementar o
acompariar su plato (aji, salsas, porciones extras, guantes, etc.); a paso seguido se
retira a traer lo ordenado para que los clientes comiencen a disfrutar sus platos.

El mesero debera estar atento ante cualquier requerimiento de los clientes, asi como

el reabastecimiento de bebidas, salsas, condimentos, etc.

Nota: Cocina y el area de servicio deben tener una excelente comunicacién para poder

cumplir los tiempos de servicio y con las drdenes exactamente como las solicito el

cliente.

6. RETIRO DE PLATOS, COBRO Y FINALIZACION DEL SERVICIO

Una vez los clientes hayan terminado de comer, el mesero procedera a retirar los
platos y la cristaleria sucia de la mesa.

A continuacidn, el mesero limpiara la mesa y ofrecera algun postre o bebida (caliente
o fria), si los comensales realizan alguna orden extra el mesero la tomar, despachara
y posteriormente procedera a pedir los datos del cliente para la respectiva factura y
Ilevara la cuenta a la mesa con la factura respectiva.

Por Gltimo, el mesero recogera la cuenta, la llevara a la caja y la devolvera a la mesa
con el respectivo cambio, asi como un detalle (mentas). EI mesero agradecera la

visita de los clientes y se despedira.



