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1 TITULO

“Fortalecimiento de la marca empresarial del restaurante de comida

tipica Mama Lola a través de estrategias multisensoriales”



2 RESUMEN

Como objeto de estudio se eligio el establecimiento Mama Lola por ser un
restaurante que ofrece una gastronomia tradicional lojana con 10 afios de
experiencia en el servicio, pero con una tradicion familiar de mas de 80
anos.

La investigacion tiene como objetivo general fortalecer la marca
empresarial del establecimiento de restauracion Mama Lola a través de
estrategias multisensoriales, para el cumplimiento del mismo se plantea
tres objetivos especificos: realizar un diagndstico sobre las dimensiones del
entorno de servicio del establecimiento Mama Lola, analizar la percepcién
del consumidor sobre las dimensiones del entorno de servicio del
establecimiento Mama Lola y el dltimo, proponer estrategias
multisensoriales que permitan fortalecer la marca del establecimiento
Mama Lola.

Para la elaboracion del primer objetivo, se realiz6 una entrevista al gerente
sobre las dimensiones del entorno de servicio, otra entrevista al chef para
dimension gustativa y dos entrevistas al personal de servicio sobre la
dimension social. Posterior a ello se efectud fichas de las dimensiones del
entorno de servicio en campo y finalmente se comparo estos resultados con
los argumentos de autores expertos en el marketing sensorial. Como
resultados se obtuvo que el establecimiento estudiado mantiene relacion
entre el concepto, misidén y visidn que se plantea la marca y se ve reflejado
en cada dimension.

En el segundo objetivo, se aplicé una encuesta de 28 preguntas a una
muestra de 391 clientes del restaurante, relacionadas a las dimensiones
visual, auditiva, olfativa, gustativa y social, con la finalidad de conocer la
percepcion del consumidor sobre estas dimensiones. Los resultados fueron
favorables, pues el mayor porcentaje de consumidores tiene una
percepcion de sensaciones positivas sobre las dimensiones del entorno de
servicio de este restaurante, distribuidas de la siguiente manera: dentro del
porcentaje del 81%-100% se hallan los elementos: espacio, decoracion,
iluminacién, materiales de construccion, tono de voz del personal, sabor del
producto, textura del producto, color del producto, aroma del producto,
experiencia del producto y trato por parte del personal; dentro del
porcentaje del 61%-80% los elementos: disposicion del mobiliario, fachada
del local, colores al interior del restaurante, musica, volumen de la masica
y aromas percibidos en los salones; el ultimo rango corresponde al 41%-
60% donde se ubicaron los elementos rotulos informativos, colores del
uniforme del personal y ruidos al interior del local.

Para la elaboracion del tercero objetivo, se realiz6 una matriz FODA y
FODA estratégico a partir de los resultados obtenidos en las entrevistas,
fichas técnicas del entorno de servicio y revision literaria (analisis interno)
y de la aplicacién de la encuesta de percepcion del consumidor sobre las



dimensiones del entorno de servicio del establecimiento Mama Lola
(analisis externo). Siendo las estrategias multisensoriales siete; promover
la marca Mama Lola y atraer clientes al establecimiento mediante medios
digitales, capacitaciones para el crecimiento personal del equipo de trabajo
mejorando el servicio y funcionamiento del restaurante, refuerzo de rétulos
informativos a través de medios sensoriales para que sean mas atractivos
al publico, disefio del uniforme del personal destacando los colores de la
marca empresarial, aumentar el agrado del cliente a la marca a través del
sentido del olfato, alianzas con restaurantes dentro de la zona para
abastecer el servicio en temporadas altas y finalmente convenio con
parqueadores cercanos al restaurante.

Se concluye gue la planificacién congruente de las dimensiones del entorno
de servicio, tiene un gran impacto en la percepcion del cliente puesto que
logra generar sensaciones positivas de manera global permitiendo una
experiencia de la marca.

Se recomienda mantener los estandares de calidad en todas las
dimensiones del entorno de servicio ya que el fallo en alguna de ellas puede
disminuir la rentabilidad de la empresa y considerar las estrategias
sugeridas al término de la investigacion.

Palabras claves: marketing sensorial, estrategias multisensoriales,
fortalecimiento de la marca.



ABSTRACT

As an object of study, “Mama Lola” establishment was chosen due to being
a restaurant that offers traditional food from Loja with 10 years of experience
in service, but with a family tradition of more than 80 years.

The general objective of the research is to strengthen the business brand
of “Mama Lola” restaurant establishment through multisensory strategies,
for the fulfillment of the same three specific objectives are proposed: to carry
out a diagnosis on the dimensions of the service environment of the “Mama
Lola” establishment, to analyze the consumer perception of the dimensions
of the “Mama Lola” establishment's service environment and, lastly,
propose multisensory strategies that allow strengthening the Mama Lola
establishment's brand.

To prepare the first objective, an interview was conducted with the manager
about the dimensions in terms of service environment, another interview
with the chef for the gustatory dimension, and two interviews with the
service staff on the social dimension. Subsequently, files of the dimensions
of the field service environment were made and finally these results were
compared with the arguments of expert authors in sensory marketing. As a
result, it was obtained that the establishment maintains a relationship
between the concept, mission and vision that the brand proposes and is
reflected in each dimension.

In the second objective, a survey of 28 questions was applied to a sample
of 391 customers, related to the visual, auditory, olfactory, taste and social
dimensions, in order to know the consumer's perception of these
dimensions. The results were favorable, since the highest percentage of
consumers have a perception of positive feelings about the dimensions of
the service environment of this restaurant, distributed as follows: within the
percentage of 81% -100% are the elements: space, decoration, lighting,
construction materials, tone of voice of the staff, taste of the product, texture
of the product, color of the product, aroma of the product, experience of the
product and treatment by the staff; within the percentage of 61% -80% the
elements: arrangement of the furniture, facade of the premises, colors
inside the restaurant, music, volume of music and aromas perceived in the
rooms; the last range corresponds to 41% -60% where the elements of
informational signs, colors of the staff uniform and noise inside the premises
were located.

For the development of the third objective, a strategic SWOT and SWOT
matrix was made from the results obtained in the interviews, technical
worksheets of the service environment and literary review (internal analysis)
and the application of the consumer perception survey on the dimensions
of the service environment of the “Mama Lola” establishment (external
analysis). Being the multisensory strategies seven; promote the “Mama
Lola” brand and attract customers to the establishment through digital

10



media, training for personal growth of the work team improving the service
and operation of the restaurant, reinforcement of informative signs through
sensory means to make them more attractive to the public, design of the
staff uniform highlighting the colors of the business brand, in order to
increase customer appreciation for the brand through the sense of smell,
alliances with restaurants within the area to supply the service in high
seasons and finally agreements with parking lots near the restaurant.

It is concluded that the congruent planning of the dimensions of the service
environment has a great impact on the perception of the client since it
manages to generate positive sensations in a global way, allowing an
experience of the brand.

It is recommended to maintain quality standards in all dimensions of the
service environment since a failure in any of them can reduce the
profitability of the company and consider the suggested strategies at the
end of the investigation.

Keywords: sensory marketing, multisensory strategies, brand
strengthening.
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3 INTRODUCCION

Manzano (2012) hace referencia que el marketing tradicional ya no basta
para establecer el perfil del comprador y poder ofrecer productos que
satisfagan sus necesidades y preferencias, hace falta algo mas (p.11,12).
Como estudio por conocer nuevas formas de llegar al consumidor han
surgido nuevas ciencias, una de ellas el neuromarketing (Coca, 2010, p.
11). Agapito, Costa, & Valle (2014) realizaron estudios en Portugal,
argumentando que el marketing de los sentidos puede crear experiencias
positivas en los clientes, y como el turismo es una industria que genera
experiencias, el cliente conecta con la naturaleza, mas aun cuando la
comida que prueba es totalmente relacionada al lugar en donde se

encuentra.

“Esta empiricamente demostrado que el ser humano recuerda a través de
los sentidos en un 35% por el olfato, 15% por el gusto, 5% lo que ve, 2% lo
que escucha y 1% lo que toca.” (Gonzélez, 2016, p. 5). En la restauracion
el producto de venta es la comida, a través de la comida se estimula los
sentidos del olfato, gusto y vista, que sumados dan un 55% de experiencia
memorable. La experiencia turistica se puede impulsar desde la

gastronomia tipica de un lugar, la cual es un elemento de la cultura.

Dentro del neuromarketing existen diferentes tipologias, una de ellas el
marketing sensorial, desde la cual se realizara el presente estudio para
fortalecer la marca empresarial del establecimiento de restauracion Mama
Lola a través de estrategias multisensoriales, la eleccibn de este
establecimiento se baso por proveer de comida tipica de la localidad lojana,
con una permanencia en el mercado de 10 afios pero con una tradicion de
mas de 80 afios y por contar con una marca empresarial que sera objeto
de estudio desde el entorno de servicio (analisis interno) y la percepcion de
sus consumidores sobre dicho entorno (analisis externo), para desarrollar

propuestas innovadoras que permitan mejorarla.
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El marketing sensorial tiene como objetivo lograr que los clientes de
determinada empresa puedan crear vinculos emocionales con su marca, a
travées de la activacion de los cincos sentidos. Por esta razon las
experiencias sensoriales pueden lograr un impacto y una interacciéon mas
completa, donde los consumidores puedan sentir, sofar, relajarse,
disfrutar, sorprenderse, reir y emocionarse con la marca por medio del

producto o servicio. (Ortiz, 2014, p. 52)

Actualmente en la ciudad de Loja no existen estudios ni empresas que
implementen las experiencias sensoriales como estrategia de
fortalecimiento de marca y mejoramiento del servicio al cliente en los
establecimientos de restauracion, debido a la falta de conocimientos
respecto a su relevancia, uso y aplicacion, es asi como, la Carrera de
Administracién Turistica a través de la presente investigacion pretende
aportar a la sociedad con la trasferencia de conocimientos dejando un
antecedente académico, que pueda servir de base para futuras
investigaciones, y a su vez a los emprendedores del sector de restauracion
puedan alcanzar un resultado empresarial mas favorable, vy

simultdneamente fortalecer el turismo de la localidad desde la gastronomia.

La presente investigacion tiene la siguiente pregunta central: ¢Como
fortalecer la marca empresarial del establecimiento de restauracion Mama
Lola a través de estrategias multisensoriales? La investigacion dio como
resultado que el fortalecimiento de la marca empresarial del
establecimiento de restauracion Mama Lola se realiza a través de siete
estrategias multisensoriales distribuidas de la siguiente manera: promover
la marca Mama Lola y atraer clientes al establecimiento mediante medios
digitales, capacitaciones para el crecimiento personal del equipo de trabajo
mejorando el servicio y funcionamiento del restaurante, refuerzo de rétulos
informativos a través de medios sensoriales para que sean mas atractivos
al publico, disefio del uniforme del personal destacando los colores de la
marca empresarial, aumentar el agrado del cliente a la marca a través del

sentido del olfato, alianzas con restaurantes dentro de la zona para
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abastecer el servicio en temporadas altas y finalmente convenio con
parqueadores cercanos al restaurante. Al aplicarse las estrategias
multisensoriales propuestas, los clientes del restaurante tendran una mejor
percepcion de las dimensiones del entorno de servicio, ayudando a mejor
la experiencia turistica y fidelizando a los turistas con la marca empresarial

de Mama Lola.

La presente investigacion tiene como objetivo general: “Fortalecer la marca
empresarial del establecimiento de restauracion Mama Lola a través de
estrategias multisensoriales” y como objetivos especificos: realizar un
diagnéstico sobre las dimensiones del entorno de servicio del
establecimiento Mama Lola, analizar la percepcion del consumidor sobre
las dimensiones del entorno de servicio del establecimiento Mama Lola y
finalmente proponer estrategias multisensoriales que permitan fortalecer la

marca del establecimiento Mama Lola.

El alcance de esta investigacion es conocer la empresa mediante un
andlisis interno y externo de sus dimensiones del entorno de servicio que
permitird mejorar la relacion entre la empresa y clientes a través de

estrategias multisensoriales.

Las limitaciones que se presentd fueron que al realizar la encuesta
cualitativa no se pudo recolectar toda la informacién necesaria para
precisar ciertos elementos debido a que no se podia extender demasiado
esta técnica por motivo que se aplicaba a los clientes y podia ocurrir alguna

molestia.
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4 REVISION DE LITERATURA
4.1 Marco conceptual

4.1.1 Marco legal

El presente trabajo de investigacion se basa en las siguientes leyes del
Ecuador:

4.1.1.1 Ley de Turismo

En la Ley de Turismo, indica que son principios de la actividad turistica, los

siguientes:

a) La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su
contribucién mediante la inversion directa, la generacion de empleo y
promocién nacional e internacional.

b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y
apoyar el desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion.

c) El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los
servicios publicos basicos para garantizar la adecuada satisfaccion de
los turistas.

d) La conservacion permanente de los recursos naturales y culturales del

pais. reglamentos. (Art.3/Ley de Turismo/ 2014).

Una de las atribuciones que realiza el Ministerio de Turismo es promover y
fomentar todo tipo de turismo, especialmente receptivo y social y la
ejecucion de proyectos, programas Yy prestacion de servicios
complementarios con organizaciones, entidades e instituciones publicas y
privadas incluyendo comunidades indigenas y campesinas en sus

respectivas localidades (Art.15/Ley de Turismo/ 2014)
4.1.1.2 PLANDETUR 2020

a) EIPLANDETUR 2020, en el objetivo 4 busca generar una oferta turistica
sostenible y competitiva potenciando.
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b) La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina, montubia
o afro ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su
identidad, protegiendo su ecosistema y participando en la prestacion de
servicios turisticos, en los términos previstos en esta Ley y sus recursos
humanos, naturales y culturales, junto con la innovaciéon tecnolégica
aplicada a los componentes de infraestructuras, equipamientos,
facilidades y servicios, para garantizar una experiencia turistica integral
de los visitantes nacionales e internacionales. (Tourism & Leisure —
Europraxis, 2007, p.128).

4.1.1.3 Ley Orgéanica de Defensa al Consumidor

De acuerdo con la Ley Organica de Defensa al Consumidor, menciona
acerca de los derechos del consumidor que, si el servicio dispuesto por un
establecimiento de comida no compensa sus necesidades a causa de
deficiencias o la mala calidad de los bienes o servicios, el comensal esta
en todo su derecho de reclamar por alguna lesion (Art.4/ Ley Orgéanica de

Defensa al Consumidor/ 2015).

4.1.2 Marca empresarial

4.1.2.1 Comunicacién corporativa

La comunicacién corporativa se entiende como aquella rama de la
comunicacion que permite a las entidades, empresas o instituciones llevar
a cabo un mejor manejo de informacion y relaciones interpersonales con el
fin de lograr un objetivo fiable para la empresa. Segun Capriotti (2009),
menciona en su libro “Branding Corporativo” que la comunicacion
corporativa es la totalidad de los recursos de comunicacion de los que
dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus Publicos. Si bien
es cierto que son varias las definiciones que se le pueden dar, se las
resumen en dar a la empresa una imagen, gestionar crisis, es decir trabajar

directamente con los publicos internos y externos de la entidad (p. 1, 42,43)
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4.1.2.2 Definicion de marca empresarial

La marca es una de los factores fundamentales para un empresa, entidad
0 institucion, puesto que esta representa la percepcion que tendran los
usuarios y/o clientes sobre la misma, asi pues, Nufio (2017) menciona lo
siguiente “...un signo distintivo, cuya principal funcién es la de diferenciar y
hacer Unicos a los productos y/o servicios de una empresa frente al resto
de competidores. La marca es, por asi decir, lo que da identidad y

significado a un producto o servicio concretos”.

Es asi que consecuentemente generara reputacion a la empresa, esto
gracias a que se mantiene la diferenciacion con los competidores, puesto
gue no se trata simplemente de prestar productos o servicios sino calar en

el pensamiento de los usuarios.

Son varios los conceptos que dan los tedricos a la marca empresarial,
también existen otros que conocen como marca corporativa es por ello que

Villafafie (2013) se manifiesta al afirmar que:

La marca corporativa es la promesa que hace una empresa a sus grupos
de interés; promesa que cuando es cumplida deviene en reputacion gracias
al reconocimiento de esos grupos de interés. (...) Esta es la perspectiva
reputacional de la marca que tiene su origen en la identidad corporativa, en
el “ser” de la organizacion; la nocion de identidad es el origen conceptual
de las principales nociones involucradas en la gestion de los intangibles
empresariales y, por supuesto, también de la reputacion; de la reputacion

de marca y de la corporativa (p.58)
4.1.2.3 Ensefiade la marca

Ante los competidores de la empresa, siempre se deben destacar diversos
factores que atafien directamente a la reputacion e identidad. El valor que
se le da a la marca mediante distintas aristas es lo que la hace Unica y

diferenciada; se debe reforzar su propuesta de valor para conseguir
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convertirse en un destino de compra. Sin embargo, Manzano (2012)

menciona lo siguiente:

Se trata de una seleccion de ensefias que han sabido desarrollar su valor
de marca, no solo a través de los elementos financieros, sino también a
través de los relativos a su fortaleza de marca, entre los que se encuentra
su diferenciacion en el mercado. Por ende, que las ensefias determinan la

personalidad proyectada hacia el consumidor (p. 35).

4.1.3 Marketing sensorial
4.1.3.1 Definicién

Segun Lindstrom (2005, citado por Rodas & Cervantes, 2017, p. 10)
manifiesta en que el marketing sensorial es un sistema integral de
comunicacién sobre la marca que considera medios tradicionales de
interaccién con el consumidor, asi como nuevos canales y métodos que

impacten los cinco sentidos del ser humano.

Khan Consulting (2007, citado por Rodas & Cervantes, 2017, p.10) sostiene
que el marketing sensorial es un disefio con proposito, el estimular los
sentidos del consumidor para establecer una conexion emocional que

optimice la compra y la lealtad hacia dicha marca.

Por lo tanto, el marketing sensorial se centra en reforzar las emociones o
sensaciones de los consumidores, para facilitar su decision de compra,
creando actividades que impliquen a los sentidos, a las experiencias e
inviten a la accion. Schiffman & Lazar (2011, citado por Rodas & Cervantes,
2017, p. 4) le da relevancia al consumidor, ya que afirma que ésta demanda
ser parte e integrarse en la comunicacion de la empresa mediante la
participacion en los cambios que podria atravesar esta y escuchar las

necesidades y deseos que ellos presenten.
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4.1.3.2 Marketing sensorial y su influencia en el comportamiento del

consumidor

Para un estudio a profundidad del marketing sensorial, se debe tener en
cuenta que no solo las nuevas formas de comunicar, sino que los publicos
al igual que las tecnologias han ido cambiando. De acuerdo con Hultén
(2011) y Kumar (2014) (citado por Ortegon & Gomez, 2016) afirman que el
marketing sensorial permite a las compafias oportunidades para

diferenciarse a través de estrategias sensoriales

Para poder saber qué estrategias sensoriales son las mas aptas para
determinada empresa, antes se debe hablar sobre los sentidos del ser
humano y como se realiza el proceso de percepcion sobre ellos con el fin
de conocer la interpretacion que predispone al consumidor hacia unos

sentimientos animicos determinados.

Krishna (2009, citado por Ortegén & Gémez, 2016) menciona que la vision,
audicion, olfato, gusto y tacto, afectan las preferencias, recuerdos y
elecciones de compra del consumidor; siendo identificados como factores
relevantes de gestion empresarial debido a que influencian las emociones,

percepciones y conducta.
4.1.3.3 Definicién de consumidor

Ledn (1997, citado por Roldan, 2010, p.29) define al consumidor como “la
persona que compra bienes y servicios para uso propio”. De la misma
manera Loudon (1997, citado por Roldan, 2010, p.30) sostiene un criterio

1]

similar al concepto de consumidor, donde menciona lo siguiente: “... los
consumidores son compradores potenciales de productos y servicios que

se ofrecen”.

Por lo tanto, consumidor es la persona que compra un producto o servicio
en tiempo presente y que también puede adquirir este producto o servicio
en un tiempo futuro. Es importante que las empresas consideren relevante

este concepto sobre el consumidor, para que puedan desarrollar
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estrategias comunicacionales no solo en el punto de venta, sino también
desde antes de la accidon a comprar, es decir, estimular el deseo a obtener
el bien o servicio que oferta la empresa desde el pensamiento de su

consumidor.
4.1.3.4 Comportamiento del consumidor

Loudon (1996, citado por Roldan, 2010, p.30) manifiesta que el
comportamiento del consumidor es: “el proceso de decision y la actividad
fisica que los individuos realizan cuando evallan, adquieren, usan o

consumen bienes y servicios”.

Schiffman (1997, citado por Roldan, 2010, p.30) afirma que “el término
comportamiento del consumidor se refiere a la conducta que los
consumidores tienen cuando buscan, compran, usan, evallian y desechan

productos y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades”.

Bajo estos dos conceptos se considera que el comportamiento del
consumidor es un proceso mental de decision sobre un bien o servicio que
conlleva a una accion fisica de compra y que se desarrolla en 4 pasos:

blusqueda, compra, uso y evaluacion.

Estos pasos deben estar presentes todo el tiempo en la gestidén de la marca
empresarial para que ésta pueda emitir la informacién correcta que
desencadene positivamente al siguiente paso y el consumidor pueda tener
una narrativa consonante sobre dicha marca. Por ello es necesario que la
empresa conozca los factores que influyen en el proceso de compra, siendo
Ledén (1997, citado por Roldan, 2010, p.31) quien manifiesta que las
influencias internas (motivacion, percepcion, aprendizaje, personalidad, y
actitudes); y las influencias externas (entorno econdémico, politico, juridico,
ecoldgico y social y tecnoldgico), afectan directamente al proceso de toma
de decisiones del consumidor.
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4.1.4 Aplicacion del marketing sensorial en el sector de restauracién
4.1.4.1 Los sentidos como estrategia de marketing sensorial e imagen

de marca

La postulacion de Vera, (2010) es que hoy en dia los anuncios quieren
dirigirse a los tres diferentes canales: (1) el canal visual, (2) el canal
auditivo, y (3) el canal kinestésico, cuyo propdésito es el de incorporar los
conocimientos sobre el cerebro y la conducta humana para asi optimizar la
relacion empresa-clientes. Ademas, cita a Braidot (2007) quién explica que
el neuromarketing ha propuesto la creacion de disciplinas como
Neuromarketing Sensorial que aprovecha el conocimiento sobre el
funcionamiento de los sentidos como: impresiones Opticas (vista), acusticas
(oido), olfativas (olfato), gustativas (gusto) y tactiles (sistema kinestésico) a
las estrategias de disefio de productos, packaging, marca, comunicaciones,
canales, ventas y segmentacion del mercado. Esta se fundamenta en la
antropologia sensorial para asi lograr un disefio de productos, servicios,

marcas y comunicaciones (p.156).

De este modo es imprescindible conocer el funcionamiento de los sentidos
del consumidor para poder adoptar estrategias de marketing sensorial que
realmente impacten en la mente del consumidor sobre la marca de la

empresa.
a. Lavista

Lindgren y Nordstrom (2009, citado por Cervantes, 2017) enuncia que el
ser humano vive en un mundo visual, donde el sentido de la vista ha sido
definido como “el sentido mas seductor que tiene el poder de convencernos
a pesar de no tener una logica real” A través de este sentido el ser humano
puede comprender el entorno que lo rodea. De acuerdo con Schiffman
(2011) la vision no sélo se considera como el sentido mas significativo del

hombre sino también como el sistema sensorial mas dominante.
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b. El oido

Manzano (2012) define al sentido del oido es constantemente activo y no
puede ser controlado voluntariamente. A través de la musica y la voz se
debe lograr establecer una conexion con el consumidor que facilite la
representacion de la marca en su mente y cree asociaciones que activen
directamente las emociones, sentimientos y las experiencias. EI mismo
autor manifiesta que utilizar el sentido del oido debe ser tomado como una
herramienta comercial que ayuda a la empresa debido a las peculiaridades
que a continuacion describe: evocacion, generador de emociones,

sinestesia, sensacion de pertenencia, simbolismos (p.117-123).
c. El olfato

Manzano (2012) define al olor como: “un componente importante de la
sensorialidad de las marcas por la estrecha conexion que existe entre estos
tres elementos: aroma, recuerdo y bienestar”. Sanchez-Herrera y Pintado
(2012) expresan que los aromas contienen metaforas y simbolismos que
determinan el comportamiento del consumidor, y destaca que el marketing
olfativo no sélo consiste en perfumar el punto de venta, sino que se trata
de reforzar la identidad corporativa, a través del disefio de un «odotipo», es
decir “una forma aromatica estable que se inscribe como uno de los

elementos distintivos para una marca”. (p. 291)

Engen, Kuisma, y Eimas (citado por Rodas & Cervantes, 2017) expresan
que “las personas tienen la capacidad de reconocer los olores a los que se
han enfrentado con anterioridad y que persisten por largos periodos de
tiempo, con reducciones minimas de la precision en el segundo
reconocimiento”. Este dato conlleva a que la empresa debe estimular
correctamente el olor que desea emanar sobre su marca para que esta
pueda en primer lugar ser percibida y guardada en la memoria; segundo,

ser reconocida en la proxima interaccion.
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d. El tacto

Arteaga (2007) asevera que el tacto es un sentido que debe ser muy
tomado en cuenta en los estudios sobre el comportamiento del comprador,
pues si la atraccion de un producto inicia con la vista, es el sentido del tacto
el que determina la compra También expresa que algunos elementos a
considerar de este sentido es la forma de saludar al cliente, de acercarse y
sentir el apretdon de manos o de tomar contacto con la mercaderia, pues el
sentido del tacto estd localizado en la piel, el érgano mas extenso del

cuerpo humano y el de mayor sensibilidad tactil (p.193).

Hammond (2016) en su articulo de la BBC menciona la investigacion de
Gueguen y Jacob, en 1980, los cuales descubrieron que un ligero toque en
la parte superior del brazo subia la suma de la propina a los meseros. En
el estudio francés, los participantes eran clientes sentados en un bar de
Vannes, los cuales dejaron el 10% de propinas, pero si la camarera tocaba
brevemente el brazo de cada cliente mientras le preguntaba lo que queria

beber, se elevaba a 25%.

El ligero contacto fisico parece crear una atmdésfera de proximidad entre el
personal de servicio y el consumidor, donde la empresa da a entender a su
comensal que centra toda su atencion en él. Es importante recordar que el
tacto es un modo basico y primitivo de comunicacion. La comunicacion y la

confianza comienzan con el simple gesto de tocar.

e. El gusto

Arteaga (2007) enuncia que el sentido del gusto tiene impresiones
sensoriales que no son excitaciones puras, pues los sabores son
sensaciones mixtas, producto de la mezcla de los sentidos como ver, oir,

sentir un contacto.

Braidot (2014, citado por Lopez, 2017) a través de un ejemplo de la barrita
de cereales Crunch de Nestlé estimula al mismo tiempo el gusto (por el

sabor de la barrita), el tacto (la textura), el visual (por el logo y el packaging)
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y el auditivo (el nombre Crunch evoca el sonido del mordisco). De esta
manera el sentido del gusto se complementa con el resto de los sentidos

para maximizar su eficacia.

Con el sentido del gusto se juega mucho mas con la coherencia y sincronia
gue debe tener el resto de sentidos para que el resultado emitido sea el
mas satisfactorio al consumidor y que la empresa sea mas consiente de
todos los elementos que puede utilizar en los productos alimenticios, en
especial para aquellas empresas dedicadas al servicio de gastronomia
tradicional, ya que puede transmitir no solo la firma sensorial como marca

sino también la marca gastrondmica de la localidad donde opera.
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4.2 Marco Referencial

e Cantdn Loja

Capital de la provincia de Loja, se encuentra ubicada al sur del territorio
nacional, su posicion geografica es 03°39’55” y 04°30’38” de latitud sur
(9501249 N-9594638 N); y 79°05’58” y 79°05’58” de longitud oeste (661221
E-711075 E).

Figura 1. Canton Loja.
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Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

Loja tiene caracteristicas muy especiales que le dan una propia identidad,
de todas las tradiciones o fiestas culturales, la mas conocida es la que se
vive con la llegada de la Imagen de la Virgen del Cisne, al igual que su

vocacion por la masica y la gastronomia.
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e Ubicacién

El trabajo de investigacion se llevo a cabo en el restaurante Mama Lola de
la ciudad de Loja ubicado en la parroquia el Valle en las calles Av. Salvador

Bustamante Celi y Santa Rosa (esquina).

Figura 2. Ubicacion geogréfica del restaurante Mama Lola
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e Historia

Mama Lola es un restaurante, que lleva 10 afios en el mercado, pero su
tradicion culinaria viene desde hace ya 80 afios atras, gracias a las recetas
preparadas por Rosario Gonzales quien era madre de Lolita Silva, una

pionera de los restaurantes de comida tipica de Loja. En el 2010 nace
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Mama Lola Restaurante, con la mision de ser impulsadores de la comida
tipica lojana, mediante el crecimiento y expansion de sus servicios a lo largo

de todo el pais.

El restaurante esta conformado por las siguientes areas: cocina y 3
salones, siendo el de mayor capacidad encierra el area de bafios y

recepcion, jardin y la tienda para turistas.

e Vision: Promover la gastronomia lojana mediante el crecimiento y
expansidon de nuestros servicios a lo largo de todo el pais,
posicionandose como una de las primeras ofertas culinarias a nivel
nacional.

e Mision: Buscar ser pioneros e impulsadores de la comida tipica lojana,
creando una cultura gastronémica basada en la puesta en valor de
nuestras raices, logrando de esta forma que nuestros clientes
identifiquen en nuestra comida, la esencia de una tradicion.

e Valores

Compaiierismo: Desarrollar una estructura integral en el equipo, actitud
de servicio, convivencia y armonia en un ambiente de honestidad y

entusiasmo logrando asi crear un adecuado clima laboral.

Calidad: Buscar hacer las cosas bien optimizando el uso de todos los

recursos, de forma que se logre crear un producto y servicio de calidad.

Honestidad: Ser transparentes con los clientes y colaboradores,
cumpliendo siempre con lo acordado, forjando un valor que nos
compromete a ser conscientes de que lo ofrecido es compromiso y se debe

efectuar sin buscar soluciones a medias, ni pretextos para ocultar errores.

Pasion: Ponerle amor a todo lo que hacemos y proyectar ese sentimiento
en el trabajo diario, ofreciendo de esta forma un valor agregado a nuestros
productos, que, a mas de estar bien hecho, sea hecho con carifio.
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Responsabilidad: mantener relaciones comerciales basadas en el
respeto y la transparencia empresarial, cumpliendo un trato adecuado para
con los proveedores y clientes, asi como para los miembros de la

organizacion.
Manual de servicio

Los contenidos del manual de servicio tratan procesos especificos, esta

disefiado en base a estandares de clase mundial. Sus objetivos son:

e Normar y establecer estandares sobre cada una de las actividades que
se lleven a cabo desde que la materia prima ingresa al restaurante,
hasta que el plato es servido en la mesa del cliente.

o Definir las funciones del personal en el area productiva.

e Permitir la gestién del talento humano dentro del restaurante de una

manera adecuada.

Figura 3. Contenido del manual de servicio Mama Lola
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Organigrama institucional

Figura 4. Organigrama Institucional
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4.2.1 Marketing sensorial: andlisis de la percepcién del consumidor en
Starbucks (Sevilla)

Carolina Lépez, en su trabajo “Marketing sensorial: analisis de la percepcién del
consumidor en Starbucks” se centra en conocer e investigar el valor que percibe
el cliente en el punto de venta. La primera parte del trabajo consisti6 en un
desarrollo tedrico acerca del marketing de los sentidos y cada uno de los cinco
sentidos con ejemplos practicos obtenidos de la literatura revisada. En la
segunda parte, llevé a cabo una investigacién, cuyo objetivo fundamental era
conocer la percepcion y el valor que otorgan los clientes de Starbucks a las
herramientas de marketing sensorial que se suelen utlizar en esos

establecimientos.

De una manera mas especifica, para el desarrollo de la segunda parte, su autora
realizé un andlisis del punto de venta a través de la observacién, donde acudié
al establecimiento Starbucks situado en el centro de Sevilla (Av. Constitucion,
36) y anot6 todas aquellas técnicas empleadas para generar experiencias y
emociones en los clientes. Posterior a ello, realizO un cuestionario para
entregarlo a aquellas personas que salieron de dicho establecimiento para poder
conocer su experiencia y valoracién. Tras la obtencion de los resultados, se llevé
a cabo una serie de analisis, basados en un estudio descriptivo, pero también se
establecio relaciones de causa y efecto entre algunas de las variables

planteadas. (L6pez, 2017, p.3)

4.2.2 Marketing sensorial en el punto de venta: el caso Hollister, ubicado

en el centro comercial (Barcelona)

Este trabajo estudié el uso de marketing sensorial en la tienda de ropa de la
marca Hollister, eleccion basada por ser una tienda de ropa que tiene una alta
aplicacién de este tipo de marketing y la oportunidad que ofrecio para realizar un
auténtico trabajo de campo sobre las técnicas sensoriales de una marca muy

conocida por ello. (Ferrera, 2014, p.6)
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Dentro de los objetivos que su autora se plante6 fueron: tener una vision holistica
de la experiencia de compra en Hollister, descubrir la relevancia de un sentido u
otro en la experiencia de compra, descubrir si el uso del marketing sensorial es
la clave del éxito de Hollister, comprobar si el factor del sexo dentro de la muestra
elegida influye en la percepcion de la marca a través de la experiencia de compra

y descubrir la firma sensorial de Hollister.

Ademas de plantear los objetivos antes descritos, también se planted dos
hipdtesis, la primera hizo referencia al peso de uno u otro sentido durante la
experiencia de compra: El sentido de la vista es el realmente importante. Si se
privara de €l durante la experiencia de compra, el cliente no podria percibir
correctamente la imagen de marca. Y una segunda hipotesis se centraba mas
en las diferencias de sexo: El sexo no influye en las posibles diferencias de
percepcion de la imagen de marca una vez se ha vivido la experiencia de la

compra en este punto de venta.

Para la metodologia general, este estudio se fundamentd en un marco tedrico
gue le permitiera conocer pautas para determinar los aspectos que se deben de
tener en cuenta a lo hora de realizar un analisis lo mas completo y exhaustivo
posible del punto de venta, alli se valord criticamente el método de cada autor
para escoger el que mas se ajuste o las partes que mas convengan al caso de
Hollister. En segundo lugar, realiz6 un trabajo de campo utilizando la
metodologia de los focus grupos “La metodologia de investigacion mediante
grupos de discusiéon” de Javier Gil de la Universidad de Sevilla, la autora procedié
a disefar cada uno de los grupos que se llevarian a cabo para poder refutar o

confirmar las hipotesis anteriores. (Ferrera, 2014, p. 7)

4.2.3 Plan estratégico con enfoque en marketing sensorial olfativo y tactil

para el Centro Comercial Premier el Limonar (Colombia)

Perla Brigitte Zuleta, en su investigacion “Plan estratégico con enfoque en
marketing sensorial olfativo y tactil para el Centro Comercial Premier el Limonar”,

fue enfocada en el desarrollo de estimulos sensoriales de tipo tactil y olfativo que
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permitieran captar una mayor atencidén y causar una mayor recordaciéon positiva
en la mente de los visitantes del Centro Comercial. Las estrategias generadas
en este trabajo se conformaron como parte de la identidad de la marca Centro

Comercial Premier El Limonar.

Este proyecto fue desarrollado durante el afio 2014, se dio inicio a este trabajo
con una fase tedrica, en la que se realizaron las siguientes actividades: estudios
con respecto al marketing sensorial con enfoque olfativo y tactil, investigacion de
fuentes, induccién y capacitacién general en el marketing sensorial, asi como la
investigacién y andlisis de los entornos: interno y externo (competencia) del
Centro Comercial Premier El Limonar. La siguiente fase del proyecto consistio
en el reconocimiento de la actual identidad de marca de la empresa como un
punto de partida para la creacién de las estrategias de marketing sensorial, a

través de toma de informacién primaria obtenida en el ultimo trimestre del afio.

Como resultado de esta investigacién se adquirieron atributos de tipo olfativo y
tactil para la marca del Centro Comercial tales como una identificacion a través
de un aroma unico y funcional, asi como un ambiente adecuadamente
climatizado y cémodo para los visitantes. Adicionalmente, su autora empleo los
conocimientos adquiridos en el programa de Administracion de Empresas,
mejorando las practicas dentro del Centro Comercial con los eventos y
actividades, ademas del conocimiento de la mente y comportamiento humano,

que se realizé durante el afio 2014 (Zuleta, 2015, p. 12).

4.2.4 Marketing sensorial y fidelizacién de clientes en el restaurante Playa
Azul Chiclayo - 2017” (Peru)

Severino Sinthia, en su tesis “Marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el
restaurante Playa Azul Chiclayo - 2017” tuvo como finalidad determinar la
relacion entre marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el restaurante
Playa Azul Chiclayo — 2017. El disefio de investigacion fue no experimental —
correlacional, dado que no se manipulé ninguna de las dos variables y se

determind el grado de relacion. La poblacion estuvo conformada por 4111 y su
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muestra de 339 clientes. Entre sus resultados mas destacados encontr6 que el
43% esta en Acuerdo, ya que les parece agradable el olor del ambiente del
restaurante, provocando que su estadia sea mas placentera y se sientan a gusto
mientras degustan un plato. Por otro lado, el 76% esta en Desacuerdo, dado que
se llevan una mala referencia de los servicios del restaurante, causando que su
mala experiencia la difunda ante sus familiares, amigos o comparieros.
Finalmente llegd a la conclusion que, si existe relacion entre ambas variables, lo
gue significa que, a mayor marketing sensorial, mayores clientes fidelizados
generando que sus ventas se incrementen. (Severino, 2018, p. 10).
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5 MATERIALES Y METODOS

El presente proyecto tiene un enfoque cuantitativo el cual, Hernandez, (2014)
afirma que: “Utiliza la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la
medicion numeérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias” (p.37) y un alcance descriptivo, definido por el
mismo autor como la descripcion de propiedades y caracteristicas especificas
de cualquier fendmeno que se analice donde Unicamente pretenden medir o
recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o

las variables a las que se refieren (p 125).
5.1 Materiales

Los materiales que se emplearan para el desarrollo de la presente investigacion

son los siguientes:

e Laptop

e Flash Memory,

e Material de oficina

e Material Bibliografico

e Camara fotografica
5.2 Métodos

Fichas técnicas de las dimensiones del entorno de servicio: se adapté la
informacion para el diagndstico de las dimensiones del entorno de servicio de los
documentos sobre “Marketing sensorial en el punto de venta: el caso Hollister”
(Romera, Marketing sensorial en el punto de venta: el caso Hollister, 2014)” y del
libro “Marketing Sensorial Comunicar con los sentidos en el punto de venta

(Manzano, 2012)” aplicadas en el area de estudio.

Estrategias multisensoriales: detalla las caracteristicas de las estrategias

multisensoriales obtenida de los resultados de los objetivos uno y dos.
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5.3 Técnicas

Entrevista: se realizo entrevistas dirigidas al gerente, personal de servicio y al
chef para conocer las caracteristicas de los elementos que posee el restaurante

Mama Lola.

Revision bibliogréfica: se aborddé a diferentes autores relacionados al
Marketing Sensorial para comparar los resultados obtenidos de las entrevistas y

las visitas técnicas.

Encuesta: se aplico a los clientes que visitaron el establecimiento con la finalidad
de conocer su percepcion sobre las dimensiones del entorno de servicios

ofrecidos en Mama Lola.

Matriz FODA: se elabor¢ esta herramienta estratégica de analisis, con el objetivo
de conocer un diagnadstico claro de la empresa Mama Lola para poder tomar las

decisiones estratégicas oportunas y mejorar a futuro.
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5.4 Metodologia

Primer objetivo: Realizar un diagnostico sobre las dimensiones del entorno
de servicio del establecimiento Mama Lola, se efectud una entrevista dirigida
al gerente especificamente para las dimensiones visual, auditiva, olfativa y
social, esta ultima dimension fue complementada con entrevistas al personal de
servicio, mientras que para la dimension gustativa se realiz6 una entrevista
dirigida al chef. A su vez se aplicé las fichas técnicas para conocer las
caracteristicas de cada una de las dimensiones del entorno de servicio del
establecimiento evidenciando la informacion con la bibliografia de diferentes

autores relacionas al Marketing sensorial.

Segundo objetivo: Analizar la percepcion del consumidor sobre las
dimensiones del entorno de servicio del establecimiento Mama Lola, para
el cumplimiento del mismo se determiné el universo de estudio, tomando como
referencia el nimero de clientes que visitaron el restaurante durante el afio 2019,

procediendo a aplicar la siguiente formula de muestreo:

N*Zz*p*q
S d2(N-1)+Z2xp=xq

n

B 65280 * 1,962 % 0,5 * 0,5
0,052 % (65280 — 1) + 1,962 x 0,5 % 0,5

n

n =391

Donde:

e N: Total de la poblacion

Za: 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)

P: proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
Q: 1 —p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

D: precision (en su investigacion use un 5%).
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Una vez calculado el nimero de personas se procedio a aplicar las encuestas
con la finalidad de conocer su percepcion sobre las dimensiones del entorno de

servicio ofrecidos en Mama Lola las cuales fueron analizadas y tabuladas.

Tercer objetivo: Proponer estrategias multisensoriales que permita
fortalecer la marca del establecimiento Mama Lola, una vez analizados los
resultados obtenidos del objetivo uno (analisis interno) y del objetivo dos (analisis
externo) se elaboré la matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,
Amenazas), el cual permitid realizar un FODA estratégico, mismo que ayudo a
determinar las estrategias que permitirdn el fortalecimiento de la imagen de la

marca.
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6 RESULTADOS

6.1 Primer objetivo: “Realizar un diagnéstico sobre las dimensiones del

entorno de servicio del establecimiento Mama Lola”

Para dar cumplimiento a este objetivo se aplicé entrevistas dirigidas al gerente,
personal de servicio y chef del establecimiento Mama Lola en donde cada uno
opind aspectos relacionados con su cargo y su relacion con las dimensiones
visual, auditiva, olfativa, gustativa y social. Estos resultados se presentan en los
cuadros que posteriormente se muestra en la seccién de anexos. También se
recopilé informacion mediante fichas técnicas elaboradas y estructuradas con el
fin de identificar las caracteristicas actuales de cada una de las dimensiones del
entorno de servicio del establecimiento, simultdneamente se compard estos

resultados con los argumentos de autores expertos en el Marketing Sensorial.

6.1.1 Dimensiones del entorno de servicio

6.1.1.1 Dimensién Visual

Se divide en disefio interior y disefio exterior, el disefio interior se subdivide en
disefio funcional y disefio estético. En el disefio funcional se evaluo 5 elementos,

en el disefo estético 3 elementos y en el disefio exterior 2 elementos.

Cuadro 1. Dimension visual del restaurante Mama Lola
DIMENSION N° ELEMENTOS

VISUAL Disefio Disefio 1 Disposicidn del mobiliario

Interior Funcional 2 Aglomeracion de los elementos decorativos
3 Espacio de circulacion
4 Colores del uniforme del personal
5 Elementos de informacién
6
7

Disefio Ambiente, decoracion, estilo
Estético -
Colores, materiales y texturas de las
superficies
8 lluminacion general y de secciones
Disefio Exterior 9 Fachada y entrada
10 Rétulo del logotipo

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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a. Disefo Interior

Consta del disefio funcional y estético, el disefio funcional contiene cinco

elementos que se presenta a continuacion:

e Disefio funcional

1. Disposicion del mobiliario

Las disposiciones mas comunes, segun Castro & Navarro, 2002 son: recta en
parrilla, disposicion en espiga, disposicion libre y disposicion cerrada (p. 10-14).
En el restaurante Mama Lola opt6 por la disposicidon cerrada, que consiste en la
division de la sala de ventas en sectores o secciones, dandole a cada una de
ellas una identidad propia por su estilo, color, decoracidon y ambiente. Dichas
divisiones se llevan a cabo mediante la utilizacion de paredes y mobiliario, que
da como resultado tres salones de diferente capacidad con el objetivo de crear
una sensacion de mayor intimidad para el cliente. Para la visualizacion de esta

disposicion observar la siguiente figura:

Figura 5.Disposicion del mobiliario del restaurante Mama Lola

bafios cocina
| l 1l I i i il P
{ L . 9 Areas del restaurante
' =
Disposicion cerrada

® = jardin
&
&

Fuente: Restaurante Mama Lola
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada
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2. Aglomeracién de elementos

Bateson & Hoffman (citado por Azevedo & Gomes, 2013) menciona que usar
formas semejantes y/o diferentes para disefiar ambientes puede crear un efecto
visual de equilibrio, contraste o choque, y provocar reacciones (positivas o
negativas) en los consumidores (p. 8). En el caso de Mama Lola, utiliza
elementos decorativos debidamente equilibrados y simétricos, con contraste de

formas y tamafios adecuados. Para ello se elaboré un cuadro explicativo.

Cuadro 2. Aglomeracion de elementos del restaurante Mama Lola
Opcién
Si No

Criterio

Reglas de decoracién

Los elementos decorativos varian en tamafos, entre
ellos se hallan: murales de 1,20 metros, sefialética de
30 cm, figuras y otros cuadros suspendidos de 15 cm
o de 25x12,5 cm, entre varios.

Contraste de tamafos X

Varia en formas geométricas como cuadrados,
circulares e irregulares.

Contraste de formas X

Tiene puntos focales como murales y sefialética
informativa que presentan una visualizacion simple y
limpia. Por ejemplo: se puede observar la existencia
de tres murales del mismo tamafo ubicados
simétricamente.

Simetria y equilibrio X -

£
&

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada
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3. Espacio de circulacion

Se considera un espacio pertinente entre mesas, pasillos, entradas y salidas,
todos ellos cumpliendo con medidas adecuadas que permiten una libre

circulaciéon con el fin de evitar inconvenientes
El espacio de circulacién del restaurante se muestra en el cuadro siguiente:

Cuadro 3. Espacio de circulacién del restaurante Mama Lola
Espacio entre objetos Medida

Entre mesas: im
80cm entrada para sala 3, 1m entrada para
bafio, 85cm entrada para tienda de turistas,
1,51m entrada principal, 1,50m entrada para
sala 2
Pasillos: 1,10m

Entradas y salidas:

Foto:

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

4. Colores del uniforme del personal

Segun Barrios (Citado por Espinoza, 2017) Las marcas estan asociadas a
colores especificos, los colores y las formas son la principal forma de
identificacion y diferenciacion, permitiendo de forma inconsciente a los

consumidores memorizar facilmente la empresa (p. 27).

Los colores que identifican al restaurante Mama Lola son: mostaza, negro y
blanco, los mismos que portan los empleados en su vestimenta. Este uniforme
es formal y adecuado al tarjet de clientes al que se dirige, prevaleciendo el color
negro que transmite elegancia, gris seriedad y el mostaza y blanco para el
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logotipo de la empresa. Los uniformes estan conformados por: una camiseta

negra y camisa color gris; chaleco, pantalon y zapatos en color negro.

Foto 1.Colores del uniforme del personal del restaurante Mama Lola

5. Elementos de informacidn

La sefialética en el restaurante Mama Lola esta establecida por la Intendencia y
las entidades de funcionamiento y control de este sector que establece como
requisitos tener rétulos identificativos e informativos para orientar y guiar a los
usuarios, los cuales pueden ser adaptados al estilo del restaurante, en el caso
de Mama Lola sus rotulos son en madera haciendo juego al estilo rastico del
lugar. Como medio informativo de difusion de sus servicios utiliza las plataformas
como Facebook, Tripadvisor e Instagram en los colores propios de cada red

social.

El Ministerio de Turismo dentro de la normativa de sefialética de prevencion y de
emergencia solicita que estos rétulos sean ubicados en lugares especificos y
estratégicos, sin variar los colores determinados para que puedan ser

identificados con facilidad.

Foto 2.Elementos de informacion
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e Disefo Estético

El disefio estético consta de tres elementos que se presentan a continuacion:

6. Ambiente, decoracidn, estilo

El concepto del restaurante se basa en la gastronomia lojana, mostrando un

estilo de decoracion rustico con un ambiente familiar. Las tres salas mantienen

ciertas caracteristicas que a continuacién se detalla en el siguiente cuadro:

Cuadro 4. Ambiente, decoracion y estilo del restaurante Mama Lola

Secciones

Elemento

Descripcién

Sala 1 (80pax)

Comedor

Murales

Muestran imagenes de la localidad
como: iglesia del Valle, puente de la
cancion el aguacate, casa tradicional
y cocina a lefia, en colores ocres

Ollas tradicionales

Material de barro.

Reloj, gallo Material de bronce

Crucifijo, casita | Material de madera y color café

suspendida, badl, | oscuro

biombos

Floreros Material de ceradmica, flores en
colores pastel

Sombreros Material de paja toquilla

Reconocimientos del | Material de madera y vidrio, color café

restaurante

Lampara antigua

Material metalico y color negro

Jaula

Bronce

Casita Mama Lola

Material de madera, color amarillo
con rojo

Florero

Material de ceramica, flores blancas

Estand

Material de madera, contiene material
informativo sobre sitios turisticos

Teléfono antiguo

Material de madera y metal

Repisas

Material de madera con objetos
varios

Biombo

Material de madera, color café
oscuro, permite una mayor privacidad
al usuario al momento de utilizar los
lavabos.

Cuadro de casas
antiguas

Material de ceramica

Cuadro de hombre y
mujer Saraguro

Material de ceramica

Sala 2 (20 pax)

Cuadros sobre
pueblos indigenas

Material de ceramica
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Rama con ave La rama es de origen natural
Casas antiguas Material en ceramica.

Cuadro de floricolas. | Material de ceramica

Parte de la pared en | Tiene el logotipo de Mama lola
madera

Sala 3 (12 pax) Cuadros sobre | Material de ceramica
pueblos indigenas
Parte de la pared con | Se ubica en la parte inferior a la
piedra ventana

Parte de la pared en | Tiene el logotipo de Mama Lola
madera

Tienda para turistas No presenta elementos decorativos

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

7. Colores, materiales y texturas de las superficies
Para el andlisis de esta seccién se muestra un cuadro donde se describe las
caracteristicas de superficies como: techo, paredes, pisos, mobiliario, carta de

menu y manteles

Cuadro 5. Registro fotografico colores, materiales y textura de las superficies.
Superficies

Techo: De color blanco y café, en material de | Mesas y sillas: Son de madera color café
adobe, madera y carrizo, con una textura lisa | caoba, con textura lisa. También hay sillas de
y aspera. bronce con asiento beige.

Manteles: En colores tierra, en material de | Carta de menu: Colores tierra en material de
lino y textura aspera. papel vegetal con una textura lisa.
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Piso: De color blanco hueso y beige, en | Paredes: De color blanco y amarillo, en
material de ceramica y textura lisa. materiales como adobe y piedra y con una
textura rugosa.

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

En guias de interiorismo, se menciona que el estilo rustico se caracteriza por
utilizar materiales naturales poco tratados, como maderas, mimbre, ratan o
hierro, en muebles generalmente de gran tamafio. La decoracidon destaca por
jarrones con flores campestres naturales o secas, vajillas simples, etc. En su
paleta de colores, utiliza los neutros y claros. Al observar los elementos
decorativos presentes en todas las secciones del restaurante, se evidencio que
los materiales y colores predominantes como jarrones, cuadros y otros
elementos si cumplen con los aspectos anteriormente citados. Otro criterio que
se debe destacar es la informacion que transmite estos elementos decorativos,
los cuales son: practicas ancestrales lojanas, etnias lojanas, construcciones
antiguas de la ciudad de Loja, es importante este aspecto ya que la misién de
Mama Lola es que sus clientes identifiquen en su comida, la esencia de una

tradicion.

8. lluminacién general y de secciones
La iluminacion del restaurante se estudié por tres areas: salas, tienda para

turistas y fachada, que a continuacion se detalla

Cuadro 6. Registro fotogréafico iluminacion del restaurante Mama Lola
Areas Tipo de iluminacion Fotos

Comedor: lluminacién natural
Proveniente de la entrada

Sala 1 (80 pax) principal, luz artificial color

amarillo e lluminacion
focalizada en los murales y
estantes.
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Recepcion: lluminacion
natural e iluminacién artificial
color amarillo, también cuenta
con iluminacion focalizada en
los reconocimientos obtenidos
por la ARSA y TripAdvisor

TV

i 2 heon

Bafios: Luz artificial, tono frio
por ser luz blanca.

Sala 2 (20 pax)

lluminaciéon natural de la
ventana e iluminacion artificial
color amarillo (céalido).

Sala 3 (12 pax)

Iluminacion natural de la venta
y luz artificial color amarillo.

Tienda para turistas

lluminacion natural y luz
artificial color blanco.

Fachada

lluminacion natural y luz
artificial color amarillo.

Fuente: Datos de campo

Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada
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a. Disefo Exterior

9. Fachaday entrada

Su estructura es la de una casa tradicional con espacios como: terraza, techo
triangular, balcén y jardin. Los colores que predominan son: mostaza, blanco y

negro, su entrada permite ver solo un 20% del interior del restaurante.

Segun Belleza (Citado por Manzano, 2012, p. 109) sostiene que los colores
célidos, como el rojo o amarillo, son los idoneos para captar la atencion externa
y conseguir provocar la entrada del consumidor en el establecimiento.
Fernandez, explica como norma general se debe combinar solo tres colores
dentro de la misma gama sea calida o fria, en el caso de Mama Lola si cumple

con esta norma de colores en su fachada. (p. 17)

Cuadro 7. Ficha del estado actual de la fachada

Superficie Material Descripcion
Ventanas Vidrio En buen estado
- Color negro en buen
Puertas Metalicas 9
estado.
Cubierta Arcilla Rojizo

Color mostaza y
Paredes Adobe blanco, ambas en
buen estado

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

10. Rétulo del logotipo

Las dimensiones del rétulo del restaurante Mama Lola son de un metro de largo
por medio metro de alto, los colores que utiliza son: negro (letras), blanco (borde
de letras) y mostaza (sombrero en esquina superior), su nombre empresarial es

facil de leer e identificar.
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6.1.1.2 Dimension Auditiva

La dimension auditiva esta conformada por los elementos de: voz humana, ruido

al interior del local, muUsica ambiental, volumen de la mUsica ambiental.

Cuadro 8. Dimension Auditiva del restaurant Mama Lola

Voz humana

Ruido al interior del local
AUDITIVA - .
Musica ambiental

A W N P

Volumen de la mUsica ambiental

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

1. Voz humana

El gerente manifest6 que no hay un tono de voz establecido por parte del
personal, ya que todos los timbres de voz son diferentes, pero buscan la forma

de transmitir al cliente amabilidad y confianza.
2. Ruido al interior del local

A través de visitas de campo y con la ayuda de la aplicacion “Sound Meter”, que
permite evaluar el sonido de un lugar determinado en un periodo de tiempo
aproximado de 30 min., establecio un volumen de 74.6 db, que corresponde los
niveles de una conversacién normal, de igual manera se constaté que no
existieron ruidos perturbadores al interior del local, y que el tnico ruido generado
se daba por las conversaciones entre los comensales y la manipulacion de los

utensilios al servirse sus alimentos.
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3. Mdusica ambiental

Para la empresa es muy importante que la ambientacién vaya acorde al lugar,
en un volumen moderado y dependiendo de las horas o el dia, los géneros
musicales utilizados en el restaurante son: boleros, pasillo, vals, instrumental y
ritmos mas alegres y movidos en fines de semana como musica andina, folklore.
La sensacion que pretende generar en el cliente es producir un nivel de relajacion

mientras degusta su platillo y permanece en el restaurante ofreciendo
4. Volumen de la masica ambiental

De igual manera para este punto se utilizé la aplicacion “Sound Meter”
anteriormente mencionada, misma que permitié establecer el rango del nivel de
volumen de 74.6 db.

6.1.1.3 Dimension Olfativa

Esta conformada por los elementos que a continuacion se describe:

Cuadro 9. Dimension olfativa del restaurante Mama Lola

DIMENSION N° ELEMENTOS

1 Aroma de ambiente global

2 Aroma de ambiente especifico
OLFATIVA

3 Aroma de productos

4 Aromas externos

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

1. Aroma de ambiente global

No se utiliza ningun aromatizante en las salas para que no se mezcle con el

aroma del producto que ofrece, dato obtenido a través de entrevista al gerente.
2. Aroma de ambiente especifico

El aroma especifico es utilizado en sectores estratégicos donde no se relaciona

directamente con la de comida. El aromatizante elegido fue eucalipto por
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combinar con la madera, ideal para el estilo rastico del lugar y la sensacion que
busca generar es de frescura, sin embargo, este aromatizador es utilizado de

manera liquida, el cual se desvanece de manera rapida.
3. Aromas externos

No se emplea aroma en el exterior del establecimiento para generar atraccion de
clientes que estan fuera del mismo. La cuestion de los aromas externos reside
en seleccionar correctamente el olor con el que dirigirse a las emociones del

target de la empresa (Manzano, 2012, p. 148).
6.1.1.4 Dimension Gustativa

Para la obtencién de la informacion de la dimension gustativa se realiz6 una
entrevista al chef del restaurante sobre los tres platos mas vendidos, los cuales

son: pollo acuyado, cecinay cuy.

Cuadro 10. Pollo acuyado

Nombre del plato: pollo acuyado
Foto:
Caracteristicas Sabor 0 5
Nula 1 2 3 4 Alta
Salado X
Dulce X
Intensidad del sabor ACId,O_ X
Metélico X
Citrico X
Ahumada X
Grasosa X
Textura Gomosa X
Grumosa X
Espesa X
Intensidad de color Color propio X
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Lactico X
Vegetal X
Animal X
Intensidad del aroma Frutal X
Ahumado X
Especias X
Aroma ajeno X

Mise en place:

e Papa lavada, cocinada, porcionada
Pollo limpiado, porcionado, cocinado pre asado
e Arroz cocinado

e Verduras desinfectadas porcionada

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

El pollo acuyado tiene como intensidad de sabor los componentes salado y
ahumado; la textura del producto es grasosa; la intensidad del color es propio;
intensidad del aroma es: animal, ahumado y especias. Para el mise en place
utiliza: papa lavada, cocinada y porcionada; pollo limpiado, porcionado, cocinado
pre asado, arroz cocinado y verduras desinfectadas porcionadas.

Cuadro 11. Cecina
Nombre del plato: cecina

Foto:

Caracteristicas Sabor 0 5
Nula 1 2 3 4 Alta
Salado X
Dulce X
Intensidad del sabor ACId,O. X
Metalico X
Citrico X
Ahumada X
Grasosa X
Textura Gomosa X
Grumosa X
Espesa X
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Intensidad de color Color propio X

Lactico X

Vegetal X
Animal X
Intensidad del aroma Frutal X
Ahumado X
Especias X

Aroma ajeno X

Mise en place:

Yuca pelada, porcionada y cocinada
Papa lavada, cocinada, porcionada
Verduras desinfectadas porcionadas

Carne limpiada, porcionada, marinada

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

La cecina tiene como intensidad de sabor los componentes salado y ahumado,
la textura del producto es grasosa, la intensidad del color es propio, la intensidad
del aroma es animal, ahumado y de especias. Para el mise en place utiliza: yuca
pelada, porcionada y cocinada, papa lavada, cocinada, porcionada, verduras
desinfectadas porcionadas, carne limpiada, porcionada, marinada.

Cuadro 12. Cuy

Nombre del plato: cuy
Foto:
Caracteristicas Sabor 0 5
Nula 1 2 3 4 Alta
Salado X
Dulce X
Intensidad del sabor ACId,o. X
Metélico X
Citrico X
Ahumada X
Grasosa X
Textura Gomosa X
Grumosa X
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Espesa X

Intensidad de color Color propio X

Lactico X

Vegetal X
Animal X
Intensidad del aroma Frutal X
Ahumado X
Especias X

Aroma ajeno X

Mise en place:
e Cuy, cocinado, pre asado
e Papa lavada, peladas, cocinada, guisadas

e Verduras desinfectadas porcionadas

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

El cuy tiene como intensidad de sabor los componentes salado y ahumado; la
textura del producto es grasosa,; la intensidad del color es propio; la intensidad
del aroma es animal, ahumado y especias; el mise en place utilizan: Cuy,
cocinado, pre asado papa lavada, peladas, cocinada, guisadas, verduras
desinfectadas porcionadas yuca pelada, porcionada y cocinada; papa lavada,
cocinada, porcionada; verduras desinfectadas porcionadas y carne limpiada,

porcionada, marinada.
6.1.1.5 Dimension Social
1. Trato del personal

El manejo de personal del restaurante Mama Lola permite que puedan estar
preparados para los diferentes procesos que desempefian en su jornada laboral,
a través del manual de servicio al integrarse al negocio, y de manera permanente
con evaluaciones y capacitaciones continuas en temas como atencion al cliente,
carta de vinos, entre otros. Los empleados por su parte sienten un ambiente
laboral familiar, conocen la importancia de la imagen personal y cuentan con
uniformes adecuados para mantener un perfil que refleje limpieza y buena
presentacion, busca generar confianza en el cliente, ofreciendo un servicio

personalizado mostrando una relacién muy cordial entre empleados y clientes.
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6.2 Segundo objetivo: “Analizar de la percepcion del consumidor sobre las

dimensiones del entorno de servicio del establecimiento Mama Lola”

Se realiz6 la aplicacion de la encuesta a 391 clientes del restaurante Mama Lola,
analizando la percepcion del individuo en las cinco dimensiones de estudio y
tabuladas de la siguiente manera:

Datos personales

Esta seccion presenta resultados del lugar de residencia, edad, género y
ocupacion del consumidor del restaurante Mama Lola.
1) Lugar deresidencia

Cuadro 13. Residencia del cliente

Residencia Frecuencia Porcentaje
Local 263 67%
Nacional 105 27%
Extranjero 23 6%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Residencia

M Local
B Nacional

Extranjero

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 6. Lugar de residencia del consumidor del restaurante Mama Lola

Interpretaciéon: Se observa que el 67% de los clientes encuestados son de
residencia local, existe un porcentaje significativo de clientes nacionales de un

27% y extranjeros en un 6%. Los turistas nacionales y extranjeros que acuden al
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restaurante Mama Lola solo representan el 33% de su demanda, por ser un

restaurante turistico se debe destinar estrategias de marketing para captar mas

turistas.

2) Edad

Cuadro 14. Edad del cliente
Edad Frecuencia Porcentaje
18-25 118 30%
26-46 198 51%
47-60 55 14%

Mayor a 60 afios 20 5%

Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

Edad

m18-25
N 26-46
47-60

Mayor a 60 afos

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 7. Edad del cliente de Mama Lola

Interpretacién: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola tienen la edad de 26 a 46 afios en un 51%, y el porcentaje
menor son mayores a 60 afos. El rango de edad que predomina es del 51%
jovenes de 26 a 46 afos y el 30% de 18 a 25 afios, asi que el marketing debe

ser dirigido a los medios de comunicacién que manejan estos publicos.
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3) Género

Cuadro 15. Género del cliente

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 174 45%
Femenino 217 55%

Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Género

H Masculino

B Femenino

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 8: Género del cliente del restaurante Mama Lola
Interpretacion: El género de los turistas se halla repartido en hombres y mujeres
casi en la misma proporcion, por lo que la publicidad debe ir dirigida en la misma

medida para ambos.

4) Ocupacién

Cuadro 16. Ocupacion del cliente

Ocupacién Frecuencia Porcentaje

Estudiante 113 29%
Ama de casa 28 7%
Empleado publico 61 16%
Empleado privado 110 28%
Jubilado 19 5%
Negocio propio 48 12%
Otro 12 3%

Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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Ocupacion

H Estudiante

B Ama de casa
Empleado publico
Empleado privado

M Jubilado

B Negocio propio

M Otro écudl?

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 9: Ocupacion del cliente del restaurante Mama Lola

Interpretacién: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola son estudiantes en un 29% y empleados privados en un
28%. Por lo tanto, se debe captar mas clientes de las 2 ocupaciones siguientes,

para los empleados publico y aquellos que tengan negocio propio.

Seccion Dimension Visual

5) ¢Qué sensacion le generd la disposicion del mobiliario?

Cuadro 17. Sensaciones generadas por la disposicion del mobiliario

Sensacion Frecuencia Porcentaje
Conflicto 19 5%
Indiferencia 71 18%
Armonia 301 7%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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Disposicion del mobiliario

18% H Conflicto

Indiferencia

Armonia

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 10: Sensaciones generadas por la disposicién de mesas en el cliente
del restaurante Mama Lola

Interpretacidn: Se observa que el 77% de clientes encuestados del restaurante
Mama Lola tienen una sensacion de armonia respecto a la disposicion de las

mesas, seguido del 18% que le causo indiferencia y un 5% conflicto.

6) ¢Qué sensacidén le causo los elementos decorativos del restaurante?

Cuadro 18. Sensaciones generadas por los elementos decorativos

Sensacion Frecuencia Porcentaje
Desigualdad 7 2%
Indiferencia 44 11%

Identidad 340 87%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

Elementos decorativos
2%
11%
M Desigualdad

Indiferencia

' Identidad

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 11. Sensaciones generadas por los elementos decorativos en el
cliente del restaurante Mama Lola
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Interpretacién: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola tienen una sensacion de identidad respecto a los
elementos decorativos al interior del restaurante, y la sensacion de desigualdad
tiene un porcentaje casi nulo. Este resultado significa que los elementos
decorativos del restaurante si transmiten un mensaje claro sobre el concepto del

restaurante.

7) ¢Qué sensacion le provocO los espacios que tenia para circular al

interior del restaurante?

Cuadro 19. Sensaciones generadas por los espacios para circular
Sensacion Frecuencia Porcentaje
Aislamiento 22 2%
Indiferencia 70 11%
Libertad 299 87%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

Espacio para circular

6%
18% H Aislamiento

Indiferencia
Libertad

-

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 12: Sensaciones generadas por los espacios para circular al interior del
restaurante en el cliente del restaurante Mama Lola

Interpretacidén: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola tienen una sensacion de libertad respecto al espacio para

circular al interior del restaurante y clientes que tengan una sensacion de
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aislamiento es casi nula. El espacio para circular que tiene el cliente es el

adecuado para su transito.

8) ¢Qué sensacion le provoco lailuminacion del restaurante?

Cuadro 20. Sensaciones generadas por la iluminacion

Sensacion Frecuencia Porcentaje
Alerta 17 4%
Indiferencia 48 12%
Relajado 326 84%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

lluminacion

4% | 12% M Alerta

Indiferencia

Relajado

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 13: Sensaciones generadas en los clientes del restaurante Mama Lola
por la iluminacion del local

Interpretacion: Se observa que el 84% de clientes encuestados del restaurante
Mama Lola tienen una sensacion de estar relajados por la iluminacion al interior
del local, seguido del 12% que perciben indiferencia y en un porcentaje casi nulo

del 4% se sienten en estado de alerta.

9) ¢(Qué sensacion le provocd la construccién y los materiales del

restaurante?
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Cuadro 21. Sensaciones provocadas por la construccién y materiales del
restaurante

Sensacién Frecuencia Porcentaje
Incomodidad 17 4%
Indiferencia 39 10%
Comodidad 335 86%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Materiales de construccion

B Incomodidad

Indiferencia

Comodidad
o /

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 14: Sensaciones generadas en el cliente por la construccion y
materiales del restaurante Mama Lola

Interpretacién: Se observd que el 86% de clientes encuestados tienen una
sensacion de comodidad respecto a la construccién y materiales del local,
seguido del 10% de perciben indiferencia y en un porcentaje casi nulo del 4%

sienten incomodidad.

10)¢,Qué sensacion le provoco los rétulos informativos en el local?

Cuadro 22. Sensaciones generadas por los rétulos informativos

Sensacién Frecuencia Porcentaje
Poco llamativo 79 20%
Indiferencia 140 36%
Muy llamativo 172 44%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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Rotulos informativos

H Poco llamativo
M Indiferencia

Muy llamativo

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 15. Sensaciones generadas por los rétulos informativos del restaurante
Mama Lola

Interpretacion: Se observa que tan solo un 44% de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola tienen sensacion que los rétulos informativos en el local
son muy llamativos, seguido de un 36% que se siente indiferente y un 20% lo

percibe como poco llamativo.

11)¢Qué sensacion le provocd la fachada del local?

Cuadro 23. sensaciones generadas por la fachada del local

Sensacién Frecuencia Porcentaje
Poco llamativo 46 12%
Indiferencia 56 14%
Muy llamativo 289 74%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Fachada del local

B Poco llamativa

M Indiferencia
(/]

Muy llamativa

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 16. Sensaciones generadas por la fachada del restaurante Mama Lola
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Interpretacién: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola perciben la fachada del local como muy llamativa, y en

un porcentaje muy bajo les parece indiferente y poco llamativo.

12)¢Recuerdalos colores del uniforme del personal laboral de Mama Lola?
(3 opciones o0 no recuerda)

Cuadro 24. percepcion de los colores del uniforme del personal

Sensacién Frecuencia Porcentaje
Café 8 2%
Blanco 8 2%
Gris 5 1%
Celeste 7 2%
Negro 191 49%
Mostaza 2 0%
No recuerda 108 28%
2 0 3 colores 62 16%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Colores del uniforme

B Café
H Blanco
Gris
Celeste
® Negro
B Mostaza
B No recuerda

B2 0 3 colores

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 17: Colores utilizados en el uniforme del personal laboral de Mama Lola

Interpretacién: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola perciben los colores del uniforme como negro en un 49%,
seguido del 28% que no recuerdan dichos colores, el color mostaza en un 0% y
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el color blanco en un 2%. Segun el gerente del restaurante el color empresarial
es el mostaza, negro y blanco, sin embargo, nadie percibe al color mostaza y

guienes logran percibir el color blanco es casi nulo.

13)¢,Qué sensacion le causo los colores utilizados por el personal laboral
de Mama Lola?

Cuadro 25. sensaciones generadas por los colores del uniforme del personal

Sensacién Frecuencia Porcentaje
Desagradable 16 4%
Indiferencia 140 36%
Agradable 235 60%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Percepcion del uniforme

M Desagradable
W Indiferencia

Agradable

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 18: Sensaciones generadas por los colores utilizados en el uniforme del

personal laboral de Mama Lola

Interpretacion: Se observa que el 60% de clientes encuestados del restaurante
Mama Lola perciben los colores del uniforme como agradables, seguido de un
36% que muestran indiferencia a este, y 4% no agradable. Aunque haya tenido
una acogida notoria de agrado el uniforme, no deja de preocupar que pasa

desapercibido en un 36% por parte de los clientes.
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14)¢,Qué sensacion le causd los colores utilizados en el interior del

restaurante?

Cuadro 26. Sensaciones generadas por colores al interior

Sensacion Frecuencia Porcentaje
Desagradable 9 2%
Indiferencia 81 21%
Agradable 301 7%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Colores interior del restaurante

2%

21%

a

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 19. Sensaciones generadas por los colores utilizados al interior del

restaurante Mama Lola

M Desagradable
Indiferencia

Agradable

Interpretaciéon: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados

percibieron los colores al interior del restaurante como agradable, y en un

porcentaje casi nulo lo percibe como desagradable.

Seccion Dimensién Auditiva

15)¢,Qué sensacion le genero el tono de voz del personal?

Cuadro 27. Sensaciones generadas por el tono de voz del personal

Sensacién Frecuencia Porcentaje
Fria 21 5%
Indiferencia 45 12%
Célida 325 83%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo

Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada
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Voz del personal

5%
12%

M Fria

Indiferencia

: calida

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 20. Sensaciones generadas por el tono de voz del personal laboral del
restaurante Mama Lola

Interpretacion: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola perciben la voz del personal como célida, y en un

porcentaje casi nulo lo percibe como fria.

16)¢,Qué experiencia le generd los ruidos percibidos dentro del local?

Cuadro 28. Experiencia generada por los ruidos dentro del local

Experiencia Frecuencia Porcentaje
Desagradable 30 8%
Indiferencia 128 33%
Agradable 233 59%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Ruidos dentro del local

B Desagradable
Indiferencia

Agradable

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 21. Sensaciones generadas por el ruido dentro del local del restaurante
Mama Lola
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Interpretacién: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola perciben los ruidos dentro del local como agradables, y
en un porcentaje casi nulo les parece desagradable. Este resultado se debe a
gue los ruidos ocasionados en cada seccion del restaurante se encuentran

debidamente aislados.

17)¢,Qué sensacion le generd la muasica percibida dentro del local?

Cuadro 29. Sensaciones generadas por la masica dentro del local

Experiencia Frecuencia Porcentaje
Deséanimo 19 5%
indiferencia 86 22%
Animo 286 73%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Musica
5% 22% B Desanimo
(/]
indiferencia
Animo

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 22. Sensaciones generadas por la musica ambiental del restaurante
Mama Lola

Interpretacion: Al observar el cuadro estadistico se puede determinar que la
mayoria de clientes encuestados del restaurante Mama Lola perciben que la
musica ambiental les genera un estado de animo, asi mismo se nota que en un
porcentaje muy bajo les es indiferente, mientras que en un porcentaje casi nulo
les genera desanimo. Aunque la mayor parte de clientes tienen una aceptacion
positiva sobre la masica ambiental se puede mejorar la seleccion musical para

alcanzar niveles superiores en la experiencia positiva del cliente.
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18)¢Qué sensacion le generd el volumen de la musica ambiental?

Cuadro 30. Sensaciones generadas por el volumen de la musica ambiental

Sensacion Frecuencia Porcentaje
Fastidio 25 7%
Indiferencia 87 22%
Relajado 279 71%
Total 391 100%
Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
Volumen
7%22% M Fastidio
Indiferencia

) Relajado
Fuente: Datos de campo

Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada
Figura 23: Sensaciones generadas por el volumen de la masica
Interpretacion: Se observa que el 71% de clientes encuestados del restaurante
Mama Lola perciben que el volumen de la musica los relaja, seguido del 22%
gue perciben indiferencia y en un porcentaje muy bajo les genera fastidio.

Seccion Dimensién Olfativa
19)¢Qué sensacion le causo los aromas percibidos en el salon?

Cuadro 31. Sensaciones generadas por aromas en el salén

Sensacion Frecuencia Porcentaje
Desagradable 7 2%
Indiferencia 111 28%
Agradable 273 70%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo

Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada
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Aroma salon

2% M Desagradable

28% ¥ Indiferencia

0,
. Agradable

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 24. Sensaciones generadas por el aroma en el salon principal del
restaurante Mama Lola
Interpretacidén: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola perciben que el salén principal tiene un aroma agradable
en un 70 %, seguido de un 28% que les genera indiferencia y un porcentaje casi

nulo del 2% les parece desagradable.

20)¢,Qué sensacién le gener6 el aroma percibido del bafio?

Cuadro 32. Sensaciones generadas por el aroma del bafio

Sensacién Frecuencia Porcentaje
Desagradable 25 6%
Indiferencia 178 46%
Agradable 188 48%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Aromatizante en bano

M Desagradable
¥ Indiferencia

Agradable

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 25. Sensaciones generadas por el aromatizante en el bafio del
restaurante Mama Lola
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Interpretacidén: Se observa que los clientes encuestados del restaurante Mama

Lola percibieron el aromatizante del bafio como agradable en un 48% casi en la

misma proporcion del 46% que les causo indiferencia. Este dato arroja que la

intensidad del aromatizante utilizado en el bafio no es muy bueno ya que su

aroma se desvanece rapidamente.

21)¢Qué sensacion le gener6 el aroma percibido fuera del local?

Cuadro 33. Sensaciones generadas por el olor fuera del local

Sensacion Frecuencia Porcentaje
Desagradable 8 2%
Indiferencia 196 50%
Agradable 187 48%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Aroma fuera del local

Fuente: Datos de campo

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 26. Sensaciones generadas por el aroma fuera del local del restaurante

Mama Lola

B Desagradable

Interpretacién: Se observa que la mitad de clientes encuestados percibieron el

aroma fuera del local como indiferente, el 48% como agradable y un 2% como

desagradable. Este resultado significa que el aroma externo al local no llega con

intensidad a los transeuntes provocando que estos no sienten deseos de

ingresar al local a través del sentido del olfato.

Seccion dimension gustativa

22) ¢ Cudl fue el ultimo producto que consumié en Mama Lola?
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Cuadro 34. Platos mas consumidos

Producto Frecuencia Porcentaje
Cuy 50 13%
Pollo Acuyado 129 33%
Cecina 168 43%
Otros 44 11%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Producto consumido

H Cuy

11% 13%

M Pollo Acuyado
Cecina

Otros

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 27. Producto que consumié el cliente en Mama Lola

Interpretacion: Se observa que los productos consumidos mas solicitados por
el cliente son la cecinaenun 43% Yy el pollo acuyado en un 33%, en un porcentaje

muy bajo se halla el cuy en un 13% y otros en un 11%.
23)¢,Como percibid los sabores del producto que consumié en Mama Lola?

Cuadro 35. Sensaciones generadas por el sabor del producto

Percepcion Frecuencia Porcentaje
Desagradable 4 1%
Indiferencia 15 4%
Agradable 372 95%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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Sabores del producto

B Desagradable
1%
4%

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 28. Sensaciones generadas por los sabores del producto consumido en
el restaurante Mama Lola

Indiferencia

Agradable

Interpretacién: Se observa que casi la totalidad de clientes del restaurante
Mama Lola percibe los sabores del producto como agradable en un 95% y en un

porcentaje casi nulo del 1% lo percibe como desagradable.
24)¢,Como percibio la textura del producto que consumié en Mama Lola?

Cuadro 36. Sensaciones generadas por la textura del producto

Percepcion Frecuencia Porcentaje
Desagradable 6 2%
Indiferencia 32 8%
Agradable 353 90%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Textura del producto

2% 8%
W Desagradable

Indiferencia

Agradable

‘
Fuente: Datos de campo

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 29. Sensaciones generadas por la textura del producto consumido en el
restaurante Mama Lola
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Interpretacién: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del

restaurante Mama Lola perciben la textura del producto consumido como

agradable en un 95%, indiferente en un 8% y en un porcentaje casi nulo del 2%

les parece desagradable.

25)¢,Como percibié la intensidad del color del producto que consumio en

Mama Lola?

Cuadro 37. Sensaciones generadas por la intensidad del color del producto

Percepcion Frecuencia Porcentaje
Natural 352 90%
Artificial 39 10%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Color del producto

Fuente: Datos de campo

Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

B Natural

M Artificial

Figura 30. Sensaciones generadas por el color del producto consumido del

restaurante Mama Lola

Interpretacién: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del

restaurante Mama Lola perciben el color del producto consumido como color

natural en un 90% y en un porcentaje muy bajo les parece artificial como color

artificial en un 10%.

26) ¢, Como percibid laintensidad del aroma del producto que consumio en

Mama Lola?
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Cuadro 38. Sensaciones generadas por la intensidad del aroma del producto

Percepcion Frecuencia Porcentaje
Desagradable 5 1%
Indiferencia 50 13%
Agradable 336 86%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Aroma del producto

1%
13% B Desagradable

Indiferencia

Agradable

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 31. Sensaciones generadas por el aroma del producto consumido en el

restaurante Mama Lola

Interpretacién: La mayor parte de clientes encuestados del restaurante Mama

Lola perciben el aroma del producto como agradable en un 86% y en un

porcentaje casi nulo del 1% lo percibe como desagradable.

27)¢Qué experiencia le gener6 el producto que consumio en Mama Lola?

Cuadro 39. Experiencia generada por el producto

Experiencia Frecuencia Porcentaje
Desagradable 6 2%
Indiferencia 21 5%
Agradable 364 93%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada
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Experiencia del producto

M Desagradable

Indiferencia
"=

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 32. Sensaciones generadas por la experiencia del producto consumido

del restaurante Mama Lola

Interpretacidén: La mayor parte de clientes encuestados del restaurante Mama
Lola equivalente al 93% tuvieron una experiencia agradable del producto
consumido y en un porcentaje casi nulo del 2% tuvieron una experiencia

desagradable.

28)¢,Qué sensacion le transmitid el trato por parte del personal laboral de

Mama Lola?

Cuadro 40. Sensaciones generadas por el trato por parte del personal

Experiencia Frecuencia Porcentaje

Descortés 8 2%

Indiferencia 42 11%
Cortés 341 87%
Total 391 100%

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada
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Trato del personal

H Descortés
M Indiferencia

 Cortés

Fuente: Datos de campo
Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Figura 33. Sensaciones generadas por el trato del personal laboral de Mama
Lola

Interpretacién: Se observa que la mayor parte de clientes encuestados del
restaurante Mama Lola equivalente a un 87% recibieron un trato cortés por parte
del personal laboral del local y en un porcentaje casi nulo del 2% recibieron un

trato descortés como desagradable.
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6.3 Tercer objetivo: “Proponer estrategias multisensoriales que permitan fortalecer la marca del establecimiento

Mama Lola”
Analisis de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas (FODA)

Tras el andlisis interno de las dimensiones sensoriales mediante entrevistas, llenado de fichas técnicas del entorno de
servicio y revision bibliografica (objetivo uno) y un andlisis externo a través de la aplicacién de la encuesta de percepcion
del consumidor sobre las dimensiones del entorno de servicio del establecimiento Mama Lola (objetivo dos), permitio
obtener datos para la realizacion del analisis FODA y FODA estratégico del estudio planteado, el cual se muestra a

continuacion:

Cuadro 41. Andlisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Marca reconocida. 1. Instalaciones con poca capacidad de aforo en temporadas altas.
2. Disefio del restaurante construido con la intencion de generar | 2. Ro6tulos informativos poco llamativos.

sensaciones positivas en el cliente. 3. Percepcién nula del color corporativo en el uniforme del personal.
3. Disefio del restaurante en congruencia con su oferta gastronémica. | 4. Ausencia de dispositivo aromatizante.
4. Estilo rastico presente en varios elementos de la dimension visual. | 5. Poca influencia de captacion de clientes por medio de la dimensién
5.  Ambiente familiar y calido. olfativa.
6. Dispone de salones de diferente capacidad para poder satisfacer | 6. No cuenta con parking propio.

las necesidades del cliente.
7. Color corporativo presente al interior del restaurante, asi como en

redes sociales.
8. Personal de servicio capacitado.
9. Personal de servicio causa sensacion de familiaridad al cliente.
10. Manejo de la musica ambiental de acuerdo al concepto del

restaurante.
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11.
12.

Ruido bien gestionado por la organizacion.
Platos tipicos agradables al cliente en un 95% (valoran su sabor,
textura, color, olor y experiencia de consumo).

13. Cuenta con menu alternativo de ensaladas para gente vegetariana
0 vegana.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Demanda turistica en comida tipica en un 33%. 1. Restaurantes ofrecen servicios similares por el sector.
2. Mayor demanda de clientes en el rango de edad de 26-46 afios y | 2. Apertura de nuevos competidores fuertes en la zona
con ocupaciones como estudiantes y empleados privados. 3. Mejor adaptacion de espacios de la competencia, mas aun en
3. Promocidn del restaurante a nivel local y nivel nacional. tiempo de COVID.
4. Ubicacion en zona turistica gastrondmica. 4. Incremento en la inseguridad ciudadana.
5. Apoyo gubernamental a la reactivacion turistica post COVID. 5. Inestabilidad econdémica y desempleo.
6. Medios sensoriales utilizados para producir una experiencia | 6. Incremento de los impuestos.
memorable de la marca.
7. Uso actual de las dimensiones sensoriales a través de medios
digitales.
8. Participacién en festivales gastrondmicos locales y nacionales.
9. Amigable con el medio ambiente usando desechables

biodegradables.

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

Posteriormente a la identificacion de factores internos y externos de la empresa (FODA) se realizé el FODA estratégico,
para determinar las acciones multisensoriales que permitiran el fortalecimiento de la marca del establecimiento Mama
Lola.
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Cuadro 42. FODA ESTRATEGICO

ANALISIS
INTERNO

ANALISIS
EXTERNO

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

10.

11.
12.

13.

Marca reconocida.

Disefio del restaurante construido con la
intencion de generar sensaciones positivas
en el cliente.

Disefio del restaurante en congruencia con
su oferta gastronémica.

Estilo rastico presente en varios elementos
de la dimensién visual.

Ambiente familiar y calido.

Dispone de salones de diferente capacidad
para poder satisfacer las necesidades del
cliente.

Color corporativo presente al interior del
restaurante, asi como en redes sociales.
Personal de servicio capacitado.

Personal de servicio causa sensacion de
familiaridad al cliente.

Manejo de la musica ambiental de acuerdo
al concepto del restaurante.

Ruido bien gestionado por la organizacion.
Platos tipicos agradables al cliente en un
95% (valoran su sabor, textura, color, olor
y experiencia de consumo).

Cuenta con menu alternativo de ensaladas
para gente vegetariana o vegana.

Instalaciones con poca capacidad de aforo
en temporadas altas.

Rétulos informativos poco llamativos.
Percepcién nula del color corporativo en el
uniforme del personal.

Ausencia de dispositivo aromatizante.
Poca influencia de captacién de clientes
por medio de la dimensién olfativa.

No cuenta con parking propio.
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OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Demanda turistica en comida tipica en un | FO1. La marca reconocida de Mama Lola al | DO1. Refuerzo de roétulos informativos a través
33%. brindar su servicio hace que la demanda | de medios sensoriales para que sean mas
2. Mayor demanda de clientes en el rango de | turistica los prefiera (F1-O1-03-07). atractivos al publico (D2-06).
edad de 26-46 afios y con ocupaciones | FO2. 1. Promover la marca Mama Lolay atraer | DO2. Disefio del uniforme del personal
como estudiantes y empleados privados. clientes al establecimiento mediante medios | destacando los colores de la marca
3. Promocién del restaurante a nivel local y | digitales (F1-F2-O2-06). empresarial (D3-06).
nivel nacional. FO3. El disefio del restaurante, la | DO3.Aumentar el agrado del cliente ala marca
4. Ubicacion en zona turistica gastronémica. | presentacién de su oferta gastronémica y la | a través del sentido del olfato. (D4-D5-06).
5. Apoyo gubernamental a la reactivacion | calidad de su servicio permiten que destaque
turistica post COVID. dentro de la zona gastronémica donde se
6. Medios sensoriales utilizados para producir | encuentra (F2-F3-F4-F8-04).
una experiencia memorable de la marca.
7. Uso actual de las dimensiones sensoriales
a través de medios digitales.
8. Participacion en festivales gastronémicos
locales y nacionales.
9. Amigable con el medio ambiente usando
desechables biodegradables.
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Restaurantes ofrecen servicios similares | FA1l. Capacitaciones para el crecimiento | DAL. Alianzas con restaurantes dentro de la
por el sector. personal del equipo de trabajo Mama Lola | zona para abastecer el servicio en temporadas
2. Apertura de nuevos competidores fuertes | mejorando el servicio y funcionamiento del | altas (D1-A1-A3).
en la zona restaurante (F8-A5-A7). DAZ2. Convenio con parqueadores cercanos al
3. Mejor adaptacion de espacios de la restaurante (D6-A4).
competencia, mas aun en tiempo de
COVID.
4. Incremento en la inseguridad ciudadana.
5. Inestabilidad econémica y desempleo.
6. Incremento de los impuestos.

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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La elaboracion de la matriz FODA y FODA ESTRATEGICO permitié establecer

las siguientes estrategias:

>

>

Promover la marca Mama Lola y atraer clientes al establecimiento mediante
medios digitales.

Capacitaciones para el crecimiento personal del equipo de trabajo Mama Lola
mejorando el servicio y funcionamiento del restaurante

Refuerzo de rétulos informativos a través de medios sensoriales para que
sean mas atractivos al publico.

Disefio del uniforme del personal destacando los colores de la marca
empresarial.

Aumentar el agrado del cliente a la marca a traves del sentido del olfato.
Alianzas con restaurantes dentro de la zona para abastecer el servicio en
temporadas altas.

Convenio con parqueadores cercanos al restaurante.

Estrategia N°1: Promover la marca Mama Lola y atraer clientes al

establecimiento mediante medios digitales.

Cuadro 43. Caracteristicas estrategia uno

Promover la marca Mama Lola y atraer clientes al establecimiento

ESTRATEGIA mediante medios digitales
MEDIO Cédigo QR (Quick Response)
Impulsar mediante los medios digitales la
Objetivo general marca y el servicio que ofrece el restaurante
Mama Lola.
Generar contenido valioso que se ajuste a la
Obietivo especifico identidad de la marca cubriendo las
DETALLES J P necesidades de sus clientes.

Posicionamiento de la marca en las
diferentes plataformas sociales (fidelizar
Visién a futuro seguidores) conectando con clientes y las
nuevas tendencias digitales.
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Beneficios

>

Empatia de la comunidad virtual con el
servicio que ofrece la marca del
restaurante.

Permite obtener la opinion publica sobre
los servicios y experiencia de la marca,
y de esta forma atender aquellas
necesidades o posibles fallos.

Ayuda a llegar a una gran cantidad de
potenciales clientes.

Fomenta las ventas del producto que
ofrece el restaurante

Denominacion

>

Mensaje a través de QR

CARACTERISTICAS

Fuentes de
financiamiento

Recursos del propietario.

Responsables

>

>

Encargado de marketing del restaurante
Mama Lola
Ingeniero en sistemas

Forma de ejec

uciéon

Contratacion de servicios de un ingeniero en
sistemas

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 44.Presupuesto referencial estrategia uno

Presupuesto
Detalle Cantidad Total
Creacion de QR 1 $40.00
Total 1 $40.00

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 45. Descripcion uso codigo QR

DATOS GENERALES

Descripcion:

Cédigo de barras bidimensional cuadrada que puede almacenar los
datos codificados.

Objetivo: Facilitar la emisién de mensajes positivos entre dos personas a través
de un video
Caracteristicas: » Eltamafio del QR sea el correcto.
» Distancia necesaria para ser leido el cadigo.
» Conservar un margen en blanco alrededor del cédigo QR para
asegurar su lectura
» Permite personalizar la marca para incorporar su identidad visual
en sus codigos QR.
» Elegir un generador de codigos QR que pueda monitorearse y
analizar su rendimiento
> Bajar la app, escanear el cédigo de la tarjeta, grabar el mensaje,

enviar la tarjeta con el mensaje
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> Disponibilidad de red movil adecuada

Fase 1: Planeacién

Definir como realizar la aplicacién del codigo QR y cuando desarrollarlo,
tomando en cuenta el disefio, tiempo de campanfa, duracion del video
tamafio de tarjeta de presentacion donde se colocara el cédigo QR.
Para su funcionamiento se realizara una prueba piloto y monitoreos.
Considerando los clientes al cual se va a dirigir el codigo QR

Fase 2: Promocién
del uso del cddigo

QR

Una vez comprobado el funcionamiento del codigo QR el responsable
de marketing del restaurante Mama Lola se encargara de realizar la
promocion del mismo mediante textos que informen al cliente cémo
usar el cédigo OR.

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Ana Michelle Torres Quezada

Estrategia N°2: Capacitaciones para el crecimiento personal del equipo de

trabajo Mama Lola mejorando el servicio y funcionamiento del restaurante

Cuadro 46. Caracteristicas estrategia dos

Capacitaciones para el crecimiento personal del equipo de trabajo

ESTRATEGIA Mama Lola mejorando el servicio y funcionamiento del restaurante
MEDIO Talleres de capacitacién presencial y online
Nombre: Competitividad laboral en restauracion
Mejorar la eficiencia de las actividades,
. funciones y tareas asignadas a cada
Objetivo General
DETALLES sector del restaurante

Dictar talleres relacionados a las
directrices del restaurante y necesidades

Objetivo especifico de la colectividad.

CARACTERISTICAS

Optimizar la calidad del producto y

Visién de futuro servicio del restaurante Mama Lola

» Tomar acciones inmediatas para la
ejecucién de las nuevas habilidades
» Prevenir riesgos laborables
» Aumentar la rentabilidad de Ila
Beneficios empresa
» Mejorar el conocimiento en las
diferentes areas del restaurante
Fuentes de ; ,\Rﬂgqursqs del pro.pietario
inisterio de Turismo

financiamiento

» Recursos del propietario
Responsables » Ministerio de Turismo
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Formas de ejecucién

Y

Contratar servicios de couch experto
en los temas a tratar

Actualizacion y apoyo de talleres
dictados por MINTUR

Temas del taller

YVVYVYYV

Atencidn y servicio al cliente
Inteligencia emocional en el trabajo
Manipulacién e higiene de alimentos
Atencion al turista con discapacidad

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 47. Presupuesto referencial de estrategia dos

Presupuesto
Detalle Cantidad Total
Contratacion de servicios de couch 1 $100.00
Talleres dictados por MINTUR 1 $0.00
Total 2 $100.00

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 48. Datos generales talleres de capacitacion

DATOS GENERALES

Estrategia: Talleres de capacitacion Presencial y online

Inicio-término:

Cuatro dias: lunes-jueves

Horario: 08:00 a 11:00

Modalidad: Presencial y online

Caracteristicas:

La capacitacion esta dirigida a las diferentes areas de restaurante de forma tedrica y practica
estableciendo definiciones, politicas y herramientas que le permitan desempefiar con mayor

eficiencia sus actividades designadas.

Programa de Talleres de capacitacién presencial y online

Dia 1: Lunes

Horario: 08:00-11:00

Tema: Atencioén y servicio al cliente

Duracién: 3 horas

Lugar: Instalaciones del restaurante Mama Lola
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1. Personal y puestos de servicio
2. Puntos clave para generar experiencias
Tematicas: 3. Técnicas y Herramientas para el servicio
4. Imagen, comunicacion verbal y no verbal
5. Manejo de quejas y ejercicios
Dia 2: Martes
Horario: 08:00-11:00
Tema: Inteligencia emocional en el trabajo
Duracién: Tres horas
Lugar: Instalaciones del restaurante Mama Lola
1. Desarrollo individual e influencia en el éxito profesional
e 2. Competencias individuales: autoconciencia, automotivacion y
Tematicas: autorregulacion
3. Competencias sociales: empatia, escucha y conversaciones.
Dia 3: Miércoles
Horario: 08:00-11:00
Tema: Manipulacién e higiene de alimentos
Duracién: Tres horas
Lugar: Instalaciones del restaurante Mama Lola
1. Higiene de los alimentos.
2. Principales causas de contaminacion de los alimentos
Tematicas: 3. Preparacion adecuada de los alimentos
4. Requisitos de limpieza de utensilios, vajilla y manteleria
5. Protocolo de bioseguridad
Dia 4: Segun plataforma MINTUR (online)
Horario: Segun plataforma MINTUR
Tema: Atencion al turista con discapacidad
Duracién: Tres horas
Lugar: Pagina web del MINTUR
1. Conociendo al turista con discapacidad, generalidades
Tematicas: 2. Atencion efectiva y afectiva al turista con discapacidad

3. Lenguaje positivo expresiones y términos correctos.
4. Reglas de oro para el servidor turistico, ejemplos

LOGRO DEL TALLER:
Al término de la capacitacion los participantes logrardn optimizar el producto y servicio que
ofrece el restaurante por medio de los conocimientos adquiridos en la capacitacion.
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Perfil del capacitador dia 1-3: Empresa privada
» Profesional en el tema a tratar
» Certificacion como capacitador técnico
» Minimo 2 afios de experiencia en capacitacion
» Facilidad de proyectar y disefiar técnicas de acuerdo a los requisitos solicitados.

Responsabilidades del capacitador
» Decidir el contenido del curso de acuerdo a los objetivos requeridos.
» Preparar material de capacitacion
» Observar y evaluar los resultados de cada participante
» Entrega de certificado de participacion de la capacitacion

Perfil del capacitador dia 4: Empresa publica (MINTUR segln plataforma)

S Aot f Uhe

DE ATENCION
AL TURISTA
CON DISCAPACIDAD

Fuente: Trabajo de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

Estrategia N°3: Refuerzo de rotulos informativos a través de medios

sensoriales para que sean mas atractivos al publico.

Cuadro 49. Caracteristicas estrategia tres

ESTRATEGIA Refuerzo de roétulos informativos a través de medios sensoriales para
gue sean mas atractivos al publico.

DETALLES Objetivo General Brindar informacién clara y precisa de forma
atractiva al cliente

Objetivo especifico | Retocar los rétulos informativos del
restaurante Mama Lola con la finalidad de que
sean mas visibles y llamativos.

Son duraderos

Llaman la atencion

Otorgan presencia

Son amigables con el ambiente
Requieren poco mantenimiento

Mayor claridad de visualizacion

Su imagen corporativa es mucho mas
llamativa con la combinacién de luces y

CARACTERISTICAS | Beneficios

VVVVVYVYY
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colores que resalta todavia mas los
colores de su marca.

Fuentes de
financiamiento

Recursos del propietario

Formas de
ejecucion

Contratacion de servicios de un disefiador
grafico
Compra de rétulos led

Responsables

» Responsable de marketing del

restaurante
» Disenador gréfico

EJEMPLO

Antes

MAMA LOLA RESTAURANTE

Bl MAMA LOLA RESTAURANTE S

Después

Observaciones: Los efectos originales de luz pueden lograrse en casi cualquier tipo de rétulo,
como las letras corpdreas y placas grabadas de cualquier material, por lo que son muy

versatiles.

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 50. Presupuesto referencial estrategia tres

Presupuesto
Detalle Cantidad Total
Contratacion de servicios de disefiador gréafico 1 $30.00
Set de rotulos led 1 $60.00
Total 2 $90.00

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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Estrategia N°4: Disefio del uniforme del personal destacando los colores

de la marca empresarial.

Cuadro 51. Caracteristicas estrategia cuatro

ESTRATEGIA Disefio del uniforme del personal destacando los colores de la marca
empresatrial.

Reflejar la imagen, logotipo y concepto de la
marca a través de la combinacion de sus
Objetivo general colores empresariales y a su vez, satisfacer las
necesidades del equipo como herramienta de
trabajo.

Brindar al personal del restaurante vestimenta
Objetivo apropiada que refuerce su identidad
especifico empresarial y sea lo mas atractivo posible para
los clientes.

Visualizacion de la marca Mama Lola a través
Visiéon de futuro de la imagen que proyecta su personal laboral

» Puede comunicar a través de él la marca
corporativa de una empresa.

» La empresa puede estar en mejor control

DETALLES de la imagen de sus colaboradores.

» Para los colaboradores, les crea un
sentido de pertenencia e identidad con su
empresa.

» Genera el sentimiento de igualdad y
unidad, lo que fomenta la colaboracion,
buenas relaciones y trabajo en equipo

Beneficios » Permite ademas a los clientes identificar
rapidamente quién o quiénes son las
personas a quien dirigirse para una
atencion y ademas les da la seguridad.

» Elimina la “fatiga de la decision” al evitar el
pensar qué ponerse todos los dias, asi
permite un aumento de productividad.

» Ununiforme respetable y cémodo es un
elemento fundamental en la actitud de los
empleados,

» Recursos del propietario

Fuentes de > Recursos del personal de trabajo

financiamiento

» Contratacion de servicios de disefio y

Formas de -
confeccion

CARACTERISTICAS | ejecucion

Gerente del restaurante

Personal de trabajo

Empresa contratada para disefio vy
confeccion

YV VYV

Responsables

FASES DE » Definir los valores principales del
IMPLEMENTACION Caracteristicas restaurante 'y el mensaje que quiere
transmitir.
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VY V

Tener en cuenta al publico que se dirige
Tener en cuenta las necesidades del
equipo.

Disefio y
confeccion:

YV VVVYVY

Ropa cédmoda y préctica.

Materiales de calidad.

Uniforme seguro.

Colores: tonos tierra, tonos andinos,
negro, mostaza, blanco y gris

Estilo: formal

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 52. Presupuesto referencial estrategia cuatro

Presupuesto para uniformes

Caja

Detalle Cantidad Precio Unitario Total
Blusa 4 16,00 $64
Camiseta 4 18,00 $72
Saco 2 54,00 $108
Pantalon 2 26,00 $52
Falda 2 20,00 $40
Calzado 2 25,00 $50
Total 14 134.00 $386

Cocina

Detalle Cantidad Precio Unitario Total
Gorro chef 12 6,00 $72
Chaqueta de cocina 12 35,00 $420
Camiseta 20 18,00 $360
Pantal6on 20 28,00 $560
Delantal 20 13,00 $260
Calzado 10 33,00 $330
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Red para cabello (paquete 10 5.00 $50
con 10 unidades)
Total 104 138,00 $2052
Mesero
Detalle Cantidad Precio Unitario Total
Camisa
12 32,00 $384
Camiseta
12 18,00 $216
Pantalén
6 27,00 $162
Delantal
6 13,00 $78
Calzado
6 33,00
$198
Total 42 123 $1038

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 53. Prototipo de uniforme para equipo de trabajo

Prototipo de uniforme para equipo de trabajo

Area

Descripcion

Caja

Blusa: Esta prenda se aconseja que sea de algodén para mantener la
comodidad y la frescura.

Camiseta: Esta prenda se aconseja que sea de algodon para mantener
la comodidad y la frescura

Saco: confortables, realizados con telas de buena calidad y adecuadas
al clima en el que se trabaje.

Pantaldn: Esta prenda se aconseja que sea de algodon para mantener
la comodidad y la frescura.

Falda: Es recomendable que sea unos cinco dedos arriba de la rodilla,
no mas

Calzado: Lo ideal es elegir aquel calzado que, apegado a la imagen,
sea anti deslizante para evitar cualquier accidente.
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Cocina

Gorro chef: mantiene los cabellos recogidos, asi evita que caigan en
los recipientes donde se elaboran alimentos. También sirve para
recoger el sudor de la frente y claro, segun altura sirve para diferenciar
a los cocineros de los chefs

Chaquetade cocina: prenda que ayuda a cubrir torso, dorso y mangas,
para prevenir que el cocinero sufra cualquier salpicadura o quemadura.
Camiseta: Esta prenda se aconseja que sea de algodon para mantener
la comodidad y la frescura, particularmente porque se utiliza en un
ambiente en donde se manejan altas temperaturas.

Pantaldn: Esta prenda se aconseja que sea de algodon para mantener
la comodidad y la frescura, particularmente porque se utiliza en un
ambiente en donde se manejan altas temperaturas.

Delantal: Este elemento, ademéas de mantener la ropa limpia, también
le ayuda a tu equipo a ahorrar tiempo cuando un comensal requiere de
ciertos articulos como popotes, servilletas o un cubierto extra.
Calzado: Lo ideal es elegir aquel calzado que, apegado a la imagen,
sea anti deslizante para evitar cualquier accidente.

Red para cabello: para proteger los alimentos de la contaminacién que
es generada por la caida de pelos procedentes de los empleados y
operarios

Mesero

Camisa: Debe ofrecer movilidad, una propuesta mas fresca y juvenil,
siempre y cuando vaya acorde al concepto gastronémico que presente
el lugar.

Camiseta: Esta prenda se aconseja que sea de algodon para mantener
la comodidad y la frescura, particularmente porque se utiliza en un
ambiente en donde se manejan altas temperaturas.

Pantalon: Esta prenda se aconseja que sea de algodén para mantener
la comodidad y la frescura, particularmente porque se utiliza en un
ambiente en donde se manejan altas temperaturas.

Delantal: Ademas de mantener la ropa limpia, también le ayuda a tu
equipo a ahorrar tiempo cuando un comensal requiere de ciertos
articulos como popotes, servilletas o un cubierto extra.

Calzado: Debe ser apegado a la imagen, que sea anti deslizante para

evitar cualquier accidente.

Paleta de colores

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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Estrategia N°5: Aumentar el agrado del cliente a la marca a través del sentido

del olfato.

Cuadro 54. Caracteristicas estrategia cinco

Aumentar el agrado del cliente a la marca través del sentido del
ESTRATEGIA olfato.

Generar una imagen y asociacion positiva al
Objetivo establecimiento.

DETALLES Preferencia por parte del cliente al mejorar
sus estados de animo al hacer uso de los

Vision a futuro S
servicios del restaurante

v" Perciben los productos de manera
positiva

v' Refuerzo de la identidad corporativa

v' Hablaran bien del establecimiento a
otros clientes, lo que ayudar4d a
incrementar el flujo de visitas al local.

v' Si el aroma es Unico, identificaran el
establecimiento con él y lo recordaran

Beneficios cada vez que lo huelan de manera que
siempre percibiran la marca de manera
positiva.

v" Mejora los estados de animo, brindando
tranquilidad y seguridad a sus clientes y
empleados.

v Identifica los espacios e incrementa el
deseo de permanencia.

Fuentes de Recursos del propietario.
financiamiento

Gerente General del restaurante Mama Lola
Responsables Personal de servicio

Ubicacién Lugares estratégicos

Lunes a jueves y sabado de 12:00-22:00
Viernes 12:00-0:00

Horario Domingo 12:16:00

CARACTERISTICAS

Aroma Eleccion del propietario

Asociativo: sin ser directamente
identificativo de una marca o empresa se
han seleccionado por existir una asociacion
subjetiva con la actividad comercial, como
Tipo de aroma por ejemplo el aroma a chicle en las tiendas
de nifios. El objetivo es determinar un aroma
gque genere una percepcion positiva con el
objeto de movilizar las ventas y la
satisfaccion del cliente.
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Opciones recomendadas para restaurantes

Sensacion
Aroma

Aumenta la percepcion de tamafio de los

manzana :
espacios.

Genera un alto nivel emocional en las
personas, entre ellos mejora el estado de
animo como la tranquilidad, armonia y
relajaciébn, como si estuvieran en su propia
casa (sensacion de familiaridad).

lavanda

Combinada con clavo de olor y vainilla, actda
aportando fuerza y energia. Atrae la
abundancia, vigoriza los sentidos y disipa los
temores. Es sinbnimo de éxito vy
oportunidad.

canela

Arospray: dosificacion de fragancia en
aerosol programable a la medida de las
necesidades del cliente.

Ideal para espacios reducidos (hasta 50 m3)
como bafios, salas de espera, etc.

Tipo de dispositivo

El aroma elegido puede evocar un concepto
0 generar una experiencia inmersiva, pero el
aroma no necesariamente representara a la
marca.

Observaciones

Foto

4" AROSPRAY

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 55. Presupuesto referencial estrategia cinco

Presupuesto
Detalle Cantidad | P. Unitario Total
Compra de aromatizante 2 3,00 $6
Compra de dispositivo para el aromatizante 2 12,00 $24
Total 2 15,00 $30

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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Estrategia N°6: Alianzas con restaurantes dentro de la zona para abastecer

el servicio en temporadas altas.

Cuadro 56. Caracteristicas estrategia seis

Alianzas con restaurantes dentro de la zona para abastecer el

ESTRATEGIA S

servicio en temporadas altas.

Unién entre dos o mas empresas para conseguir un objetivo
DESCRIPCION: coman.
OBJETIVO: Ampliar el alcance de las empresas aliadas.

Asociaciéon flexible. En ella cada una de las empresas
participantes mantienen su independencia y suele ser una union

TIPO DE ALIANZA o o
transitoria para atender un mercado especifico de manera

ESTRATEGICA

temporal.
Visién a futuro Posicionamiento en el nicho de mercado
» Compartir informaciéon clave sobre
experiencias, procesos o clientes.
» Promoverse conjuntamente.
» Trabajar en conjunto y asi lograr que cada
parte alcance sus objetivos.
Beneficios > Compgrtllr produqtos, tecnologias,
conocimientos o capital.
CARACTERISTICAS » Flexibilidad.
» Aumenta fortalezas, disminuye
debilidades.
» Riesgos compartidos
>
. Solo en temporada alta
Tiempo
Propietario del restaurante Mama Lola
Responsables Propietario del restaurante aliado

Fase 1: Formacién

Formulacién de la estrategia: En esta fase se examina la
posibilidad de crear una alianza estratégica y se examina los
objetivos, posibles problemas, estrategias de obtencion de
recursos para la produccion, tecnologia y personal. Es necesario
que los objetivos de la empresa y de la empresa aliada, sean

compatibles.
FASES DE ) Evaluacion de socios: En esta fase, los posibles socios para la
IMPLEMENTACION alianza son analizados, con el fin de encontrar el adecuado para

poder trabajar juntos. Una organizacion debe conocer las
debilidades, las fortalezas de la otra empresa antes de hacer una
alianza con la misma. También se debe tomar en cuenta el estilo
de administracion que tiene la otra organizacion para poder lograr
una compatibilidad.

Negociaciones: Después de haber elegido al socio ideal para la
alianza, prosigue la realizacién de contratos. Al principio, todas las
partes involucradas, discuten sobre sus metas y objetivos para ver
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si son realistas y factibles. Luego cuando se llega a un acuerdo, se
asignan los respectivos roles en la alianza.

Fase 2: Operacion

En esta fase, se hace cuando una estructura interna en la que se
dividen las diferentes funciones de la organizacién. Los
presupuestos deben estar unidos al igual que los recursos que
utilizan y el desempefio de la alianza debe ser medido y evaluado.

Fase 3: Fin de la alianza

Cdmo terminar la alianza dependera de empresas aliadas. Algunas
formas son: final natural, extensién, terminacién prematura,
continuacion exclusiva y adquisicién de socio.

» Comunicar al cliente al momento de reservar sobre la alianza
establecida entre las empresas

» Se debe mantener la competitividad y también la proteccién de
los intereses personales de cada organizacion durante toda la
alianza

Observaciones

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Estrategia N°7: Convenio con parqueadores cercanos al establecimiento

Cuadro 57. Caracteristicas estrategia siete

ESTRATEGIA Convenio con parqueadores cercanos al establecimiento

El cliente pueda disfrutar los servicios del
restaurante con una mayor sensacion de

Objetivo . i
DETALLES seguridad de su vehiculo.
. Preferencia por parte de los clientes hacia el
Vision a futuro
restaurante.
Fuentes de Recursos del propietario.

financiamiento

Gerente General del restaurante Mama Lola
Responsables Propietario del parqueadero

Av. Salvador Bustamante Samaniego
Ubicacion (esquina) 150 metros del restaurante.

CARACTERISTICAS

Extension 10x17 metros cuadrados

Lunes a jueves y sabado de 12:00-22:30
Viernes 12:00-0:00

Horario Domingo 12:16:30

Modo de control Tickets de consumo
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Foto:

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 58.Presupuesto general de estrategias

Presupuesto general de estrategias

Detalle Cantidad Total

Promover la marca Mama Lola y atraer
cI_|e_ntes al establecimiento mediante medios 1 $40,00
digitales.
Capacitaciones para el crecimiento personal
del equipo de trabajo Mama Lola mejorando el

- X . 1 $100,00
servicio y funcionamiento del restaurante
Refuerzo de rétulos informativos a través de
medlo_s sensoqal_es para que sean mas 1 $90.00
atractivos al publico.
Disefio del uniforme del personal _destacando 1 $3476.00
los colores de la marca empresatrial.
Aumentar el agrado del cliente a la marca a
través del sentido del olfato. 1 $30,00
Alianzas con restaurantes dentro de la zona
para abastecer el servicio en temporadas 0 $0.00
altas. '
Convenio con parqueadores cercanos al
restaurante. 0 $0.00

Total $3736,00

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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7. DISCUSION

La marca empresarial del restaurante de comida tipica Mama Lola ha sido
disefiada bajo estandares de calidad permitiendo la combinacion de las
dimensiones del entorno de servicio de una manera congruente. Gbmez & Mejia
(2012) advierten que “El uso de la estimulacién por los sentidos debe trabajar
alineado con la identidad de marca perseguida, de modo que se fortalezca,

diferencie y genere sorpresa en el consumidor”.

De acuerdo al diagnéstico de las dimensiones planteadas en la investigacion, se
observa ciertos elementos que han sido planificados con el objetivo de generar
sensaciones positivas en el cliente, para Gomez & Garcia (2012) definen al
marketing sensorial como la utilizacion de estimulos y elementos que los
consumidores perciben a través de los sentidos, para generar determinadas
atmosferas. En el caso de la marca Mama Lola muestra la union estratégica de

las cinco dimensiones: visual, auditiva, olfativa, gustativa y social.

Describiendo las dimensiones del entorno de servicio mostré que el estilo
adoptado por el establecimiento Mama Lola, es rustico, con elementos
decorativos, mobiliario, iluminacion, materiales y texturas utilizados para su
creacion va en concordancia con su oferta gastronomica, al igual que la seleccion
musical como canciones del género bolero, pasillos, valls e instrumental, entre

otros; el manejo de aromatizantes y su servicio personalizado.

Para analizar la percepcion del consumidor sobre las dimensiones del entorno
de servicio se realizé encuestas a una poblacion de 391 clientes del restaurante,
los cuales en la dimension visual los elementos planteados en su mayoria
tuvieron sensaciones positivas como: armonia, comodidad, animo, entre otras.
Sin embargo, existen elementos que muestran un leve desacuerdo, por ejemplo:
los rotulos informativos que son poco llamativos Gexmon (2019) afirma que “El
rotulo del negocio debe ser llamativo, diferente y estar en buen estado, como
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una forma de potenciar el marketing local de forma estratégica para captar la

atencioén de los clientes”

Los colores del uniforme del personal fue otro elemento que, a pesar de arrojar
una percepcién agradable por parte de sus clientes, el color empresarial mostaza
no fue notado por el cliente, ni tampoco el color blanco, ambos empleados en el
logotipo de la marca, Fabregas (2020) atribuye el uso de uniformes laborales
“‘como una gran ventaja para la imagen del negocio. Por un lado, genera unidad
en el equipo y por otro, ofrece la oportunidad de mantener la imagen de marca,

los colores corporativos o la identificacion”.

Respecto a la dimension olfativa se hizo un analisis de los aromatizantes
utilizados en sectores estratégicos del restaurante, indicando una apreciacion
considerablemente agradable pero mostrando que adn tiene que mejorar su
percepcion. Autores como Morrin & Ratneshwar (2003) han demostrado que el
aroma del ambiente aumenta el recuerdo y reconocimiento de las marcas vistas;
y Mitchell, Kahn, & Knasko (1995) sugieren que los olores del ambiente que
resultan de la memoria, impactan la informacién para la eleccion de un producto.
En Mama Lola al aplicar la estrategia de marketing olfativo propuesto puede que
el aroma elegido evoque un concepto 0 genere una experiencia inmersiva, pero

el aroma no necesariamente representara a la marca.

En relacion a la dimension gustativa se realiz0 una entrevista al chef del
restaurante para conocer el manejo de las caracteristicas del sabor, color, olor y
textura de los platos mas consumidos en el restaurante, y posterior a ello evaluar
las percepciones de dichos platos por parte del consumidor, tomando como
referencia el modelo de pueba de sensibilidad propuesto por Inga & Pesantez
(2018). Los resultados por parte de los clientes fueron altamente positivos en
todas las caracteristicas del plato establecidas y fue la dimension con la mayor
percepcion valorada. El sensograma de Sancho (1999) muestra la perspectiva
de como influyen cada uno de los factores del alimento para dar lugar a un juicio

global del plato que se consume. Por otra parte, Manzano (2012) sefiala que el
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sentido del gusto es el Unico sentido que no actua individualmente, ya que para
el fin de utilizarlo como estrategia de marketing es necesaria la colaboracion de
los otros cuatro sentidos (p. 159). De esta manera, para que la dimension
gustativa pueda generar una experiencia positiva que impacte realmente al
cliente, el restaurante requiere mantener atencion en todos los elementos que

puedan afectar la percepcion de esta dimension.

La dimension auditiva conformada por cuatro elementos: voz del personal,
musica ambiental, volumen de la musica, ruidos al interior del local, tuvieron en
Su mayoria percepciones positivas por parte de los clientes del restaurante
Mama Lola manifestando, calidez, animo, y un ambiente relajado y agradable. El
autor Manzano (2012) menciona que: “Bien usados, los sonidos en general y la
musica en particular, pueden tener efectos muy positivos en el comportamiento
humano. Sin embargo, también pueden llevar al fracaso de la estrategia si no se
utilizan adecuadamente en consonancia con el resto de variables de marketing
e integrados en la creacion de la experiencia de consumo mas adecuada” (p.
117). En el restaurante Mama Lola existe una debida seleccion de listas de
reproduccion de mdasica, se considera el momento adecuado para reproducir

cada una de ellas.

En cuanto a la dimension social el restaurante Mama Lola buscé generar
confianza en sus clientes y esto se evidencio al aplicar la encuesta, ya que sus
clientes indicaron que existe una sensacion de familiaridad, esto debido a que la
empresa capacita a su personal y realiza seguimiento del servicio al cliente.
Kotler (2011) en su libro marketing turistico describe que: los empleados que
atienden al cliente forman parte del producto. Si el plato es agradable pero la
atencion por parte del personal de servicio tiene una actitud fria o realiza
cualquier accion que desagrade al cliente, entonces la experiencia del cliente no
sera satisfecha, en una empresa de servicios, el cliente y el empleado
interactian creando el servicio. Ademas explica que: “la empresa debe contratar
empleados amables y capaces, y formular las politicas que apoyen las relaciones

positivas entre los empleados y los clientes. Incluso los detalles menores en
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relaciéon con la politica de personal pueden tener un efecto significativo en la
calidad del producto”. Por todo lo anterior expuesto, se puede observar que la
empresa Mama Lola presta atencidon a sus grupos de interés (clientes y
empleados) para que pueda crear fidelidad del cliente, una imagen corporativa,

y valores afadidos a la marca.

Finalmente, el tercer objetivo se realizé mediante la matriz FODA y FODA
estratégico obtenido del analisis interno (objetivo uno) y analisis externo (objetivo
dos) para determinar las acciones multisensoriales que permitiran el
fortalecimiento de la marca a través de las cinco dimensiones sensoriales.
Rieunier (2009) habla sobre el fortalecimiento de la empresa a través de los
sentidos, donde el objetivo debe ser la creacién de un "alma™ del lugar, evocando
asociaciones positivas para los consumidores”. De esta manera el desarrollo de
estrategias multisensoriales en la empresa Mama Lola podra mejorar la
percepcion de los clientes sobre sus dimensiones del entorno de servicio,

creando experiencias positivas y fidelizando al cliente.
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8 CONCLUSIONES

Por medio de la entrevista realizada al gerente general del restaurante Mama
Lola, se concluye que todos los elementos en las respectivas dimensiones
han sido planificados para generar sensaciones positivas en sus clientes.
Igualmente han realizado capacitaciones a su personal, con el fin de crear
familiaridad entre cliente y personal del restaurante. Sin embargo, se
considera que requiere mejorar los estandares de calidad y servicio para

posicionarse mas alla del ambito local.

De la misma forma se aplico encuestas a 391 clientes del restaurante Mama
Lola dando como resultado que en su mayoria tienen sensaciones positivas
de las dimensiones del entorno de servicio, no obstante, ciertos elementos
como roétulos informativos, uniforme del personal y espacios aromatizados

presentan un bajo nivel de percepcion favorable.

Las caracteristicas de los platos seleccionados, como la intensidad del sabor,
olor, color, la textura y el mise en place, evaluados por el chef mediante una
ficha en la fase del diagndstico, se logré conocer que son manejados dentro

de los parametros evaluados por parte de los clientes.

Asi mismo cabe destacar que la dimension gustativa y dimension social

alcanzaron la mayor puntuacion favorable por parte de los clientes.

También se determina que las dimensiones visual, auditiva, olfativa, gustativa
y social se encuentran con una percepcion altamente positiva en la mayoria
de ellas con una ligera variacion que es menor y que requiere cierto nivel de

atencion para mejorar la imagen del restaurante.
Para aumentar la demanda de turistas nacionales y extranjeros del

restaurante Mama Lola se requiere realizar un plan de marketing con las

caracteristicas del perfil identificado.
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9 RECOMENDACIONES

e Se recomienda al gerente general del restaurante Mama Lola mejorar la
imagen de la marca mediante las herramientas utilizadas para el marketing
digital con el fin de posicionar la marca en un ambito nacional por medio de
los turistas. Esto también se logra a traves de la calidad de servicio, por lo
que se sugiere que el personal mantenga continuas capacitaciones en las

diferentes areas del restaurante y temas relacionados al mismo.

e Se sugiere al gerente general del restaurante considerar las estrategias
planteadas ya que estan debidamente estudiadas y relacionadas al disefio

rustico y va en congruencia con la marca establecida.

e Tener constante mantenimiento a cada variacion de las dimensiones que
muestran bajo nivel de percepcién, ya que son detalles pequefios pero la

suma de cada parte da lugar a una experiencia global de la marca.

e Se recomienda al propietario del restaurante Mama Lola, que por medio de
la caja de sugerencias estimar la opinidn de sus clientes con el fin de mejorar
la experiencia del producto y servicio, de manera que pueda crearse

relaciones solidas y duraderas con sus usuarios y la marca.

e Innovar los elementos sensoriales utilizados en la atmodsfera del restaurante
a través del analisis de estudios posteriores sobre marketing sensorial y

variables como captacion, fidelizacion y experiencia.
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ANEXOS
a. Entrevistas

Cuadro 59. Entrevista al gerente del establecimiento Mama Lola

Dimensién Visual

¢,Cudl es el concepto de Mama
Lola?

Lo importante de un restaurante es que
mantenga un sentido, un concepto, por ello el
concepto de Mama Lola es comida lojana y en
sus paredes hay algunos murales donde
muestran imagenes representativas de Loja
como son: la iglesia del Valle, el puente del
aguacate, una casa de las hermanas de la
propietaria, una cocina tradicional.

¢, Qué sensacion busca generar
en el cliente con la disposicién
del mobiliario?

La sensacion que se busca generar en el cliente
con la disposicion del mobiliario es de privacidad,
por ello tenemos salones de diferente capacidad
como: de 80 pax, 20 pax, 12 pax, 25 pax, 50 pax,
100 pax, dependiendo del requerimiento del
cliente adecuamos las mesas y el salon.

¢ Cudl es el estilo de decoracion
del restaurante?

El disefio del establecimiento es rustico,
totalmente intencional, los detalles de sus
paredes y acabados, texturas de madera, todo
ello para que la gente piense que la construccion
lleva afios cuando la casa tan solo lleva diez
afios, pero por su decoracion parece una casa
antigua y todo el restaurante fue planificado con
esa intencion.

¢, Qué tipo de ambiente busca
generar en el cliente?

Buscamos generar un tipo de ambiente familiar y
calido.

,Qué sensaciones husca
generar en el cliente a través de
los colores al interior del
restaurante?

La manteleria es ristica, traidas de Otavalo, con
colores que combinen con madera, tanto mesas
como sillas son de madera, igual la parte de
arriba tiene aspectos decorativos con madera,
entonces los colores de la manteleria van acorde
a la decoracion y a un ambiente ristico.

¢Qué pretende transmitir al
cliente con los colores del
vestuario del personal laboral
de Mama Lola?

Los uniformes que actualmente utiliza el personal
estan relacionados con los colores de la empresa
que son: negro, blanco y mostaza, con el fin de
que el personal se sienta identificado con la
empresa y comodo al realizar sus actividades,
manteniendo uniformidad y elegancia al brindar
el servicio.
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¢Qué sensaciones busca | Se maneja luz calida (amarilla), como su nombre
generar en el cliente con el tipo | lo dice busca crear calidez en el cliente, no es

de iluminacion utilizada?

fuerte sino bajo, en el bafio si se utiliza luz blanca
por cuestion que los bafios deben estar bien
iluminados siempre. La luz célida que ocupamos
en todos los espacios es para mantener el estilo
rustico.

,Cébmo son los rétulos | En lo que respecta a sefialética como prohibido

informativos del local?

fumar, zona de wifi, bafios, reconocimientos de
trip advisor y ARSA, redes sociales estos también
mantienen un material rdstico en acabado de
madera. La manteleria, la decoracion, todo ha
sido pensado para que vaya acorde a lo que la
gente va a comer.

El mend también se mantiene con un material,
tonalidad, imagenes acordes al lugar, hay
anunciadores de productos nuevos (3 tipos de
ensaladas) que aun no estan en la nueva carta y
gue estan en un material de vidrio, habian
colocado ahi como prueba ya que anteriormente
no tenian ensaladas pero habia gente que la
pedian y como no habia dejaban de ir por esa
persona; en la parte posterior del anunciador se
encuentra una campafa para evitar el uso de
desechables, ahora estan trabajando con
desechables a base de bagazo de cafa,
totalmente biodegradables y cuando los clientes
trae sus propios envase Mama Lola les obsequia
horchata por no utilizar descartables, estos
envases no tienen el sello de Mama Lola, sin
embargo las fundas si. En las redes sociales
tratan de hacer conciencia para el uso de
desechables, tampoco utilizan sorbetes.

Dimension auditiva

9.

¢, Qué tipo de género musical se | Mantenemos una seleccion de canciones acorde

maneja en el restaurante?

al concepto del restaurante como canciones del
género bolero, pasillos, valls e instrumental entre
semana y en fines de semana algo mas alegre y
movido como salsa instrumental, musica andina,
folklore, musica que utilicen instrumentos como
guitarra, saxofon y piano.

Ademés de la musica ambiental también
transmitimos videos elaborados por nosotros
mismos sobre videos turisticos de Loja, su cultura
y gastronomia; uno de los videos grabados fue
para el festival de las artes vivas que se llama
sinfonia de sabores, trata sobre gastronomia y
musica, también se rota imagenes del menu con
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mausica acorde al lugar y cambiamos de videos
solo cuando hay partidos de futbol importantes.
Dependiendo de las horas ahora se hizo listas de
reproduccion por dia y por hora para que vaya
acorde a los eventos, siempre con los géneros
musicales establecidos.

10. (Qué sensaciones busca
generar en el cliente a través de
dicha musica?

Deseamos que la musica ambiental produzca en
el cliente un estado relajado mientras degusta la
comida.

11. (Cual es el tono de voz que
maneja el personal laboral con
el cliente?

No existe un tono de voz establecido, mas bien
es el trato con el cliente, los chicos son muy
abiertos, incluso en el fin de semana en un
programa de radio escuché que alguien habia
venido a Mama Lola trayendo a una persona de
la costa para que pruebe la comida y se le quedé
grabado que el mesero le dijo “ya le traigo al cuy
bien peinado para que salga en la foto”, entonces
los chicos aparte de ser amables tratan de tener
confianza con los clientes, a veces hacer una
broma, ser muy cordiales. Nosotros sabemos que
ellos representan a la empresa, pero también les
hemos dicho que si atienden bien a los clientes
tienen la oportunidad de ganarse una propina,
ellos tienen el negocio de ser cordiales que es
muy aparte de ellos, les genero un ingreso a parte
para ellos. Hay tiempos en los que por la cantidad
de gente no se puede explicar tanto y toca ser
rapidos y eso es lo que valora la gente, nos
demoramos de 15 a 20 min. Promedio sacar una
mesa.

Dimensiéon Olfativa

12. ¢Se utiliza algn aromatizante
en los bafos? ¢, Cual es?

Si, se utiliza el eucalipto

13. ¢ Qué sensaciones busca
generar en el cliente a través
del aromatizante utilizado en
los bafios?

Se busca generar la sensacion de limpieza, hasta
los bafios son decorados con la tematica del
restaurante, si todo es madera, es rustico, el
eucalipto queda bien con el ambiente.

14. ¢ Se utiliza algan aromatizante
en los comedores?

No, porque se entremezcla con los sabores de la
comida, por eso solo se utiliza aromatizantes en
los bafios y zonas de servicio.

Dimension Social

15. ¢ Qué sensaciones busca
generar en el cliente a través
del trato del personal?

Buscamos generar confianza, hay muchos
clientes que ya los conocen a los chicos, incluso
los llaman por el nombre, los hacen sentir como
si estuvieran en su casa, entonces les tienen
confianza, les brindan una sonrisa.

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada
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Cuadro 60. Entrevista al personal de servicio

Entrevista al personal de servicio

1. ¢Cuanto tiempo lleva trabajando en el
restaurante Mama Lola?

4 afos

2. ¢Cbémo percibe el ambiente laboral?

Excelente, un ambiente familiar.

3. ¢Aplica el restaurante alguna forma de
evaluar el desempefio del personal?

Constantemente, se hace una reunién al
mes para autoevaluarnos entre todo el
personal, cocina, caja, servicio.

4. ¢Recibe algun tipo de capacitacion
para mejorar el servicio al cliente? ¢,De
ser afirmativa su respuesta, qué
tematicas ha recibido y cual es la
frecuencia en que ha recibido dichas
capacitaciones?

Si, hemos recibido cursos de dos semanas
en cuanto atencion al cliente, carta de
vinos, entre otros.

5. ¢Considera que la imagen personal de
los trabajadores es la correcta para
llegar al cliente positivamente?

Por supuesto, contamos con uniformes
adecuados, tenemos que mantener un
perfil personal que refleje limpieza y una
buena presentacion.

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada
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b. Fichas técnicas aplicadas

Cuadro 61. Ficha técnica Dimension visual
DIMENSION VISUAL

1. DISENO FUNCIONAL

1.1. Disposicion del mobiliario

Tipos de distribucién del Opcidn Criterio
mobiliario Si No

Disposicién en parrilla
Disposicién en espiga
Disposicion libre
Disposicién abierta
Disposicion cerrada X Porque existe division de los 3 salones.

XX | X[ X

bafios cocina
L lL Areas del restaurante
= =
n.—ﬂ Disposicion cerrada

1.2. Aglomeracidn de elementos

Reglas de decoracion opcion Criterio
Si no
Contraste de tamafios X Los elementos decorativos varian en

tamafios, entre ellos se hallan: murales de
1,20 metros, sefialética de 30 cm, figuras
y otros cuadros suspendidos de 15 cm o
de 25x12,5 cm, entre varios.

Contraste de formas X Varia entre cuadrado (cuadros),
rectdngulo (cuadros), circular (figuras de
casas), mixtos (murales) e irregular
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(objetos suspendidos como ollas de
barro).

Simetria y equilibrio

Tiene puntos focales como murales y
estantes, sefialética informativa vy
certificados obtenidos como la calificacién
por parte de la ARSA y Tripadvisor.

Usa lineas verticales

Afiade un tipo de acento como se puede
observar en una de sus paredes donde
existen 3 murales del mismo tamafio e
igual espaciado pero los 3 elementos de
sefialética varian ligeramente en la
distancia entre ellos.

1.3. Areas o secciones

Jardin, tienda para turistas, cocina y 3 salones (el de mayor capacidad encierra el area de

bafios y recepcion

1.4. Muebles funcionales y espacio de circulacion

Espacio de circulacion

Entre mesas: 1m

Entradas y salidas: 80cm, 1m, 85cm, 1,40m

Pasillos:1,10m

Equipamiento

Salal Equipamiento 1: estante
material: estilo: rastico
madera
Equipamiento 2: estante
tipo: estilo: rastico
madera
Equipamiento 3: estante
tipo: estilo: rastico
madera
Equipamiento 4: armario
tipo: estilo: rastico
madera

Tienda Equipamiento 1: estante

pafa material: estilo: rastico

turistas
madera

Equipamiento 2: estante

material:
madera

estilo: rlstico

Equipamiento 3: estante

material:
madera

estilo: rdstico




1859

UNIVERSIDAD
NACIONALDELOJA

FACULTAD JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

Carrera de Administracion Turistica

Equipamiento 4: estante

material: estilo: rdstico
madera
Equipamiento 5: estante

material: estilo: rdstico
madera
Equipamiento 6: refrigerante

material: estilo: industrial
metal y
vidrio

2. DISENO ESTETICO

2.1. Decoracion, estilo, ambiente

Estilo de decoracion: Ruistica Tipo de ambiente: familiar y célido

Entre las caracteristicas que comparten las salas se halla el detalle de hojas pintadas en la
pared, vigas de madera vista, paredes color blanco y amarillo ademas de superficie de piedra
en la pared parte baja de algunos ventanales

Secciones

Elementos presentes en la decoracion

Sala 1 (80pax) vy
recepcién

a. Comedor:

-Murales con imagenes de la localidad como: iglesia del Valle, puente
de la cancidn el aguacate, casa tradicional, cocina a lefia.

-sefialética de sus medios de difusion como: Facebook, Tripadvisor,
Instagram en material de cartén

-Detalle de hojas pintadas en el techo

-vigas de madera vista

-Objetos suspendidos como: ollas de barro, pequefias mariposas
-Florero de cerdmica en color bronce, con flores color lila

-Crucifijo de madera

-3 estantes de 3 pisos cada uno, se exhiben figuras decorativas en
materiales como: ceramica (danzas tradicionales, etnia Saraguro y
otras culturas aborigenes), barro (ollas), metal (autos clasicos,
teléfono antiguo y reloj). En el armario se halla parte de utensilios. -
Reloj de bronce y choclos suspendidos en material de ceramica.
Cuadro de verduras sobre la pared de color amarillo.

b. Recepcién: se hallan sombreros de paja toquilla, menciones con
portarretrato de madera, lampara antigua color negro, casita color
amarillo con rojo que dice Mama Lola, jaula metalica color bronce,
florero pequefio con flores blancas, frasco con dulces tipicos de la
localidad, pequefio estand de sitios turisticos, teléfono antiguo de
madera y metal, repisa de madera color café (tiene objetos varios).

c. Bafios: Se halla un biombo en madera en el pasillo que permite una
mayor privacidad a la hora de utilizar los lavabos
En los espejos sus marcos son de madera
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Cuenta con un cuadro de casas antiguas en la parte superior del
biombo

La sefialética para dama y caballero es en madera en colores tierra
ademas de contar con un cuadro del hombre y otro de la mujer de la
etnia Saraguro en cada puerta.

Sala 2 (20 pax)

3 cuadros pequefios sobre indigenas en una pared con superficie
totalmente blanca.

Ventanas con detalle de madera y estampado blanco

Parte de la pared en detalle de madera, con el logotipo de Mama lola
y en la parte lateral de este detalle se halla 2 figuritas de casas
antiguas en ceramica

Parte de otra pared con piedra en la parte inferior a la ventana.
Detalle de cafia en el tumbado

Rama natural con detalle de pajaro suspendida a la entrada de la sala.
Cuadro de 2 floricolas

Sala 3 (12 pax)

2 cuadros pequefios (dimension) sobre indigenas en los laterales de
la ventana a la calle.

Ventanas con detalle de madera y estampado blanco

Parte de la pared en detalle de madera, con el logotipo de Mama lola
Parte de otra pared con piedra en la parte inferior a la ventana

Tienda para turistas

Cestos de mimbre con productos como especias, bocaditos

2.2. Colores y texturas

Superficie Materiale | Texturas por | Color
S superficie

Paredes Adobe, Rugosa Blanco, gris
piedra

Mesas y sillas Madera Lisa Café caoba

Manteles Lino Aspera Tierra

Cartas de menu Papel Lisa Café con colores
vegetal tierra

Piso Cerdmic | Lisa Blanco Hueso
a

Techo Adobe vy | Liso, aspero Blanco y café
madera

2.3. lluminacién general y de secciones

Tipo de iluminacion Sala Tipo de iluminacién de la seccién | tono frio | tono célido
lluminacion natural Sala 1 | -comedor: lluminacion natural X
lluminacion artificial (80pax) | Proveniente de la entrada
lluminacion general principal, luz artificial color
lluminacion amarillo e lluminacion focalizada
focalizada en los murales y estantes.
recepcion: lluminacion natural X
proveniente de la ventana e
iluminacién artificial color amarillo,
también cuenta con iluminacion
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focalizada en los reconocimientos

obtenidos por la ARSA vy

TripAdvisor

-bafios: Luz artificial, tono frio por X

ser luz blanca
Sala 2 | lluminacién natural de la ventana X
(20 pax) | e iluminaciéon artificial color

amarillo
Sala 3 | lluminacién natural de la venta y X
(12 pax) | luz artificial color amarillo
Tienda | lluminacién natural y luz artificial, X
para color blanco
turistas
Fachad | lluminacion natural y luz artificial X
a color amarillo

3. DISENO EXTERIOR
3.1. Fachaday entrada

Forma: casa tradicional porque tiene elementos como: terraza,
techo triangular, balcon, jardin.
Entrada permite | Si No criterio:
ver al X Solo se puede observar un 20% de los
interior interiores del restaurante.
del
local
ubicaci | izquierda Centro | derech | criterio
on a
X Se halla al centro de
los 3 salones.
Colores de la fachada: Color Superficie
Mostaza, Paredes revestidas de cemento y parte
blanco y gris de la pared es de piedra
café vigas vistas, pilares, puertas, marco de
ventanas material madera
verde Plantas
Beige y gris Pisos compuestos por baldosa, piedra y
cemento
negro Cerramiento compuesto por hierro
3.3. Escaparate
Cuenta con escaparate Si No Criterio
X No hay presencia de escaparate
Rétulo del logo Muy X Criterio:
llamativ *dimensiones son de 1 metro medir el alto.
o} De f4cil distincion desde el exterior.
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Medio *colores utilizados son: negro para las
letras, borde blanco y amarillo en la
esquina superior de la izquierda un
sombrero

*tipografia facil de leer

Poco
llamativ
o}

4. SIGNOS, SIMBOLOS, ARTEFACTOS
4.1. Rétulo e indicadores en interior

Presencia de Si | No | Idioma dimensiones Criterio:
indicadores utilizado
X espafiol 20 cm x 20 cm | Cuenta con indicadores de

tipo: emergencia (son 3),
informativo (son 2), redes
sociales (son 3)

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 62. Ficha técnica Dimensién Auditiva
DIMENSION AUDITIVA

5.1. Voz humana

Tono de voz del | Célida Fria Criterio: actitud utilizada al tratar al
personal en general cliente es cordial, atento y respetuoso,
X aspectos establecidos por
observacion durante las visitas de
campo.
¢ Existe una voz oficial | Si No Criterio: se ha realizado una
de la marca? X observacion de los contenidos en las
redes sociales del restaurante y no se
pudo encontrar un personaje oficial de
la marca.
5.2. Ruido
Interior del local
¢ Existe ruido al interior del local? No
¢ Cuales son? Ninguno
¢De donde proviene? Inexistencia de ruido
Exterior del local
¢ Existe ruido al interior del local? Si existe
¢ Cudles son? Sonido automovilistico
¢, De donde proviene? De los autos que circulan por la via
5.3. Mdsica ambiental
¢ Existe presencia de | Si: No ¢, Qué tipo | Bolero, pasillo, vals, instrumental y un
musica? X de ritmo més alegre y movido en fines de
género? semana, dato obtenido por entrevista
al gerente
¢, Qué sentimientos | La musica que se elige en el restaurante busca que el cliente se
pretende generar la | pueda relajar mientras degusta la comida (entrevista al gerente)
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musica elegida en el
cliente?

Volumen Alto Medio | Bajo Criterio

X 74.6 db se halla dentro de los niveles
entre una conversacion normal, fuente
de campo a través de medidor de

decibeles
Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada
Cuadro 63. Ficha técnica Dimension olfativa
Dimensién olfativa
6.1. Aroma de ambiente
¢ Existe un aroma general | Si No . Qué Ninguno
de ambiente? aroma es?
X Intensidad | Alta Media | Baja/nula
X
¢ Existe un aroma | Si No ¢En  qué | Bafo
particular por areas? X areas
son?
¢ Qué eucalipto, dato obtenido por
aromaes? | entrevista al gerente
Forma de emision Automatica
6.2. Aromas externos
¢ Existe aromas al exterior | Si No ¢, Cuales El diéxido de carbono
de las instalaciones? son? emitido por los
X automoviles
intensidad Alta | Media | Baja Frecuencia Constante
X Origen Automoviles

Fuente: Datos de campo
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 64. Ficha técnica Dimension Gustativa
Nombre del plato: pollo acuyado

Foto:

[ i
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Escala
Caracteristicas Sabor 0 5
Nula 1 2 3 4 Alta
Salado X
Dulce X
. Acido X
Intensidad del sabor Metalico X
Citrico X
Ahumada X
Grasosa X
Textura Gomosa X
Grumosa X
Espesa X
Intensidad de color Color propio X
Lactico X
Vegetal X
Animal X
Intensidad del aroma Frutal X
Ahumado X
Especias X
Aroma ajeno
Mise en place:
e Papa lavada, cocinada, porcionada
e Pollo limpiado, porcionado, cocinado pre asado
e Arroz cocinado
e Verduras desinfectadas porcionadas

Fuente: Chef del establecimiento
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

Nombre del plato: cecina

Foto:
Escala

Caracteristicas Sabor 0 5
Nula 1 2 3 4 Alta




UNIVERSIDAD
NACIONALDELOJA

FACULTAD JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

Carrera de Administracion Turistica

Salado X
Dulce X
Intensidad del sabor ACId,O_ X
Metélico X
Citrico X
Ahumada X
Grasosa X
Textura Gomosa X
Grumosa X
Espesa X
Intensidad de color Color propio X
Lé&ctico X
Vegetal X
Animal X
Intensidad del aroma | Frutal X
Ahumado X
Especias X
Aroma ajeno
Mise en place:
e Yuca pelada, porcionada y cocinada
e Papa lavada, cocinada, porcionada
e Verduras desinfectadas porcionadas
e Carne limpiada, porcionada, marinada

Fuente: Chef del establecimiento
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Nombre del plato: cuy
Foto:
Escala
Caracteristicas Sabor 0 5
Nula 1 2 3 4 Alta
Salado X
Intensidad del sabor Dulce X
Acido X
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Metélico X
Citrico X
Ahumada X
Grasosa X
Gomosa X
Grumosa X
Espesa X

Textura

Intensidad de color Color propio X

Lactico

Vegetal X
Animal X
Frutal X
Ahumado X
Especias X

Intensidad del aroma

Aroma ajeno

Mise en place:
e Cuy, cocinado, pre asado
e Papa lavada, peladas, cocinada, guisadas
e Verduras desinfectadas porcionadas

Fuente Chef del establecimiento
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

Cuadro 65. Ficha técnica Dimension Social
Dimensiéon SOCIAL

6.1. Clientes

Es de clase media y alta, también dirigiéndose a turistas,

¢Cual es su tarjet? empresarios que vienen a cerrar negocios. (dato obtenido a través

de entrevista al gerente).

6.2. Colaboradores
¢ Qué pretende | Pretende mostrar los colores de la marca que son mostaza, blanco
transmitir el vestuario | y negro, el logotipo a través de un estampado en la camisa del
del personal laboral al | uniforme y ademas reflejar calidad y limpieza (dato obtenido a través
cliente? de entrevista al gerente).

Si No | ¢cudl es? | Recibimiento, presentacion, toma de
¢ Existe protocolo para | X pedido, entrega de pedido y despedida (dato
atender al cliente? obtenido a través de entrevista al gerente).

¢ Cual es la politica de actitudes y | Compafierismo, calidad, honestidad, pasion,
valores del personal? responsabilidad.

Fuente: Datos de campo
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada
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c. Encuesta percepcion del consumidor sobre las dimensiones del

entorno de servicio del establecimiento Mama Lola

Buenos dias/tardes

Por medio de la aplicacion de esta encuesta y con el fin de desarrollar el proyecto que permita
mejorar la experiencia turistica en el servicio de los restaurantes de Loja, se esté realizando la
investigacion “ESTRATEGIAS MULTISENSORIALES PARA FORTALECIMIENTO DE LA
MARCA EMPRESARIAL MAMA LOLA”, con el proposito de conocer su opinion critica
constructiva sobre el tema propuesto. Agradeceria me diera 10 minutos de su tiempo para
contestar las siguientes preguntas que le formulo.

DATOS PERSONALES

1. Lugar deresidencia

Local [] Nacional [] Extranjero []

2. Edad
18-25 [ ] 26-46 | 47-60 [_] mayor a 60 afios
3. Género

masculino |:| femenino |:|
4. Ocupacion

[l Estudiante [1 Jubilado

[1 Ama de casa [1 Negocio propio
[1 Empleado publico [1 Otro ¢cual?

[l Empleado privado e

PERCEPCION DEL CONSUMIDOR SOBRE LAS DIMENSIONES DEL ENTORNO DE
SERVICIO DEL ESTABLECIMIENTO MAMA LOLA.

INSTRUCCIONES: Sefiale con una X, en aquella opcién que exprese su conformidad,
percepcién, sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:



Seccién Dimensién Visual

1 ¢, Qué sensacion le generd la disposicion de las mesas? Conflicto |:| Indiferencia|:| Armonia |:|
2 ¢Qué sensacion le caus6 los elementos decorativos del | Desigualdad |:| Indiferencia|:| Identidad |:|
restaurante?
3 ¢, Qué sensacion le provoco los espacios que tenia para circular al | Aislamiento |:| Indiferencia|:| Libertad |:|
interior del restaurante?
4 | ¢Qué sensacion le provocd la iluminacion del restaurante? Alerta [] Indiferencia[ | Relajado []
5 ¢, Qué sensacion le provocd la construccién y los materiales del | Incomodidad |:| Indiferencia|:| Comodidad |:|
restaurante?
6 | ¢Qué sensacion le provoco los rétulos informativos en el local? Poco llamativo |:| Indiferente |:| Muy Ilamativo|:|
7 | ¢Qué sensacion le provoco la fachada del local? Poco llamativa |_| Indiferente [[] Muyllamativa[ "]
8 ¢, Recuerda los colores del uniforme del personal laboral de Mama
Lola? (3 opciones o no recuerda) café|:| blanco |:| gris |:| celeste Dnegro |:| mostaza|:|
no recuerda |:|
9 ¢, Qué sensacion le causé los colores utilizados por el personal | Desagradable |:| Indiferente|:| Agradable|:|
laboral de Mama Lola?
10 | ¢Qué sensacion le causo los colores utilizados en el interior del | Desagradable |:| Indiferente|:| Agradable|:|
restaurante?
Seccién Dimensién Auditiva
11 | ¢Qué sensacién le generé el tono de voz del personal? Fria [[] Indiferente L] calida [ ]
12 | ¢Qué experiencia le genero los ruidos percibidos dentro del local? | Desagradable |:| Indiferente |:| Agradable |:|
13 | ¢Qué sensacién le generé la musica percibida dentro del local? Desanimo |:| Indiferente |:| Animo |:|
14 | ¢ Qué sensacion le generé el volumen de la muasica ambiental? Fastidio |:| Indiferente |:| Relajado |:|




Seccién Dimensién Olfativa

15 | ¢Qué sensacion le causo los aromas percibidos en los comedores? | Desagradable |:| Indiferente |:| Agradable |:|
¢, Qué sensacion le generd el aroma percibido del bafio? Desagradable |:| Indiferente |:| Agradable |:|

ig ¢, Qué sensacion le genero el aroma percibido fuera del local? Desagradable |:| Indiferente |:| Agradable |:|

Seccion Dimension Gustativa

18 | ¢Recuerda el Gltimo producto que consumié en Mama Lola? (1 | Cuy [ ] Pollo acuyado[ | Cecina [ |Otros[ [cCudl?.............

19 ZF():C(;;]& percibié los sabores del producto que consumi6é en Mama | Desagradable |:| Indiferente |:| Agradable |:|

20 Ig,céllgr.no gercibié la textura del producto que consumié en Mama Desagradable |:| Indiferente |:| Agradable |:|

21 tggr;uoebercibié la intensidad del color del producto que consumié? | Natural |:| Artificial |:|

22 (;Cémo. percibié la intensidad del aroma del producto que | Desagradable |:| Indiferente |:| Agradable |:|
consumio?

23 | ¢ Qué experiencia le gener6 el producto que consumio? Desagradable |:| Indiferente |:| Agradable |:|

Seccion Dimension Social
24 | ¢Qué sensacion le transmitié el trato por parte del personal? Descortés |:| Indiferente |:| Cortés |:|

Gracias por su colaboracion
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. TEMA

“FORTALECIMIENTO DE LA MARCA EMPRESARIAL DEL RESTAURANTE
DE COMIDA TIPICA MAMA LOLA A TRAVES DE ESTRATEGIAS
MULTISENSORIALES”



II. PROBLEMATICA

Manzano (2012) hace referencia que el marketing tradicional ya no basta para
establecer el perfil del comprador y poder ofrecer productos que satisfagan sus
necesidades y preferencias, hace falta algo mas (p.11,12). Como estudio por
conocer nuevas formas de llegar al consumidor han surgido nuevas ciencias,
una de ellas el neuromarketing (Coca, 2010, p. 11). Agapito, Costa, & Valle
(2014) realizaron estudios en Portugal, argumentando que el marketing de los
sentidos puede crear experiencias positivas en los clientes, y como el turismo es
una industria que genera experiencias, el cliente conecta con la naturaleza, mas
aun cuando la comida que prueba es totalmente relacionada al lugar en donde

se encuentra.

“‘Esta empiricamente demostrado que el ser humano recuerda a través de los
sentidos en un 35% por el olfato, 15% por el gusto, 5% lo que ve, 2% lo que
escuchay 1% lo que toca.” (Gonzalez, 2016, p. 5). En la restauracion el producto
de venta es la comida, a través de la comida se estimula los sentidos del olfato,
gusto y vista, que sumados dan un 55% de experiencia memorable. La
experiencia turistica se puede impulsar desde la gastronomia tipica de un lugar,

la cual es un elemento de la cultura.

Dentro del neuromarketing existen diferentes tipologias, una de ellas el
marketing sensorial, desde la cual se realizara el presente estudio para fortalecer
la marca empresarial del establecimiento de restauracion Mama Lola a través de
estrategias multisensoriales, la eleccion de este establecimiento se bas6 por
proveer de alimentos tipicos de la localidad lojana, con una permanencia en el
mercado por 9 afios pero con una tradicion de mas de 70 afios y por contar con
una marca empresarial que sera objeto de estudio desde el entorno de servicio
y la percepcion de sus consumidores sobre dicho entorno, para desarrollar

propuestas innovadoras que permitan mejorarla.

El marketing sensorial tiene el objetivo de lograr que los clientes de determinado

local puedan crear vinculos emocionales con su marca, a través de la activacion



de los cincos sentidos. Por esta razon las experiencias sensoriales pueden lograr
un impacto y una interaccibn mas completa, donde los consumidores puedan
sentir, sofiar, relajarse, disfrutar, sorprenderse, reir y emocionarse con la marca

por medio del producto o servicio. (Ortiz, 2014, p. 52)

Actualmente en la ciudad de Loja no existen estudios ni empresas que
Implementen las experiencias sensoriales como estrategia de fortalecimiento de
marca y mejoramiento del servicio al cliente en los establecimientos de
restauracion, debido a la falta de conocimientos respecto a su relevancia, uso y
aplicacion, es asi como, la Carrera de Administracion Turistica a través de la
presente investigacion pretende aportar a la sociedad con la trasferencia de
conocimientos dejando un antecedente académico, que pueda servir de base
para futuras investigaciones, y a su vez a los emprendedores del sector de
restauracion puedan alcanzar un resultado empresarial mas favorable, y

simultaneamente fortalecer el turismo de la localidad desde la gastronomia.

La presente investigacion tiene la siguiente pregunta central: ¢ Como fortalecer
la marca empresarial del establecimiento de restauracion Mama Lola a través de

estrategias multisensoriales?

Y ser& conducido por las siguientes preguntas especificas de investigacion: la

marca empresarial

¢ Cuadl es la situacion actual de las dimensiones del entorno de servicio del

establecimiento Mama Lola?

¢,Cual es la percepcion del consumidor sobre las dimensiones del entorno de

servicio del establecimiento Mama Lola?

¢,Cudles son las estrategias multisensoriales para el fortalecimiento de la marca

del establecimiento Mama Lola?



I1l.  JUSTIFICACION

Segun Alvarez (2010) sefiala que el 95% de las decisiones de compra se realiza
de manera subconsciente (p. 40). Por esta razon en el comprador influyen
variantes de caracter mas irracional, como ambientacion del local, colores de la
marca o la impresion (Pérez, 2012). Asi mismo Nufiez (2018) en su publicacion
denominada “Definiciones y ejemplos de Neuromarketing que de verdad
funcionan” afirma que el neuromarketing busca conocer lo que el consumidor
desea y analizar aquello que impulsa al comprador a adquirir cierto producto

durante todo el proceso de compra (antes, durante y después de él).

El equipamiento turistico esta conformado por el conjunto de servicios que se
ofrece a los turistas con el fin de satisfacer sus necesidades, las categorias son:
alojamiento, alimentacién, esparcimiento y otros servicios (Boullén, 2006, p. 40).
Todos estos establecimientos administrados por la actividad publica o privada
deben ser conscientes del comportamiento del comprador (en este caso el
turista) tiene frente al proceso de compra y su caracter emocional implicito e
irracional, si desea crear experiencias memorables que puedan fidelizar al cliente
y generar rentabilidad a la empresa. Desde el establecimiento de restauracion
Mama Lola también se debe proponer vivencias irrepetibles que alejen de lo
cotidiano y puedan crear recuerdos memorables al turista, no solo para el

beneficio de la empresa, sino de la localidad y mucho més del turismo en general.

Dentro de los beneficios que el neuromarketing sensorial proporciona, uno de
ellos, es la captacion o fidelizacion del cliente. Alvarez (2011, citado por
Gonzalez, 2016, p.13), argumenta este planteamiento a partir de estudios que
demuestran que la fidelidad promedio de la marca se incrementa un 28% cuando
uno de los sentidos se activa positivamente, y hasta un 43% cuando la marca se
apoya en dos o tres aspectos sensoriales. En el caso de que se integrasen cuatro
0 cinco variables sensoriales de forma positiva, la fidelidad a la marca alcanza el
58%. A pesar de ello, en la actualidad un 83% de toda la comunicacion apela al

sentido de la vista, dejando un 17% a los otros. Otro de los beneficios del



marketing sensorial es la comunicacion experiencial que pretende diferenciar las
ofertas de las empresas mediante las experiencias vividas por los clientes y
generar asi ventajas competitivas para la empresa (Alcaide & Merino, 2011, p.
63). Por lo expuesto anteriormente es la razon por la cual se ha tomado este
tipo de neuromarketing como objeto de estudio, ya que tendra como principales
beneficiarios a los propietarios del restaurante Mama Lola y la mejora de la
experiencia de sus clientes, y como ejemplo que se pueda aplicar a otras

actividades turisticas.

De esta manera, la Carrera de Administracion Turistica de la Universidad
Nacional de Loja, en su calidad de formar a profesionales que contribuyan
significativamente al desarrollo turistico, econémico, social y cultural de Loja, la
region Sur y el pais; se vincula con la sociedad a través de proyectos turisticos
como el propuesto en esta investigacion denominado: “Fortalecimiento de la
marca empresarial del restaurante de comida tipica Mama Lola a través de
estrategias multisensoriales” el cual generen conocimientos sobre las nuevas

tendencias del marketing aplicado al turismo.

Personalmente las motivaciones que me impulsaron al estudio de este tema fue
la oportunidad de especializarme en el marketing turistico, especialmente en lo
gue se refiere a marca empresarial, neuromarketing y las dimensiones del
entorno de servicio; debido al gran éxito de empresas a nivel mundial por la
aplicacion de estrategias multisensoriales en su comunicacion con el cliente.
Considero que esta investigacion es relevante debido al éxito de grandes
empresas que han manejado este tipo de estrategias multisensoriales.

La presente investigacién es viable por contar con el interés y la autorizacién por
parte del gerente del establecimiento Mama Lola para poder recabar la
informacion referente a las dimensiones del entorno de servicio de dicho lugar,
por el periodo de tiempo disponible, contar con la guia de docentes que asesoren
al investigador, la poblacion de estudio identificada y delimitada claramente con

el fin de fortalecer la marca empresarial a través de estrategias multisensoriales.



IV. OBJETIVOS
4.1. Objetivo general.
Fortalecer la marca empresarial del establecimiento de restauracion Mama Lola

a través de estrategias multisensoriales.

4.2. Objetivos especificos.

e Realizar un diagnostico sobre las dimensiones del entorno de servicio del
establecimiento Mama Lola.

e Analizar la percepcion del consumidor sobre las dimensiones del entorno
de servicio del establecimiento Mama Lola.

e Proponer estrategias multisensoriales que permitan fortalecer la marca

del establecimiento Mama Lola.



V. MARCO TEORICO
5.1. Marca empresarial

5.1.1. Comunicacion corporativa

La comunicacién corporativa se entiende como aquella rama de la comunicacion
que permite a las entidades, empresas o instituciones llevar a cabo un mejor
manejo de informacion y relaciones interpersonales con el fin de lograr un
objetivo fiable para la empresa. Segun Capriotti (2009), menciona en su libro
“Branding Corporativo” que la comunicacion corporativa es la totalidad de los
recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar
efectivamente a sus Publicos. Si bien es cierto que son varias las definiciones
gue se le pueden dar, se la resumen en dar a la empresa una imagen, gestionar
crisis, es decir trabajar directamente con los publicos internos y externos de la
entidad (p. 1, 42,43)

5.1.2. Definicion de marca empresarial

La marca es una de los factores fundamentales para un empresa, entidad o
institucion, puesto que esta representa la percepcion que tendran los usuarios

y/o clientes sobre la misma, asi pues, Nufio (2017) menciona lo siguiente:

...Un signo distintivo, cuya principal funcion es la de diferenciar y hacer unicos a
los productos y/o servicios de una empresa frente al resto de competidores. La
marca es, por asi decir, lo que da identidad y significado a un producto o servicio

concretos”.

Es asi que consecuentemente generara reputacion a la empresa, esto gracias a
gue se mantiene la diferenciacién con los competidores, puesto que no se trata
simplemente de prestar productos o servicios sino calar en el pensamiento de

los usuarios.



Son varios los conceptos que dan los tedricos a la marca empresarial, también
existen otros que conocen como marca corporativa es por ello que Villafafie

(2013) se manifiesta al afirmar que:

La marca corporativa es la promesa que hace una empresa a sus grupos de
interés; promesa que cuando es cumplida deviene en reputacién gracias al
reconocimiento de esos grupos de interés. (...) Esta es la perspectiva
reputacional de la marca que tiene su origen en la identidad corporativa, en el
“ser” de la organizacion; la nocién de identidad es el origen conceptual de las
principales nociones involucradas en la gestion de los intangibles empresariales
Yy, por supuesto, también de la reputacion; de la reputacion de marca y de la
corporativa (p.58)

5.1.3. Ensefia de la marca

Ante los competidores de la empresa, siempre se deben destacar diversos
factores que atafien directamente a la reputacién e identidad. El valor que se le
da a la marca mediante distintas aristas es lo que la hace Unica y diferenciada;
se debe reforzar su propuesta de valor para conseguir convertirse en un destino

de compra. Sin embargo, Manzano (2012) menciona lo siguiente:

Se trata de una seleccién de ensefias que han sabido desarrollar su valor de
marca, no solo a través de los elementos financieros, sino también a través de
los relativos a su fortaleza de marca, entre los que se encuentra su diferenciacion
en el mercado. Por ende, que las ensefias determinan la personalidad

proyectada hacia el consumidor (p. 35).

5.2. Marketing sensorial

5.2.1. Definicidén

Segun Lindstrom (2005, citado por Rodas & Cervantes, 2017, p. 10) manifiesta
en que el marketing sensorial es un sistema integral de comunicacion sobre la

marca que considera medios tradicionales de interaccion con el consumidor, asi



como nuevos canales y métodos que impacten los cinco sentidos del ser

humano.

Khan Consulting (2007, citado por Rodas & Cervantes, 2017, p.10) sostiene que
el marketing sensorial es un disefio con proposito, el estimular los sentidos del
consumidor para establecer una conexion emocional que optimice la compra y

la lealtad hacia dicha marca.

Por lo tanto, el marketing sensorial se centra en reforzar las emociones o
sensaciones de los consumidores, para facilitar su decision de compra, creando
actividades que impliquen a los sentidos, a las experiencias e inviten a la accion.
Schiffman & Lazar (2011, citado por Rodas & Cervantes, 2017, p. 4) le da
relevancia al consumidor, ya que afirma que ésta demanda ser parte e integrarse
en la comunicacion de la empresa mediante la participacion en los cambios que

podria atravesar esta y escuchar las necesidades y deseos que ellos presenten.

5.2.2. Marketing sensorial y su influencia en el comportamiento del

consumidor

Para un estudio a profundidad del marketing sensorial, se debe tener en cuenta
gue no solo las nuevas formas de comunicar, sino que los publicos al igual que
las tecnologias han ido cambiando. De acuerdo con Hultén (2011) y Kumar
(2014) (citado por Ortegén & Goémez, 2016) afirman que el marketing sensorial
permite a las compafias oportunidades para diferenciarse a través de

estrategias sensoriales

Para poder saber qué estrategias sensoriales son las mas aptas para
determinada empresa, antes se debe hablar sobre los sentidos del ser humano
y cdmo se realiza el proceso de percepcién sobre ellos con el fin de conocer la
interpretacién que predispone al consumidor hacia unos sentimientos animicos

determinados.



Krishna (2009, citado por Ortegon & Gdémez, 2016) menciona que la vision,
audicién, olfato, gusto y tacto, afectan las preferencias, recuerdos y elecciones
de compra del consumidor; siendo identificados como factores relevantes de
gestion empresarial debido a que influencian las emociones, percepciones y

conducta.
5.2.3. Definicién de consumidor

Ledn (1997, citado por Roldan, 2010, p.29) define al consumidor como “la
persona que compra bienes y servicios para uso propio”. De la misma manera
Loudon (1997, citado por Roldan, 2010, p.30) sostiene un criterio similar al
concepto de consumidor, donde menciona lo siguiente: “... los consumidores son

compradores potenciales de productos y servicios que se ofrecen”.

Por lo tanto, consumidor es la persona que compra un producto o servicio en
tiempo presente y que también puede adquirir este producto o servicio en un
tiempo futuro. Es importante que las empresas consideren relevante este
concepto sobre el consumidor, para que puedan desarrollar estrategias
comunicacionales no solo en el punto de venta, sino también desde antes de la
accion a comprar, es decir, estimular el deseo a obtener el bien o servicio que

oferta la empresa desde el pensamiento de su consumidor.
5.2.4. Comportamiento del consumidor

Loudon (1996, citado por Roldan, 2010, p.30) manifiesta que el comportamiento
del consumidor es: “el proceso de decisidn y la actividad fisica que los individuos

realizan cuando evaluan, adquieren, usan o consumen bienes y servicios”.

Schiffman (1997, citado por Roldan, 2010, p.30) afirma que “el término
comportamiento del consumidor se refiere a la conducta que los consumidores
tienen cuando buscan, compran, usan, evallan y desechan productos y servicios

que esperan que satisfagan sus necesidades”.



Bajo estos dos conceptos se considera que el comportamiento del consumidor
es un proceso mental de decision sobre un bien o servicio que conlleva a una
accion fisica de compra y que se desarrolla en 4 pasos: busqueda, compra, uso

y evaluacion.

Estos pasos deben estar presentes todo el tiempo en la gestién de la marca
empresarial para que ésta pueda emitir la informacién correcta que desencadene
positivamente al siguiente paso y el consumidor pueda tener una narrativa
consonante sobre dicha marca. Por ello es necesario que la empresa conozca
los factores que influyen en el proceso de compra, siendo Leon (1997, citado por
Roldan, 2010, p.31) quien manifiesta que las influencias internas (motivacion,
percepcion, aprendizaje, personalidad, y actitudes); y las influencias externas
(entorno econdmico, politico, juridico, ecoldgico y social y tecnoldgico), afectan

directamente al proceso de toma de decisiones del consumidor.

5.3. Aplicacion del marketing sensorial en el sector de restauracion

5.3.1. Los sentidos como estrategia de marketing sensorial e imagen

de marca

La postulacion de Vera, (2010) es que hoy en dia los anuncios quieren dirigirse
a los tres diferentes canales: (1) el canal visual, (2) el canal auditivo, y (3) el canal
kinestésico, cuyo propésito es el de incorporar los conocimientos sobre el
cerebro y la conducta humana para asi optimizar la relacion empresa-clientes.
Ademas, cita a Braidot (2007) quién explica que el neuromarketing ha propuesto
la creacion de disciplinas como Neuromarketing Sensorial que aprovecha el
conocimiento sobre el funcionamiento de los sentidos como: impresiones Opticas
(vista), acusticas (oido), olfativas (olfato), gustativas (gusto) y tactiles (sistema
kinestésico) a las estrategias de disefio de productos, packaging, marca,
comunicaciones, canales, ventas y segmentacion del mercado. Esta se
fundamenta en la antropologia sensorial para asi lograr un disefio de productos,

servicios, marcas y comunicaciones (p.156).



De este modo es imprescindible conocer el funcionamiento de los sentidos del
consumidor para poder adoptar estrategias de marketing sensorial que

realmente impacten en la mente del consumidor sobre la marca de la empresa.
5.3.2. Lavista

Lindgren y Nordstrom (2009, citado por Cervantes, 2017) enuncia que el ser
humano vive en un mundo visual, donde el sentido de la vista ha sido definido
como “el sentido mas seductor que tiene el poder de convencernos a pesar de
no tener una loégica real” A través de este sentido el ser humano puede
comprender el entorno que lo rodea. De acuerdo con Schiffman (2011) la vision
no solo se considera como el sentido més significativo del hombre sino también

como el sistema sensorial mas dominante.
5.3.3. El oido

Manzano (2012) define al sentido del oido es constantemente activo y no puede
ser controlado voluntariamente. A través de la musica y la voz se debe lograr
establecer una conexioén con el consumidor que facilite la representacion de la
marca en su mente y cree asociaciones que activen directamente las emociones,
sentimientos y las experiencias. EI mismo autor manifiesta que utilizar el sentido
del oido debe ser tomado como una herramienta comercial que ayuda a la
empresa debido a las peculiaridades que a continuacién describe: evocacion,
generador de emociones, sinestesia, sensacion de pertenencia, simbolismos
(p.117,123).

5.3.4. El olfato

Manzano (2012) define al olor como: “un componente importante de la
sensorialidad de las marcas por la estrecha conexion que existe entre estos tres
elementos: aroma, recuerdo y bienestar’. Sanchez-Herrera y Pintado 2012, p.
291) los cuales expresan que los aromas contienen metaforas y simbolismos que

determinan el comportamiento del consumidor, y destaca que el marketing



olfativo no solo consiste en perfumar el punto de venta, sino que se trata de
reforzar la identidad corporativa, a través del disefio de un «odotipo», es decir
“‘una forma aromatica estable que se inscribe como uno de los elementos

distintivos para una marca”.

Engen, Kuisma, y Eimas (1973, citado por Rodas & Cervantes, 2017) expresan
que “las personas tienen la capacidad de reconocer los olores a los que se han
enfrentado con anterioridad y que persisten por largos periodos de tiempo, con
reducciones minimas de la precisidon en el segundo reconocimiento”. Este dato
conlleva a que la empresa debe estimular correctamente el olor que desea
emanar sobre su marca para que esta pueda en primer lugar ser percibida y

guardada en la memoria; segundo, ser reconocida en la préxima interaccion.
5.3.5. El tacto

Arteaga (2007) asevera que el tacto es un sentido que debe ser muy tomado en
cuenta en los estudios sobre el comportamiento del comprador, pues si la
atraccion de un producto inicia con la vista, es el sentido del tacto el que
determina la compra También expresa que algunos elementos a considerar de
este sentido es la forma de saludar al cliente, de acercarse y sentir el apretdén de
manos o de tomar contacto con la mercaderia, pues el sentido del tacto esta
localizado en la piel, el érgano mas extenso del cuerpo humano y el de mayor

sensibilidad tactil.

Hammond (2016) en su articulo de la BBC menciona la investigacion de
Gueguen y Jacob, en 1980, los cuales descubrieron que un ligero toque en la
parte superior del brazo subia la suma de la propina a los meseros. En el estudio
francés, los participantes eran clientes sentados en un bar de Vannes, los cuales
dejaron el 10% de propinas, pero si la camarera tocaba brevemente el brazo de

cada cliente mientras le preguntaba lo que queria beber, se elevaba a 25%.

El ligero contacto fisico parece crear una atmosfera de proximidad entre el

personal de servicio y el consumidor, donde la empresa da a entender a su



comensal que centra toda su atencién en él. Es importante recordar que el tacto
es un modo basico y primitivo de comunicacién. La comunicacién y la confianza

comienzan con el simple gesto de tocar.
5.3.6. El gusto

Arteaga (2007) enuncia que el sentido del gusto tiene impresiones sensoriales
gue no son excitaciones puras, pues los sabores son sensaciones mixtas,

producto de la mezcla de los sentidos como ver, oir, sentir un contacto.

Braidot (2014, citado por (Lopez, 2017) a través de un ejemplo de la barrita de
cereales Crunch de Nestlé estimula al mismo tiempo el gusto (por el sabor de la
barrita), el tacto (la textura), el visual (por el logo y el packaging) y el auditivo (el
nombre Crunch evoca el sonido del mordisco). De esta manera el sentido del

gusto se complementa con el resto de los sentidos para maximizar su eficacia.

Con el sentido del gusto se juega mucho mas con la coherencia y sincronia que
debe tener el resto de sentidos para que el resultado emitido sea el més
satisfactorio al consumidor y que la empresa sea mas consiente de todos los
elementos que puede utilizar en los productos alimenticios, en especial para
aguellas empresas dedicadas al servicio de gastronomia tradicional, ya que
puede transmitir no solo la firma sensorial como marca sino también la marca

gastronomica de la localidad donde opera.

5.4. Marco Referencial

5.4.1. Marketing sensorial: analisis de la percepcion del consumidor en
Starbucks (Sevilla)

Carolina Lépez, en su trabajo “Marketing sensorial: analisis de la percepcioén del
consumidor en Starbucks” se centra en conocer e investigar el valor que percibe
el cliente en el punto de venta. La primera parte del trabajo consisti6 en un
desarrollo tedrico acerca del marketing de los sentidos y cada uno de los cinco

sentidos con ejemplos practicos obtenidos de la literatura revisada. En la



segunda parte, llevé a cabo una investigacion, cuyo objetivo fundamental era
conocer la percepcion y el valor que otorgan los clientes de Starbucks a las
herramientas de marketing sensorial que se suelen utlizar en esos

establecimientos.

De una manera mas especifica, para el desarrollo de la segunda parte, su autora
realizé un analisis del punto de venta a través de la observacion, donde acudio
al establecimiento Starbucks situado en el centro de Sevilla (Av. Constitucion,
36) y anotd todas aquellas técnicas empleadas para generar experiencias y
emociones en los clientes. Posterior a ello, realizé un cuestionario para
entregarlo a aquellas personas que salieron de dicho establecimiento para poder
conocer su experiencia y valoracién. Tras la obtencion de los resultados, se llevd
a cabo una serie de analisis, basados en un estudio descriptivo, pero también se
establecio relaciones de causa y efecto entre algunas de las variables

planteadas. (Lépez, 2017, p.3)

5.4.2. Marketing sensorial en el punto de venta: el caso Hollister,

ubicado en el centro comercial (Barcelona)

Este trabajo estudié el uso de marketing sensorial en la tienda de ropa de la
marca Hollister, eleccién basada por ser una tienda de ropa que tiene una alta
aplicacién de este tipo de marketing y la oportunidad que ofreci6 para realizar un
auténtico trabajo de campo sobre las técnicas sensoriales de una marca muy

conocida por ello. (Ferrera, 2014, p.6)

Dentro de los objetivos que su autora se planteo fueron: tener una vision holistica
de la experiencia de compra en Hollister, descubrir la relevancia de un sentido u
otro en la experiencia de compra, descubrir si el uso del marketing sensorial es
la clave del éxito de Hollister, comprobar si el factor del sexo dentro de la muestra
elegida influye en la percepcion de la marca a través de la experiencia de compra

y descubrir la firma sensorial de Hollister.



Ademas de plantear los objetivos antes descritos, también se planteé dos
hipotesis, la primera hizo referencia al peso de uno u otro sentido durante la
experiencia de compra: El sentido de la vista es el realmente importante. Si se
privara de €l durante la experiencia de compra, el cliente no podria percibir
correctamente la imagen de marca. Y una segunda hipotesis se centraba mas
en las diferencias de sexo: El sexo no influye en las posibles diferencias de
percepcion de la imagen de marca una vez se ha vivido la experiencia de la

compra en este punto de venta.

Para la metodologia general, este estudio se fundamentd en un marco tedrico
gue le permitiera conocer pautas para determinar los aspectos que se deben de
tener en cuenta a lo hora de realizar un analisis lo mas completo y exhaustivo
posible del punto de venta, alli se valord criticamente el método de cada autor
para escoger el que mas se ajuste o las partes que mas convengan al caso de
Hollister. En segundo lugar, realiz6 un trabajo de campo utilizando Ila
metodologia de los focus grupos “La metodologia de investigacion mediante
grupos de discusiéon” de Javier Gil de la Universidad de Sevilla, la autora procedié
a disefar cada uno de los grupos que se llevarian a cabo para poder refutar o

confirmar las hipotesis anteriores. (Ferrera, 2014, p. 7)

5.4.3. Plan estratégico con enfoque en marketing sensorial olfativo y

tactil para el Centro Comercial Premier el Limonar (Colombia)

Perla Brigitte Zuleta, en su investigacién “Plan estratégico con enfoque en
marketing sensorial olfativo y tactil para el Centro Comercial Premier el Limonar”,
fue enfocada en el desarrollo de estimulos sensoriales de tipo tactil y olfativo que
permitieran captar una mayor atencidén y causar una mayor recordacion positiva
en la mente de los visitantes del Centro Comercial. Las estrategias generadas
en este trabajo se conformaron como parte de la identidad de la marca Centro

Comercial Premier El Limonar.

Este proyecto fue desarrollado durante el afio 2014, se dio inicio a este trabajo

con una fase tedrica, en la que se realizaron las siguientes actividades: estudios



con respecto al marketing sensorial con enfoque olfativo y tactil, investigacion de
fuentes, induccion y capacitacion general en el marketing sensorial, asi como la
investigacién y analisis de los entornos: interno y externo (competencia) del
Centro Comercial Premier El Limonar. La siguiente fase del proyecto consistio
en el reconocimiento de la actual identidad de marca de la empresa como un
punto de partida para la creacion de las estrategias de marketing sensorial, a

través de toma de informacion primaria obtenida en el dltimo trimestre del afio.

Como resultado de esta investigacion se adquirieron atributos de tipo olfativo y
tactil para la marca del Centro Comercial tales como una identificacion a traves
de un aroma unico y funcional, asi como un ambiente adecuadamente
climatizado y cémodo para los visitantes. Adicionalmente, su autora empleé los
conocimientos adquiridos en el programa de Administracion de Empresas,
mejorando las practicas dentro del Centro Comercial con los eventos y
actividades, ademas del conocimiento de la mente y comportamiento humano,

gue se realizé durante el afio 2014 (Zuleta, 2015, p. 12).

5.4.4. “Marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el restaurante
Playa Azul Chiclayo - 2017”

Severino Sinthia, en su tesis “Marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el
restaurante Playa Azul Chiclayo - 2017” tuvo como finalidad determinar la
relacion entre marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el restaurante
Playa Azul Chiclayo — 2017. El disefio de investigacion fue no experimental —
correlacional, dado que no se manipulé ninguna de las dos variables y se
determiné el grado de relacion. La poblacién estuvo conformada por 4111 y su
muestra de 339 clientes. Entre sus resultados mas destacados encontr6 que el
43% esta en Acuerdo, ya que les parece agradable el olor del ambiente del
restaurante, provocando que su estadia sea mas placentera y se sientan a gusto
mientras degustan un plato. Por otro lado, el 76% esta en Desacuerdo, dado que
se llevan una mala referencia de los servicios del restaurante, causando que su

mala experiencia la difunda ante sus familiares, amigos o compafieros.



Finalmente lleg6 a la conclusion que, si existe relacion entre ambas variables, lo

que significa que, a mayor marketing sensorial, mayores clientes fidelizados

generando que sus ventas se incrementen. (Severino, 2018, p. 10).

5.5. Marco legal

El presente trabajo de investigacion se basa en las siguientes leyes del Ecuador:

5.5.1 Ley de Turismo

En la Ley de Turismo, indica que son principios de la actividad turistica, los

siguientes:

e)

f)

9)

h)

La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su
contribucion mediante la inversion directa, la generacion de empleo y
promocion nacional e internacional.

La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y
apoyar el desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion.

El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios
publicos basicos para garantizar la adecuada satisfaccion de los turistas.
La conservacion permanente de los recursos naturales y culturales del
pais.

La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina, montubia o
afro ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su identidad,
protegiendo su ecosistema y participando en la prestacion de servicios
turisticos, en los términos previstos en esta Ley y sus reglamentos.
(Art.3/Ley de Turismo/ 2014).

Una de las atribuciones que realiza el Ministerio de Turismo es promover y

fomentar todo tipo de turismo, especialmente receptivo y social y la ejecuciéon de

proyectos, programas Yy prestacion de servicios complementarios con

organizaciones, entidades e instituciones publicas y privadas incluyendo



comunidades indigenas y campesinas en sus respectivas localidades (Art.15/Ley
de Turismo/ 2014)

5.5.2 PLANDETUR 2020

El PLANDETUR 2020, en el objetivo 4 busca generar una oferta turistica
sostenible y competitiva potenciando los recursos humanos, naturales y
culturales, junto con la innovacion tecnoldgica aplicada a los componentes de
infraestructuras, equipamientos, facilidades y servicios, para garantizar una
experiencia turistica integral de los visitantes nacionales e internacionales.

(Tourism & Leisure — Europraxis, 2007, p.128).
5.5.3 Ley Orgénica de Defensa al Consumidor

De acuerdo con la Ley Organica de Defensa al Consumidor, menciona acerca
de los derechos del consumidor que, si el servicio dispuesto por un
establecimiento de comida no compensa sus necesidades a causa de
deficiencias o la mala calidad de los bienes o servicios, el comensal esta en todo
su derecho de reclamar por alguna lesion (Art.4/ Ley Organica de Defensa al
Consumidor/ 2015).



VI. METODOLOGIA
El presente proyecto tiene un enfoque cuantitativo y el alcance descriptivo
6.1 Ubicacion

El presente trabajo de investigacion se llevara a cabo en el restaurante Mama
Lola que se localiza al sur de la parroquia el Valle de la ciudad de Loja, en el
cantén Loja; las coordenadas geograficas del cantdn son 03°39'55” y 04°30°38”
de latitud sur (9501249 N-9594638 N); y 79°05'58” y 79°05’58” de longitud oeste
(661221 E-711075 E).
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Figura 1: Ubicacion geografica del restaurante Mama Lola
Fuente: (Sandoval, 2019, p. 55)

Mama Lola es un restaurante, que lleva 9 afios en el mercado, pero su tradicion
culinaria viene desde hace ya 80 afios atras, gracias a las recetas preparadas
por Rosario Gonzéales quien era madre de Lolita Silva, una pionera de los
restaurantes de comida tipica de Loja. En el 2010 nace Mama Lola Restaurante,

con la mision de ser impulsadores de la comida tipica lojana, mediante el



crecimiento y expansion de sus servicios a lo largo de todo el pais (Sandoval,
2019, p.51).

6.2. Materiales

Los materiales que se emplearan para el desarrollo de la presente investigacion

son los siguientes:

e Laptop

e Flash memory,

e Material de oficina

e Material Bibliografico

e Camara fotografica

6.3. Metodologia para diagnostico sobre las dimensiones del entorno de

servicio del establecimiento Mama Lola
Para desarrollar el presente objetivo se utilizara la siguiente metodologia

e Revision bibliografica: se revisara documentos sobre “Marketing
sensorial en el punto de venta: el caso Hollister” (Romera, 2014)” y del
libro “Marketing Sensorial Comunicar con los sentidos en el punto de
venta,” (Manzano, 2012)

e Fichas técnicas del entorno de servicio: se realizara una visita técnica
en el establecimiento Mama Lola para analizar sus dimensiones del
entorno de servicio a través de fichas de observacion aplicadas en la tesis
de “Marketing sensorial en el punto de venta: el caso Hollister” (Romera,
2014, p. 15). Las cuales han sido adaptadas de acuerdo a la necesidad
de la investigacion para analisis de:

o Dimension visual (ver anexo 1)
o Dimension auditiva (ver anexo 2)

o Dimension olfativa (ver anexo 3)



o Dimension gustativa, sera respondida por el chef del
restaurante (ver anexo 4)
o Dimension social. (ver anexo 5)
e Presentacion de resultados: se analizara la informacién obtenida sobre

las dimensiones de servicio del restaurante Mama Lola

6.4. Metodologia para: analizar la percepcion del consumidor
sobre las dimensiones del entorno de servicio del establecimiento

Mama Lola

e Revision Bibliogréafica: se revisara el documento “Marketing Sensorial:
analisis de la percepcion del Consumidor en Starbucks” por Lépez (2017).

e Encuesta: a través de encuestas se entregara a los clientes de Mama
Lola una vez que salgan del local, debido a que los clientes recordaran de
forma reciente y se podré obtener respuestas mas concretas y veridicas
(ver anexo 6)

e Determinacién del universo de estudio: se tomara la poblacion

correspondiente al nimero de clientes que visitaron el restaurante durante

el afio 2018.
e Muestreo: se aplicara la formula para calculo de la muestra poblaciones
finitas
N * 72 x p*q
n_dZ(N—1)+ZZ*p*q
Donde:

* N = Total de la poblacion

» Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
* p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)
*q=1-p(eneste caso 1-0.05 = 0.95)

* d = precisidon (en su investigacion use un 5%).



6.5.

Andlisis de resultados: mediante la elaboracion de graficos.

Andlisis estadistico se aplicar4 un andlisis estadistico para realizar la
tabulacion de los datos.

Focus Group: se realizara un focus Group con un grupo representativo
de los clientes del restaurante los cuales podran aportar informacion para

el desarrollo de las estrategias multisensoriales.

Metodologia para proponer estrategias multisensoriales que
permita fortalecer la marca del establecimiento Mama Lola.
Ficha de estrategias: a través de esta ficha se presentaran las
estrategias en funcion de los resultados obtenidos del objetivo 1y 2. La
matriz de estrategias esta dividida en 5 dimensiones, las cuales son:
dimension visual, dimension auditiva, dimension olfativa y dimension
social y dimensién gustativa. Por cada dimension se proponen estrategias
gue garanticen que se transmita la sensacion de los clientes a la marca,
a su vez, cada estrategia tendra su indicador que permite evaluar y
controlar la ejecucion de las mismas. Asi mismo cada actividad tendra un
responsable para su aplicacion, control y evaluacién, para finalizar se
propone un presupuesto que cuantifique la inversion de cada estrategia.

Tabla 1: Ficha de estrategias multisensoriales

Estrategia por dimension sensorial

Actividades Indicadores Responsable Inversién

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

Socializacién de resultados: los resultados obtenidos se socializaran

con los propietarios del restaurante Mama Lola.



VIl. CRONOGRAMA

Tabla 2: Cronograma

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5

OBJETIVO/ACTIVIDAD
1|2]3|af1]2]3]a|1|2]3]4a|1]|2]3]4]2]2]3]4

OBJETIVO 1

* Revisién Bibliografica X| X

* Llenado de fichas de

dimensiones del entorno

de servicio

presentacion de x| x

resultados

OBJETIVO 2

*Revisién Bibliogréafica X

Encuesta X

* Aplicacion de

encuestas a clientes de X| X

Mama Lola

* Tabulacién y andlisis de

los resultados obtenidos X| X

en las encuestas

OBJETIVO 3

Disefio y presentacién de x| x

estrategias

SISTEMATIZACION

DEL TRABAJO X XXX

PRESENTACION DEL X

TRABAJO

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada




VIll. PRESUPUESTO

Tabla 3: Presupuesto

Concepto Unidad Cantidad | Costo Unitario | Costo Total

Materiales y suministros

Hojas de papel Bond | Resma 1 $ 5,00 $ 5,00
Impresiones Hojas 1000 $0,10 $ 100,00
Fotocopias Copias 150 $ 0,05 $ 7,50
Empastado Empastado | 2 $ 10,00 $ 20,00
Viajes Técnicos

Pasajes (estudiante) | Tickets [ 10 | $0,60 | $6,00
Varios

TOTAL: | $138,50

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada



X. ANEXOS

Se presenta la ficha adaptada para el analisis de la dimension visual

Anexo 1: Ficha de criterios para andlisis de la Dimension Visual

DIMENSION VISUAL

2. DISENO FUNCIONAL

2.1. Densidad y aglomeracion de los elementos.

Multitud de elementos Intermedio Pocos elementos
Division de salas
Salas semi cerradas Cerradas Ninguna

Areas de servicio

2.2. Recorrido y puntos frios/calientes

Puntos frios Alto | Medio Bajo

Puntos calientes

Alto | Medio | Bajo

2.3. Distribucién de los elementos y disefio en planta

2.4, Equipamiento y accesibilidad (circulacion)

Equipamiento Accesibilidad

Equipamiento 1: Amplia Si No

Tipo

Estilo Moderada Si No

Equipamiento 2:

Tipo Poca Si No

Estilo

2. DISENO ESTETICO

2.1. Decoracién, estilo, ambiente

Elementos presentes en la decoracion Estilo de | Tipo de ambiente
decoracion

Texturas y materiales propuestos Superficie Texturas por superficie

Madera, ceramica, cuero, lana, papel

pintado, chapa pintada, otros

2.2. Colores y texturas

Colores propuestos Superficie Colores por superficie

Marrén, granate, gris, naranja, crema,

verde botella, verde agua




2.3. lluminacién general y de secciones
Tipo de iluminacién Secciones lluminacién por secciones
lluminacion natura
lluminacion artificial
lluminacion general
lluminacion localizada

3. DISENO EXTERIOR
3.1. Fachada y entrada

Entrada permite | Si No Rotulo Muy Poco Medio
ver interior del de logo llamativo | llamativo

local

Ubicacion de la | I1zg. | Centro | Dcha. | Cuenta con | Si No

puerta escaparate

Color de

fachada

4. SIGNOS, SIMBOLOS, ARTEFACTOS
4.1. Rétulo e indicadores en interior

Interior
Presencia de | Si No # de tipo
rétulo rétulos
Descripcion: Ubicacion idioma
utilizado
Dimensiones Colores

Fuente: (Romera, 2014, p 18-22)
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

De la misma manera se presenta la ficha para el analisis de la dimension auditiva

Anexo 2: Ficha de criterios para analisis de la Dimension Auditiva
DIMENSION AUDITIVA

5.1. Voz humana

Tono de | calida Fria ¢SExiste una | Si No
voz del voz oficial de

personal la marca?

en

general

5.2. Ruido

Al interior del local

¢ Cudles son?

¢son perturbadores? Si ‘ ‘ No




¢ Existe dominio de alguno? Si | | No
¢,De donde proviene?
Al exterior del local

¢ Cuales son?

¢ son perturbadores? Si No
¢ Existe dominio de alguno? Si No

¢,De dénde proviene?
5.3. Musica ambiental

¢ Existe Si: No ¢ Qué tipo de

presencia de género?

musica?

& Qué Volumen Alto medio Bajo
sentimientos

genera?

Fuente: (Romera, 2014, p. 26-30)
Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

De la misma manera se presenta la ficha para el analisis de la dimensién olfativa

Anexo 3: Ficha de criterios para andlisis de la Dimension Olfativa
OLFATIVA

6.3. Aroma de ambiente

¢ Existe un aroma general | Si No ¢ Qué
de ambiente? aroma es?

intensidad | Alta Media | Baja
¢ Existe un aroma | Si No ¢En  qué | Aroma | Intensidad
particular por areas? areas son? A M B
Forma de emision

6.4. Aromas externos

¢ Existe aromas al exterior | Si No | ¢ Cuales son?
de las instalaciones?

Intensidad gestion

Alta Media | Baja origen

Fuente: (Romera, 2014, p. 33-34)
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

De la misma manera se presenta la ficha para el analisis de la dimension

gustativa



Anexo 4: Ficha de criterios para analisis de la Dimensién Gustativa

Nombre del plato:

Foto:

Caracteristicas

Escala

Sabor 0
Nula

alta

Salado

Dulce

Intensidad del

Acido

sabor

metalico

Citrico

ahumada

Grasosa

Gomosa

Textura

grumosa

espesa

Intensidad de color

Color propio

Lactico

Vegetal

Intensidad del

Animal

aroma

Frutal

Ahumado

Especias

Aroma ajeno

Mise en place:

Fuente: (Inga, 2018, p. 90)

Elaboracion: Ana Michelle Torres Quezada

De la misma manera se presenta la ficha para el analisis de la dimension social

Anexo 5: Ficha de criterios para analisis Dimension Social

presentacion personal?

SOCIAL

6.3. Clientes

¢Cual es su tarjet?

Capacidad Alta Media ‘ ‘ Baja ‘
6.4. Colaboradores

;Cual es la politica de | ¢Elestilo de ropa que usa refleja la filosofia de | si no
vestuario? la marca empresarial?

¢ Existe normas de | Si No cuales son?

¢, Qué pretende transmitir la marca?




¢Cual es la politica de actitudes y valores del
personal?

¢Las actitudes y valores del personal son los
esperados por la marca?

Fuente: Ferrera, 2014
Elaboraciéon: Ana Michelle Torres Quezada

Anexo 6. Encuesta percepcion del consumidor sobre las dimensiones del

entorno de servicio del establecimiento Mama Lola
Buenos dias/tardes

Por medio de la aplicacion de este documento/encuestay con el fin de desarrollar
el proyecto que permita mejorar la experiencia turistica en el servicio de los
restaurantes de Loja, se estd realizando la investigacion “ESTRATEGIAS
MULTISENSORIALES PARA FORTALECIMIENTO DE LA MARCA
EMPRESARIAL MAMA LOLA”, con el propdésito de conocer su opinion critica
constructiva sobre el tema propuesto. Agradeceria me diera 10 minutos de su

tiempo para contestar las siguientes preguntas que le formulo.

Datos personales
1 Lugar de residencia
a. Local [] b. Nacional [ ] c. Extranjero L]
2 Edad
a.15-25 [ b.26-46 [] c. 47-60[ ] d. mayor a 60 afios [ ]
3 Género
a. masculino ] b. femenino []
4 Ocupacién
a. estudiante [ ]
b. amade casa[ |
c. trabajador [ ]
d. jubilado []
e

. otro []



Percepcion del consumidor sobre las dimensiones del entorno de servicio del
establecimiento Mama Lola.

Seccion Dimension Visual

1. ¢Le gusta la decoracion del establecimiento Mama Lola?

a. Si [] b. No

2. La cantidad de elementos decorativos presentes en el restaurante le parecen:
a. excesivos [b. intermedio [] c.pocos []

3. ¢, Como considera la division de las salas?

a. semi cerradas [_] b. cerradas [ ] c.ninguna [ ]

4. Al llegar al local ¢.cuél o cuéles elementos fueron los que mas llamaron su
atencion?

. ¢,Como considera el espacio de circulacion?

. espacio amplio [ ]  b. espacio moderadD c. poco[_kpacio

5
a
6. ¢, Qué estilo de decoracion considera que tiene el restaurante Mama Lola?
a. clasico [] b. moderno [ ] c.rastico [ ]

7. Nombre el color de 5 superficies del restaurante con el color y textura que

recuerde

8. ¢ Como considera el tipo de iluminacion?

a.natural  []  b. artificiall_] c. general [_] d. focalizada[_]

9. ¢La fachada del ingreso al restaurante le permite ver el interior del local?
a.Si [ b. No []

10. ¢ Cémo considera que es el rétulo de logo?

a. muy llamativo b. medio llamativo |:| c. poco llamativo |:|

11. ¢ Qué tipo de rétulos recuerda haber visto en el local? Y ¢En qué lugar los

visualiz6?



Seccion Dimension Auditiva

Al interior del local

13. ¢ En qué categoria ubica el tono de voz del personal?
a.célido [] b. fria [ ]

14. ¢ Escucha ruidos perturbadores al interior del local?
a. Si u b. No []

15. ¢ Existe dominio de algun ruido?

a. Si ] b. No []

16. ¢ De dbénde proviene el ruido que escucha?
Al exterior del local
17. ¢ Escucha ruidos perturbadores al exterior del local?

a. Si [] b. No []

18. ¢ Existe dominio de algun ruido del exterior?

a. Si ] b. No []

19. ¢ De dbnde proviene el ruido que escucha?
Musica ambiental

20. ¢ Existe presencia de musica ambiental?

a. Si [] b. No []

21. ¢ Qué tipo de género es?

23. El nivel de volumen es:
a.Alto  [] b. medio [] c. bajo []

24. ¢ Qué sensacion genera el volumen de la masica ambiental?



Seccion Dimensién Olfativa

25. El aroma del ambiente es

a. el mismo en toda la sala [_] b.es diferente de acuerdo a los espd_ps
25. ¢ Percibe un aroma unico y diferente a otros restaurantes?

a. Si [] b. No []

27. ¢, De dénde proviene?

Seccion Dimensiéon Gustativa

29. ¢ Como percibe la intensidad de los sabores del producto?
a. salado
b. dulce

c. acido

d. metalico

e. citrico

OO0 Od

f. ahumada
30. ¢, Como percibe la textura del producto?
a.grasosa [ |
b.gomosa []
c.grumosa 7]
d.espesa [ ]
31. ¢ Como percibe la intensidad del color?
a. color artificial
b. color natural H
32. ¢ Como percibe la intensidad del aroma?
a. vegetal []
b. animal []
c. frutal []

[

d. ahumado



e. especias []

f. aroma ajeno [ ]

Seccion Dimensién Social

33. ¢ Qué refleja el estilo de ropa utilizado por el personal de Mama Lola?
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