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RESUMEN

El presente estudio explora la interaccion de los sesgos cognitivos y la percepcion sensorial segun
el modelo VAK en las preferencias de los consumidores de Gelato Caffe, en Riobamba. A través
de una metodologia mixta, se recopilaron y analizaron datos cuantitativos y cualitativos para
examinar como las preocupaciones sobre la salud, las promociones y la estética afectan la
percepcion y eleccion del consumidor. Revelando que un 77% de los encuestados estan atentos
al impacto de la comida rapida en su bienestar, se destac6 que las promociones y la presentacion
visual de los alimentos son elementos criticos en sus decisiones de compra, con mas del 70% de
participacién en su valoracion. Las conclusiones resaltan la arquitectura, el disefio interior y la
ambientacion como factores clave para atraer clientes, subrayando la necesidad de mejorar las
areas de juego para nifios y el disefio de empaques. Se recomienda a Gelato Caffe fortalecer su
estrategia de marketing, enfocandose en una experiencia sensorial completa que se alinee con las
expectativas del consumidor. Este trabajo aporta al campo del marketing y la psicologia del
consumidor, iluminando el rol de los sesgos cognitivos y la percepcidn sensorial en la industria
de la comida rapida, y proporciona directrices para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer
la posicion de mercado de Gelato Caffe.

Palabras clave: <SESGOS COGNITIVOS>, <NEUROMARKETING>, <COMIDA RAPIDA>,
< PERCEPCION DEL CONSUMIDOR>, <CAFETERIA GELATO CAFFE >, <ESTIMULOS>.
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ABSTRACT

This study explores the interaction of cognitive biases and sensory perception according to the
VAK model in the preferences of Gelato Caffe consumers in Riobamba city. Through a mixed
methodology, quantitative and qualitative data were collected and analyzed to examine how
health concerns, promotions, and aesthetics affect consumer perception and choice. Revealing
that 77% of respondents are attentive to the impact of fast food on their well-being, promotions
and the visual presentation of food were highlighted as critical elements in their purchasing
decisions, with more than 70% participating in their assessment. The conclusions highlight
architecture, interior design, and ambiance as key factors in attracting customers, underscoring
the need to improve children's play areas and packaging design. Gelato Caffe is recommended to
strengthen its marketing strategy, focusing on a complete sensory experience that aligns with
consumer expectations. This paper contributes to the field of marketing and consumer psychology
by illuminating the role of cognitive biases and sensory perception in the fast-food industry and
provides guidelines for improving the customer experience and strengthening Gelato Caffe's
market position.

Keywords: <COGNITIVE BIASES> <NEUROMARKETING>, <FAST FOOD>,
<CONSUMER PERCEPTION>, <CAFETERIA GELATO CAFFE >, <SENSORY BIASES >.

Lcda. Yajaira Natali Padilla Mgs.
0604108126
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INTRODUCCION

Contexto y Necesidad: La industria de la comida rapida se ha transformado significativamente,
impulsada por la globalizaciéon y los cambios en el comportamiento del consumidor. En
Riobamba, Gelato Caffe se enfrenta a la necesidad de diferenciarse dentro de un mercado
competitivo y dindmico. Este escenario pone de relieve la importancia de analizar los sesgos
cognitivos, ya que podrian ser clave en la formulacidn de estrategias de marketing efectivas,

optimizando la percepcién de los clientes hacia los productos ofrecidos.

Objetivo del Estudio: El objetivo de esta tesis es investigar los sesgos cognitivos que influyen
en las decisiones de compra de los consumidores de Gelato Caffe y aplicar este conocimiento
para disefiar intervenciones de marketing que mejoren la percepcion y preferencia de los

productos de comida rapida.

Importancia del Estudio: Este estudio es de suma importancia, ya gque proporciona una
perspectiva psicoldgica al marketing en el sector de la comida rapida. Los resultados podran ser
utilizados para aumentar la efectividad de las campafias publicitarias y promocionales, alinear los
productos con las expectativas del cliente y, en Gltima instancia, mejorar el rendimiento comercial
de Gelato Caffe.

Metodologia Preliminar: La metodologia de esta investigacion se centré en un enfoque mixto
que integra el andlisis estadistico de encuestas y la interpretacion cualitativa de focus group. Este
enfoque hibrido permiti6é una comprension profunda de los patrones de compra y las preferencias

de los clientes, esencial para identificar los sesgos cognitivos mas influyentes.

Estructura de la tesis:

Capitulo I: Establece las bases de la investigacién, introduciendo la problematica, los
antecedentes y la justificacion tedrica y practica del estudio. Ofrece una vision general de los
sesgos cognitivos en el contexto de la mercadotecnia y sienta las expectativas para el desarrollo

del analisis.

Capitulo I1: Proporciona un marco tedrico robusto sobre los sesgos cognitivos y su relevancia en
la percepcion de la marca y la decision de compra, haciendo énfasis en las teorias y estudios

previos que fundamentan la investigacion actual.



Capitulo 111: Explica detalladamente la metodologia empleada, desde el disefio de la
investigacion hasta la implementacion y el procesamiento de datos. Se detallan las técnicas
estadisticas y los métodos cualitativos usados para capturar la influencia de los sesgos cognitivos

en la percepcién del consumidor.

Capitulo 1V: Analiza los resultados, presentando tanto la estadistica descriptiva como las
inferencias cualitativas derivadas de los datos recopilados. Este capitulo es crucial para entender
como los sesgos cognitivos especificos impactan en la percepcion del cliente y en la efectividad

de las estrategias de marketing implementadas.

Capitulo V: Ofrece una propuesta de estrategias de marketing basadas en los resultados del
estudio, orientadas a la optimizacion de la percepcién del consumidor y el aumento de la

competitividad de Gelato Caffe en el mercado de comida rapida.

Capitulo VI: Concluye la tesis con una sintesis de los principales hallazgos, recomendaciones
practicas para Gelato Caffe y una discusion sobre las implicaciones para futuras investigaciones
en el campo del marketing y la psicologia del consumidor.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

El negocio de venta de comida rapida es uno de los mas reproducidos a nivel mundial, debido a
gue durante afios su demanda ha sido notablemente alta a la par que contaba con un atractivo
representado por buenos niveles de ingresos y varios casos de éxito transcendentales vy
reconocidos mundialmente, como lo son McDonald, Kentucky Fried Chicken, Wendy's, Pizza
Hut, entre otras. Sin embargo, al no contar con un estudio cognitivo que le permita identificar
cuéles son sus preferencias y percepciones en la actualidad, ha llevado a estas empresas a
presentar un declive en sus negocios, puesto que hoy en dia el consumo de alimentos saludables
esta siendo tendencias a nivel mundial, por ello, se recomienda el uso de un estudio cognitivo
para establecer estrategias efectivas y lograr mejorar la percepcidn de sus productos por parte de

los consumidores.

En América Latina, las tendencias referentes a comida rapida se encuentran influenciadas por las
diversas culturas y gastronomia que existen. Un estudio de mercado realizado por (International,
2020) resalta el aumento de la demanda de productos de comida rapida, las cuales combinan
sabores locales con conceptos internacionales. Mediante esta combinacion de factores culturales
e internacionales crea un entorno en el que los sesgos cognitivos y las percepciones desempefian
un papel importante en la eleccion de alimentos. Comprender como estos factores influyen en las
preferencias de los consumidores es primordial para el desarrollo de estrategias de marketing

efectivas. (Tsiotsou, 2019)

Al situarse en un contexto nacional, Ecuador es un mercado con una oferta sumamente alta de
negocios de comida rapida, tanto registrados como informales donde existe una variedad de
productos ofertados, es decir una alta competencia debido al gran surtido de comida autdctona.
En Ecuador al igual que en el resto del continente han aterrizado las tendencias y campafias contra
el cuidado alimentario de la poblacién; sin embargo, el consumo de comida rapida es una
tendencia en crecimiento constante en el territorio (INEC, 2022). El Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC, 2022) informa que el gasto en alimentos y bebidas fuera del hogar,
que incluye la comida rapida, ha aumentado significativamente en los dltimos afios, lo que

subraya la relevancia del sector en la economia nacional.



En la ciudad de Riobamba, al situarse en el centro urbano de Chimborazo, ha experimentado un
auge en la oferta de comida répida, lo que ha provocado un gran porcentaje de competencia en el
sector. Sin embargo, la cafeteria Gelato Caffe se enfrenta a un Unico desafio en término de la
percepcion de sus productos y las preferencias de sus consumidores, lo que se traduce en
disminucion de ventas. Esta baja de ventas se relaciona directamente con la falta de un estudio
cognitivo que permita identificar los factores que los consumidores valoran al preferir uno u otro

producto en la cafeteria

1.2. Problema general de investigacion

¢De qué manera los sesgos cognitivos influyen en la percepcion de los productos de comida rapida
en la cafeteria GELATO CAFFE de la ciudad de Riobamba durante el periodo 20247

1.2.1. Sistematizacion del problema

e ;Cbémo inciden los sesgos cognitivos en la percepcion de los productos de comida rapida de
Gelato Caffe?

e ;Cudles son los sesgos cognitivos que mas influyen en la percepcion del consumidor
riobambefio respecto a la comida rapida?

o Qué estrategias podrian disefiarse para mejorar las ventas de Gelato Caffe en su menl de

comidas?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Analizar la influencia de los sesgos cognitivos para mejorar la percepcion de los productos de
comida réapida a través de la realizacién de un estudio que combine métodos de investigacion
cuantitativos y cualitativos en la cafeteria Gelato Caffe de la ciudad de Riobamba durante el
periodo 2024.

1.3.2. Objetivos especificos

e Fundamentar cientificamente la incidencia de los sesgos cognitivos en la percepcién del
consumidor sobre la comida réapida.
e Determinar la influencia de los sesgos cognitivos en la percepcion de los clientes de Gelato

Caffe, sobre de la comida réapida.



e Proponer estrategias para mejorar la percepcion de los clientes de Gelato Caffe sobre la

comida rapida.

1.4, Justificacion

Esta investigacion surge de la necesidad de comprender cémo los sesgos cognitivos afectan la
percepcion de los consumidores respecto a los productos de comida rapida, especificamente en el
contexto de Gelato Caffe en Riobamba. Dado el auge del neuromarketing como herramienta para
mejorar estrategias de marketing y ventas, este estudio se propone explorar aplicaciones précticas
y teoricas para optimizar la percepcién de los clientes y, por consiguiente, su comportamiento de

compra.

1.4.1. Justificacion tedrica

Los sesgos cognitivos representan un efecto psicoldgico que transforma el procesamiento mental,
distorsionandolo y creando un juicio inexacto, la justificacion tedrica se centra en la influencia de

los sesgos cognitivos y la percepcidn en las decisiones de consumo de los clientes.

Estudios previos han demostrado como diversos sesgos cognitivos, como el efecto de anclaje o el
sesgo de confirmacion, pueden impactar significativamente en como los consumidores perciben
y eligen productos en un entorno de comida répida. Por ello, es crucial para Gelato Caffe
comprender y aplicar estos conceptos para disefiar estrategias de marketing y presentacion de

productos que alineen con estos patrones de percepcion.

La comprension de como los clientes procesan la informacién y toman decisiones puede permitir

a Gelato Caffe optimizar su oferta y mejorar la experiencia del cliente.

1.4.2. Justificacion metodoldgica

La investigacion esté orientada a estudiar y utilizar los sesgos cognitivos de los clientes de Gelato
café para mejorar la percepcion de los menus de comida y mejorar tanto posicionamiento como
ventas. Para ello se apoyara en un enfoque cuantitativo para recopilacion y analisis de datos
estadisticos, a la vez que comprende un enfoque cualitativo que reforzara el conocimiento sobre
el perfil del consumidor y su procesamiento mental. El nivel de la investigacion seré correlacional
que estudiard la relacion e influencia de las variables de estudio. Se emplearan el método analitico
y sintético. Se empleardn técnicas e instrumentos de recoleccion de datos tales como el
cuestionario, focus group e investigacion biométrica.
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1.4.3. Justificacion préactica

Al entender como los sesgos influyen en las decisiones de los consumidores, Gelato Caffe puede
desarrollar estrategias de marketing y de servicio al cliente méas efectivas; la aplicacion de
conocimientos sobre el efecto de anclaje, la cafeteria podria estructurar sus precios y promociones
de manera que influyan positivamente en la percepcion del valor; ademas, comprender cdmo los
clientes procesan visual y emocionalmente su experiencia en la cafeteria puede conducir a mejoras
en el disefio del local y en la presentacion de los productos. Esta comprension ayuda a Gelato
Caffe a mejorar la satisfaccion del cliente, fomentar una mayor lealtad y, en Gltima instancia,

aumentar las ventas y el éxito del negocio.

1.4.4. Hipbtesis

Hipdtesis Nula (Ho) Los sesgos cognitivos no influyen en la percepcion de los clientes de comida
rapida de Gelato Caffe.

Hipotesis Alternativa (Hi) Los sesgos cognitivos si influyen en la percepcion de los clientes de
comida réapida de Gelato Caffe.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de investigacion

Para iniciar la revision bibliografica sobre los sesgos cognitivos y sus implicaciones en diferentes
esferas de accidn, diversos autores han contribuido con sus investigaciones y perspectivas,
arrojando luz sobre como estos sesgos influyen en la percepcién de cada persona, toma de
decisiones y desarrollo de habilidades. Estas contribuciones no solo revelan la percepcién de los
sesgos cognitivos en diferentes ambitos, sino que también subrayan la imperiosa necesidad de
comprenderlos y mitigarlos para optimizar el desempefio individual y colectivo, por ello se

presentan las siguientes investigaciones previas que serviran de base para el presente trabajo.

La revisién de los antecedentes de la presente investigacién partieron con la revision del trabajo
de titulacion de (Guevara, 2018) quien usa de guia una metodologia mediante el nivel descriptivo,
un disefio no experimental y la aplicacion de una encuesta con su respectivo proceso de
validacién, Como resultado se mostré que el neuromarketing que actualmente viene aplicando el
Restaurante Turistico “Hebron”, en la dimension de los estimulos sensoriales, el medio visual, es
el mas atractivo que el cliente observa del restaurante “Hebron”, es su con el 47.6% y su
decoracion con el 43.7%. El resto tienen una tasa baja de reconocimiento por lo que se debera
incidira mas adelante en su propuesta. Las conclusiones obtenidas fueron que las emociones y la
memoria influyen en la decision de compra de los clientes mediante los anuncios publicitarios del
restaurante, Sin embargo un porcentaje considerable de los encuestados afirmo no recordar ni
sentirse emocionado con la publicidad del restaurante, por lo que debe ser motivo para trabajar
en los colores y disefios de la publicidad que facilite su recordacion, como asi mismo fortalecer
la propuesta de valor transmitida en cada anuncio publicitario. Se recomienda Mantener sus
estrategias y a la vez fortalecerlas, de tal manera que siempre el neuromarketing influya en los
estimulos sensoriales, la memoria y las emociones, los cuales son aspectos claves para incentivar

al consumo.

A continuacion, se analiz6 el trabajo de andlisis elaborado por (Heredia & Espinoza, 2021), quien

utilizo un tipo de investigacion aplicada, el disefio de caracter descriptivo, con nivel transversal,

y un enfoque cuantitativo. Como resultado principal se considera que mediante la prueba

estadistica Rho de Spearman indic6 que el nivel de correlacion entre las variables Neuromarketing

y posicionamiento dieron un valor de 0,604 con un sig. Bilateral de 0,000, por lo cual se aceptd

la hipotesis alterna, debido a que existe una relacion positiva considerable. Se concluyd con
7



exactitud que existe una relacion directa en cada una de las dimensiones sensoriales del
consumidor con el posicionamiento de la empresa, mediante el Rho de Spearman. Por Gltimo, se
recomienda trabajar mas en el Neuromarketing para dirigirlo hacia los consumidores con el
propdsito de mejorar el posicionamiento de la empresa, por lo que se requerira obtener toda la
informacién desde la perspectiva del consumidor, a través de las estrategias de marketing
efectivas, los cuales llegaran directamente al cerebro del consumidor, despertando en ellos

instintos de emociones y a la vez su racionalidad.

En adicion se reviso la tesis de (Fernandez L. C., 2019), quien empleo un método con enfoque mixto,
y un nivel de estudio correlacional, por lo tanto, se desarrollé de una extraccion de datos de forma
longitudinal, y se empled el instrumento de la encuesta. Los resultados mostraron que los
pacientes con TCA, muestran dificultades en algunas pruebas relacionadas con la flexibilidad
cognitiva y la planificacion, pero esto no se detecta con todas las pruebas neuropsicoldgicas
utilizadas en el presente estudio, la autora concluyo que los sesgos cognitivos en los dominios de
flexibilidad cognitiva y planificacion en las pacientes con TCA no pueden explicarse por el nivel
intelectual general pero si estan afectados por variables de la clinica alimentaria y la obsesividad,
respectivamente. Se recomienda que, al obtener dificultades en las pruebas cognitivas, al ser
detectadas, tienen una magnitud que debe considerarse pequefia 0 moderada por lo que pueden

solo ser apreciadas con tamafios muestrales mayores a los de este estudio.

Al investigar sobre les sesgos cognitivos encontramos el estudio de (Cortada de Kohan, 2018) quien
en el desarrollo de su metodologia propuso un analisis y aplicacion de la investigacién de Tversky
y Khaneman (1983) sefialando que cada individuo piensa mediante términos de ganancias, pérdidas
y resultados neutrales; por lo que su propuesta fue un analisis psicofisico de ganancias y pérdidas,
mas no de un resultado global o totalitario, es asi que este supuesto considera que el tratamiento
de la eleccion riesgosa dichos autores han llamado prospect theory o teoria de la expectativa. La
conclusion obtenida tras la indagacion manifestd que no es posible analizar la variedad de
problemas acerca de las elecciones riesgosas, decisiones sobre incertidumbre, entre otros que se
estudian en la rama del cognitivismo. Se recomienda la exploracién y profundizacion de estudios
similares ya que representan un gran estimulo para la adentrarse en el conocimiento de temas mas
diversos que van desde el estudio de los juicios sociales a las elecciones que se hacen en el

dominio de las emociones, lo cual indica la importancia de sus teorias y experiencias.

Iniciando la revision de la investigacion de, (De la Cruz Alvarez & Hernéndez Romero, 2021) se baso en

una metodologia con un enfoque cuantitativo que dependi6 totalmente de un proceso lineal y un

marco tedrico basado en la literatura, se emplearon instrumentos estandarizados con la finalidad

de medir tanto las variables de la hipdtesis, a la vez que se recolecta y analiza datos relevantes.
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Los resultados obtenidos muestran que la implementacion del Neuromarketing no solo resulta en
ventajas para los locales sino también para el propio cliente, se puede observar que el aumento de
la experiencia de compra, la facilitacion de toma de decision y la atencion personalizada son
ventajas percibidas por los usuarios al consumir en un restaurante en la ciudad de Villahermosa.
Se recomienda una revision constante de la experiencia percibida por el usuario para poder
mantener un estandar alto de calidad en el servicio ofertado por la empresa, tanto con el uso de

herramientas de neuromarketing como otras de caracter estratégico.

A continuacion, en el articulo elaborado por (Chiuy otros, 2018), la metodologia para la investigacion
partido a través de un experimento de laboratorio a través de una encuesta, mas concretamente un
test de producto a 28 personas comprendidas en un rango de edad entre 25 y 30 afios de edad, que
laboran en la ciudad de Lima, dentro del distrito de San Isidro, durante el mes de agosto de 2016.
Los resultados mostraron que las marcas predominantes, en este caso demonizada en el estudio
“marca 17, son lideres en el mercado mediante una estrategia de posicionamiento a un publico
objetivo similar al que participd en el experimento tienen cierta influencia en la percepcion de
sabor, debido al desarrollo de estrategias publicitarias, de posicionamiento y branding realizadas
a través de los afios por las respectivas marcas, otorgando sesgos de recompensa al cerebro por el
consumo de su producto. Como conclusion de puede decir que existe una cierta influencia debido
al storytelling emocional en la percepcion de sabor; asociados al activar de las neuronas espejo y
el sistema limbico, especificamente en la amigdala a través de una mayor activacion de las vias

Gabaergicas y Glicinergicas.

En conclusion, la serie de andlisis presentados resalta la trascendental influencia de los sesgos
cognitivos en diversos ambitos, desde la gestion empresarial hasta la educacién. Los autores, a
través de sus investigaciones, no solo desentrafian cdmo estos sesgos moldean nuestras
percepciones y decisiones, sino que también proporcionan estrategias y enfoques para mitigar sus
efectos. Reconocer y entender los sesgos cognitivos emerge, asi, como un paso crucial para
fomentar un liderazgo mas eficaz, tomar decisiones mas acertadas y desarrollar habilidades

tecnolégicas de manera mas integral.

2.2. Fundamentacién Teorica

2.2.1. Fundamentos del Marketing

Para iniciar con la revision bibliografica del presente estudio, se presentara una breve introduccion

sobre el marketing y su evolucion, para posteriormente comprender la relacion que mantiene con



la neurociencia, y los sesgos cognitivos en el consumidor que afectan a su percepcion a la hora

de tomar una decision de compra.

El objetivo fue sumergirse en el conocimiento y las teorias establecidas por expertos y académicos
reconocidos, proporcionando asi una base sélida y multidimensional para comprender estas areas

clave.

2.2.2. Historiay evolucién del marketing

El marketing, al igual que otras disciplinas, ha ido adaptandose a los diferentes avances de la
humanidad, tecnologias, conocimientos y necesidades. Ha experimentado transformaciones
significativas desde su enfoque inicial en la venta y distribucidn de productos hasta el enfoque
actual en satisfacer y anticipar las necesidades del cliente. (Levy, 2019). Esta disciplina puede ser
ejemplificada con la misma aparicién del ser humano, en donde se referencia como Eva vendi6
la idea de comer la manzana a Adan, tras ser convencida por el especialista en marketing “la

serpiente”. (Kotler & Armstrong, 2013)

Maés adelante, su presencia fue evidenciandose con el comercio y sus diversas formas de
transacciones que han ido evolucionando y presentando variaciones hasta el presente, donde se
inici6 con un trueque fisico hasta llegar a ser capaces de realizar transacciones y todo un proceso

comercial en la web.

Para adéntranos mas en materia, se abordard un concepto del término, como el conjunto de
actividades y procesos realizados con el fin de fortalecer e incrementar el posicionamiento de las

empresas en sus respectivos mercados. (Giraldo, 2019).

La mercadotecnia es una herramienta fundamental (Mora et al., 2020, pag. 399) para comercializar
productos hacia mercados potenciales y posicionar nuevas empresas segin su actividad

productiva.
A continuacion, se profundizara en la evolucion del marketing, explorando c6mo este campo ha

cambiado y se ha adaptado a lo largo del tiempo para satisfacer las necesidades dindmicas del

mercado y los consumidores
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2.2.3. Evolucion del marketing

La mercadotecnia como una disciplina de carécter social, ha ido adaptandose a la sociedad y a los
continuos cambios que ha habido en ella durante el paso de los afios, los expertos en la materia la
han agrupado en cinco niveles hasta el dia de hoy, cada uno de ellos con caracteristicas que seran
analizadas en la tabla 2-1.

Tabla 2-1: Evolucion del marketing

Marketing 1.0.  Dada desde el 1784, las empresas invertian unicamente en el desarrollo del
producto, ya que la produccién en masa estaba en auge, su comunicacion
era unidireccional, y las empresas eran las Unicas en tener decision sobre
las caracteristicas del producto. (Suarez, 2018, pag. 34)

Marketing 2.0.  El objetivo principal es satisfacer y retener al consumidor, ya que el mismo
evoluciona con la caracteristica de ser mas inteligente y exigente, ademas
la novedad de que entra a formar parte de los procesos de la empresa y se
involucra con las tecnologias de la informacion. En cuanto a la propuesta
de valor de este nivel, se la define como emocional y funcional. (veray
Huacon, 2015, pag. 22)

Marketing 3.0.  Las organizaciones plantean valores, visiones y misiones mayores con los
que contribuir al mundo, elevando el término “mercadotecnia”, a poseer un
sentido vinculado a lo espiritual, las aspiraciones y los valores. (Kotler y
Kartajaya, 2013, pag. 14)

Marketing 4.0.  El Marketing 4.0 es una aplicacion méas extensa y profunda de la disciplina,
gue se centra en todos los aspectos de la vida del cliente. (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2017, pag. 18)

Marketing 5.0.  Es la combinacion del marketing 3.0 con el marketing 4.0, y nace como
respuesta a un mundo polarizado, que tiene cierto temor a la era digital, y
en donde la brecha generacional excede las 5 generaciones. Por eso mismo,
al estar en una sociedad tan diferente, es necesario construir un puente para
unir esta polarizacion de ideologias, culturas y estilos de vida.

Fuente: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, pag. 18) , (Suérez, 2018, pag. 34) , (Veray Huacén, 2015, pag. 22).

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Mediante la revision del cuadro, se puede establecer como la mercadotecnia ha ido tomando una
direccion cada vez mas personalizada hacia al cliente, en donde ha pasado de orientrse a producir
productos en masa, a generar volumenes de ventas, a cada vez estar mas presente en la

cotidianidad del consumidor y generar conexiones fuertes en marca y cliente.

Para concluir, el marketing se establece como la base fundamental de toda empresa, adaptandose
a diversas tendencias mediante estrategias efectivas y actividades orientadas al posicionamiento
de la marca. Este enfoque cumple con las metas y objetivos iniciales de la empresa. Dando

continuidad a esta discusion, el siguiente tema a abordar es el marketing mix, un aspecto
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sumamente relevante dentro del &mbito del marketing, que desempefia un papel crucial en la

formulacion y ejecucion de estas estrategias

2.2.4. Elementos de marketing

En el campo del marketing, la innovacion fundamental ha sido el desarrollo del “Marketing Mix”’
conocido también como las 4 Ps. Este concepto fue introducido por (McCarthy, 2010), menciond
gue se ha convertido en clave fundamental para entender como las empresas pueden impactar en
las decisiones de compra de los consumidores y crear estrategias efectivas que satisfagan las

necesidades de los consumidores.

El marketing mix es clave para crear valor. La ilustracién 2-1 detalla como sus elementos

interactlan para satisfacer las expectativas del mercado.

Precio

La proporcion formal que indica las cantidades de bienes de dinero o servicios
necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes o servicios, el precio suele ser
una referencia de la caliad y prestigio del producto.

Producto

Definen un producto como un conjunto de atributos tangibles e intangibles que
incluyen empaque, color, precio, calidad y marca, asi como el servicio y la
reputacion del vendedor; un producto puede ser bienes, servicios, lugares, personas
0 ideas de negocios.

Plaza

Se refiere al canal de distribucion, en donde se pone a disposicion el producto,
donde la empresa a través de sus recursos y una logistica trabajan con el objetivo
de que llegue en las cantidades, condicione s y tiempo deseados, empleando
diversos métodos y diferentes actores.

Promocién

Medio por el cual una empresa informa, convence y recuerda, directa o
indirectamente, sus productos y marcas al gran pablico. En cierto modo, se podria
decir que las comunicaciones de marketing representan la voz de la marca, y
posibilitan el dialogo y la creacion de relaciones con los consumidores.

lustracion 2-1: 4p del Marketing

Fuente: (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 144)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

El marketing, esencial para el éxito empresarial, se adapta a las tendencias mediante estrategias

que promueven el posicionamiento de la marca y la consecucion de objetivos iniciales.

Tras una revision general sobre la mercadotecnia, su evolucion y componentes, se procede hacer

una breve presentacién sobre la psicologia y posteriormente el neuromarketing, considerada
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relevante para la comprension del funcionamiento del sistema de percepcion generado por nuestro

cerebro y sentidos.

2.3.  Psicologia

La psicologia a través de los afios ha sido visualizada a la par con la filosofia, como dos disciplinas
gue se complementan para lograr una aportacién en la reflexion y la deduccion racional; hoy en
dia se desarrolla como una profesion enfocada en mejorar el bienestar de las personas, y ademas

con aplicaciones cientificas que permiten la comprension de varios fendmenos psicologicas.

2.3.1. Psicologia del consumidor

Psicologia del consumidor estudia como las personas toman decisiones sobre qué compran,
necesitan, quieren 0 como actdan en torno a un producto, servicio, 0 marca. Todo esto es de vital

importancia para las empresas, pues seran estas variables las que guien sus estrategias de mercado.
(Cevallos & Baquero, 2018, pag. 25)

En resumidas cuentas, la Psicologia del consumidor es el estudio de cdmo las personas toman
decisiones sobre qué compran, qué necesitan, qué quieren o cOmo acttan en torno a un producto,

servicio, 0 marca.

2.3.2. Percepcién

En el ambito de la psicologia, se abord6 el estudio de la percepcion para comprender como los
seres humanos procesan y asimilan la informacion del entorno en su cognicion. Este analisis
permitio dilucidar los mecanismos por los cuales se interpreta y codifica la informacion sensorial

en la mente.

La percepcién es el mecanismo que realiza el ser humano individualmente, a partir del cual
reciben, interpretan y comprenden las sefiales recibidas desde el ambiente exterior, codificAndolas
gracias a las funciones sensitivas. (American Marketing Associaton, 2018). Esta informacion es captada
por el cuerpo a modo de informacién bruta, e ir adquiriendo un significado posterior a un proceso

cognitivo el cual forma parte del proceso de percepcion. (Aparicio & Mindiola, 2022)
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2.3.3. Percepcion en Neuromarketing

En neuromarketing, comprender la actividad perceptiva es esencial, debido a que lo que
comprende el consumidor se tornara en su realidad. Las percepciones son determinadas visiones
que el ser humano tiene, la cual moldeara su comportamiento, por lo tanto, es sujeto de estudio
para muchas empresas que requieren informacion sobre los intereses, patrones, ideas y deseos del

consumidor. (Baptista y otros, 2020)

2.3.4. Desarrollo del pensamiento en la mente

El psicélogo Daniel Kahneman propuso en su obra “Pensar rapido, pensar despacio (2012)”, cémo
funciona el pensamiento humano, dividiéndolo en dos sistemas, nombrados sistema 1 y sistema
2; su propuesta esta basada en el modelo del cerebro triuno de Paul MacLean. A continuacién, en

la ilustracion 2-2 se explicara de manera individual cada uno de los sistemas. (Vallejo y otros, 2023).

SISTEMA 1 SISTEMA 2
Rapido Lento
Automatico Controlado
Frecuente Requiere esfuerzo
Sin esfuerzo Poco frecuente
Emocional Racional
Estereotipado Calculador
Subconciente Racional

lustracion 2-2: Sistemas del pensamiento

Fuente: (Delgado, 2021).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Ambos sistemas trabajan y mantienen comunicacion constantemente, sin embargo, el sistema 1
es responsable el 97 % de las decisiones tomadas en el dia; esto permite observar que el ser
humano no es racional en su pensamiento, y es facilmente condicionado; gracias a este sistema

se ha logrado la supervivencia, la evolucion y la capacidad de tomar decisiones con rapidez. La
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toma de decisiones que requieren ser razonados, se encargara el sistema 2. Evitando que se sobre

cargue el sistema 1. (vallejo y otros, 2023)

2.3.5. Estimulos

En el anélisis del desarrollo del pensamiento, se destacé la influencia de los estimulos sobre las
variaciones en la conducta del consumidor. Este enfoque permitié una comprensién mas profunda

de la interaccién entre la cognicién y el comportamiento del consumidor.

Al tratar sobre estimulos, estos pueden tener dos origenes, que se encontraran presentes en la

siguiente ilustracion 2-3

/

A

O
Q
) .
m . . . . N\
%) Provienen del medio Provienen del mismo *
9 externo, referente a lo que individuo, como ciertas
D se ve, huele, escucha, predisposiciones genéticas,
= degusta o toca del mundo motivos o aprendizajes
5 exterior. basados en la experiencia
Ll previa.

-

é})NHEI_LNI SOTNNILSE

lustracién 2-3: Estimulos

Fuente: (Baptista y otros, 2020)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Para finalizar, en el ambito del marketing, la relevancia de los estimulos es indiscutible, dado que
facilitan la formulacion de estrategias que establecen una conexion rapida y efectiva con los
consumidores. Este enlace estratégico no solo mejora la comunicacion con el cliente, sino que

también es fundamental para fomentar su lealtad hacia una marca o establecimiento.
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2.3.6. Los receptores

Asimismo, los estimulos externos son recibidos por los sentidos, es decir, estos son los receptores
de la informacion sobre el medio ambiente, lo cual genera una respuesta a la que se

llama sensacion.

En la tabla 2-2- se ofrece una explicacidn acerca de los receptores, su modalidad receptiva y su
ubicacion, su presencia en los cinco sentidos. De igual manera, los sentidos poseen una

localizacién concreta en la corteza cerebral.

Tabla 2-2 Tipos de receptores
TIPO DE RECEPTOR MODALIDAD LOCALIZACION

Mecanorreceptor Tacto Piel

Fotorreceptor Audicion Organo de Corti
Quimiorreceptor Vestibular Culpula
Termorreceptor Vision Retina
Nociceptor Olfaccion Mucosa olfatoria

Fuente: (Constanzo, 2006)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

En conclusion, los receptores juegan un papel clave en la asimilacidn de estrategias empresariales
por parte de los consumidores. Estos receptores permiten no solo la recepcion, sino también la
codificacién y el almacenamiento de informacién en el sistema cognitivo, culminando en la

generacién de respuestas especificas a los estimulos recibidos.

2.4. Fundamentos del neuromarketing

2.4.1. Neurociencia

La mercadotecnia en bisqueda de un mejor entendimiento del comportamiento del consumidor y
sus procesos de compra percibid la utilidad de una aplicacion cientifica en el analisis de los
procesos cerebrales para entender su razonamiento previo, durante y posterior a la compra.

Por lo tanto, la aplicacion de la neurociencia se puede reconocer como el analisis y comprension
de los mecanismos y procesos cerebrales que permiten comprender patrones y pautas de

comportamiento del usuario, a fin de mejorar los cursos de accion del marketing, dando asi origen

al neuromarketing (Smiths, 2002, pag. 76)
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La utilidad de aplicacion de esta materia favorecera a las empresas en la gestion de sus estudios
sobre el reconocimiento de las caracteristicas de los usuarios de un mercado, a los que se van a

dirigir, en sus diversas actividades comerciales y de posicionamiento.

2.4.2. Técnicasy herramientas del neuromarketing

El neuromarketing cuenta con una serie de poderosas herramientas, que son capaces de medir la
actividad neurobioldgica de cerebro del consumidor, cuando este estd expuesto a bienes y
servicios, marcas, publicidad y otras estrategias de la mercadotecnia. Entre las mas populares y

utilizadas por las organizaciones se encuentran en la tabla 2-3.

Tabla 2-3: Herramientas empleadas en el neuromarketing

Resonancia También conocida como FMRI, es una tecnologia de alto costo de

Magnética inversion, a cambio de resultados muy fiables. Permite monitorear

Funcional funciones fisiol6gicas como cambios en el oxigeno en sangre y cambios
en las propiedades magnéticas.

Encefalografia Conocida como EEG, se encarga de medir los cambios eléctricos del

cerebro. Es una técnica accesible, y no representa riesgos para las
personas estudiadas en lo general.

Magneto Conocido como MEG, mide los cambios magnéticos que ocurren en el

Encefalografia cerebro.

Tomografia La PET, tiene la responsabilidad de monitorear funciones fisiologicas
tales como metabolismo, flujo y oxigenacion de la sangre.

Eye Tracking Su trabajo consiste en rastrear y grabar la mirada de un individuo, y

seguir su visualizacién mientras observa una imagen o video.

Fuente: (Llano, 2015, pag. 19)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Finalmente, el neuromarketing se establece como un componente esencial en el marketing,
brindando diversas herramientas que exploran como el cerebro reacciona al adquirir un producto.
Estas herramientas son cruciales para determinar las estrategias que impactan al cerebro y

estimulan al consumidor a comprar bienes o servicios.

2.5.  Teorias del aprendizaje

Dentro del neuromarketing, se obtiene una teoria relevante, la cual es conocida como “Teoria del
aprendizaje”, en la cual se habla sobre como el cerebro adquiere conocimientos no solo de manera

tedrica sino también de experiencias, estos aprendizajes se involucran en el desarrollo de conducta

del ser humano, al momento de realizar una compra.
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Para (Schunk, 2022, pag. 3) el aprendizaje es un cambio perdurable en la conducta o en la capacidad

de comportarse de cierta manera, el cual es resultado de la practica o de otras formas de

experiencia.

Dicho esto, se comprenden a las teorias del aprendizaje como una serie de procesos cuyo

proposito es comprender como se produce el aprendizaje y cémo se obtienen nuevos

conocimientos, habilidades y actitudes; su funcionalidad es clave para el proceso educativo por

el motivo que fundan una base tebrica para elaborar programas estratégicos de caracter

pedagdgico. (Schunk, 2022, pag. 5)

En la siguiente tabla 2-4, se puede observar las teorias méas relevantes a revision para el estudio

presente.

Tabla 2-4: Teorias del aprendizaje

Condicionamiento Ivan
Clasico Petrdvich

Paviov

Un organismo aprende a responder a un estimulo al que
normalmente no daria respuesta. Se produce por la asociacion
entre:

- Un reflejo instalado en el organismo. Dicho reflejo consta de un
estimulo incondicionado (El) y una respuesta incondicionada

(RI).

- Un estimulo neutro (EN) que, siendo por si mismo incapaz de
producir una respuesta, adquiere esa capacidad después de
asociarse repetidamente en contigiiidad temporal con el estimulo
adecuado. (Ahmed, 2020)

Conductismo John

Watson

B

El sujeto permitia la entrada de informacién del mundo exterior,
se oponia al abuso de la introspeccidn y los métodos subjetivistas:

-Se aprende asociando estimulos con respuestas
-El aprendizaje esta en funcién del entorno-
-El aprendizaje no es duradero, necesita ser reforzado.

-El aprendizaje es memoristico, repetitivo y mecanico y responde
a estimulos. (Leiva, 2019)

Cuatro Ned

cuadrantes Herrmann

Modelo que se inspira en los conocimientos del Funcionamiento
cerebral. Es una analogia de nuestro cerebro con el globo terrestre
con sus cuatro puntos cardinales. A partir de esta idea representa
una esfera dividida en cuatro cuadrantes, resultan del
entrecruzamiento de los hemisferio izquierdo y derecho del
modelo Sperry, y de los cerebros cortical y limbico del modelo
McLean. Los cuadrantes representan cuatro formas distintas de
operar, de pensar, de crear, y aprender. (Leiva, 2019)

Fuente: (Leiva, 2019) (Ahmed, 2020)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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A continuacion, se muestra una grafica para refuerzo del modelo de Sperry, en el cual tiene sus
bases la teoria de aprendizaje de los cuatro cuadrantes, los detalles se encuentran en la ilustracion
2-4

1: CORTICAL IZQUIERDO (CI)  4: CORTICAL DERECHO (CD)
EL EXPERTO CI - EL ESTRATEGA
« Légico « Holistico
« Analitico « Intuitivo
» Basado en hechos * Integrado
« Cuantitativo CcUATRG « Sintetizador
CUADRANTES P —————1
s CEREBRALES .
2: LIMBICO IZQUIERDO (LI) 3: LIMBICO DERECHO (LD)
EL ORGANIZADOR EL COMUNICADOR:
+ Organizado « Interpersonal
e SIeCuen;icﬂ « Sentimientos
* Planeador  Estético
+ Detallado I-I LD « Emocional

lustracion 2-4: Representacion del cerebro segun la teoria de los cuatro

cuadrantes

Fuente: (Gonzélez J. C., 2018)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

2.6. Funciones neurocognitivas

Al revisar una serie de modelos sobre como el ser humano logra ejercer su proceso de aprendizaje,
enmarcaremos con una breve explicacion sobre las funciones cognitivas que intervienen para

hacer posible el aprendizaje.

Sobre el sistema cognitivo y su importancia, se lo establece como el responsable de producir una
serie de procesos mentales que permiten el funcionamiento de cualquier tarea. Su importancia
radica en que otorgan al ser humano tener un rol activo en los procesos de recepcion, seleccion,
transformacion, almacenamiento, elaboracién y recuperacion de la informacion, y con ello ser

capaz de desarrollarse en su entorno. (Martelo & Arévalo, 2017, pag. 18)

En la discusion de las funciones neurocognitivas, se destacan aspectos clave que se encuentran

ilustrados detalladamente en la ilustracion 2-5.
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Sirve para determinar a
qué factores presta mas
atencion el consumidor
con respecto a los
estimulos que recibe en
su dia a dia, como las
personas que le rodean,
el entorno, el ruido y los
colores, asi como los
elementos que aparecen

Atencion

Las emociones del
consumidor cambian de
acuerdo a cémo se siente,
cuando ve, escucha o
\O experimenta algo que le
«— gusta. Es importante para
las marcas porque
o conocer qué estimulos
E desencadenan el placer,
LLl para que puedan apoyar

Para comprar una marca,
primero hay que
recordarla. Y con esto,
(0 las empresas buscan
e crear ambientes y
O mensajes que impacten a
E los consumidores de
diferentes regiones y los
Q@  recuerden de manera
efectiva.

en un anuncio. una compra a través de la

empatia.

> >

lustracion 2-5: Funciones Cognitivas

Fuente: (Martelo & Arévalo, 2017).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Para finalizar, las funciones neurocognitivas son el modelo mas relevante dentro del
neuromarketing, esto se debe a que cuenta con herramientas que son de gran ayuda para establecer
estrategias, las cuales conecten no solo de manera racional sino emocionalmente con los

consumidores.

2.7.  Sesgos cognitivos en marketing

Las organizaciones se mantienen en una ardua labor de generar tacticas que les permitan
posicionarse y vender exitosamente sus productos al consumidor, para ellos buscan generar
creencias y asociaciones tan potentes que logren adherirse al razonamiento humano de manera
incidente, quedandose implantadas de forma continua; una de estas técnicas es, la implantacién

de sesgos cognitivos.

Esta alteracion de la realidad puede ser conceptualizada como una serie de reglas de juicio que
afectan a nuestra toma de decisiones, de tal manera que simplifican situaciones complejas y
establecen modelos de tomas de decisiones basados en acciones convenientes. En otras palabras,
desarrollan modelos simplificados del mundo o de la realidad que rodea los directivos y gerentes,

de tal manera que las tareas mentales de seleccién se tornan mas sencillas para el consumidor.
(Baron & Rotundo, 2018, pag. 38)

2.7.1. Sesgos cognitivos mas comunes que afectan la percepcién del consumidor

Hoy en dia el consumidor esta sometido a un bombardeo continuo de acciones sugestivas por

parte de las empresas para conseguir su atencion e intencion de compra posteriormente, tal como
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los anuncios publicitarios. A dia de hoy las empresas realizan sus esfuerzos en estas camparias ya
no en un objetivo tales como “generar ventas”, estos ya resultaron primitivos, ahora las metas se
fijan en lograr aferrarse al subconsciente de las personas, ya que muchas de las decisiones del ser
humano ocurren en este lugar sumergido. A continuacion, en la tabla 2-5, se explicara los sesgos

cognitivos mas utilizados en el marketing.

Tabla 2-5 Sesgos cognitivos en el marketing

Sesgo

Descripcion

Ejemplo

Efecto
Halo

consiste en realizar una primera
impresion general, positiva o negativa,
a partir de una Unica caracteristica o
cualidad de una persona u objeto. Su
funcion es el ahorro energético, por lo
gue realizamos un juicio rapido y
global para inferir el resto de atributos
sin gastar mucho tiempo en ello.

George  Clooney y  Nespresso.
Inconscientemente, lo que nos viene a la
cabeza al pensar en esta marca es que es
elegante, sofisticada y atractiva,
solamente porque Clooney lo es.

Efecto
de

anclaje

Escribe la propension a tomar
decisiones basandose en las primeras
informaciones encontradas. Segun este
método, los individuos comienzan por
un punto de referencia implicito (el
ancla) y hacen ajustes para llegar a su
propia evaluacion

Muchos supermercados ponen  sus
articulos mas caros al principio del
recorrido de forma que cuando vemos el
precio de los mas baratos al final de la
tienda estamos convencidos de que son
una buena oferta.

Efecto

Seriuelo

Consiste en utilizar una distraccion,
generalmente, otro producto, para
influir en la toma de decisiones de los
consumidores. Si la comparacion entre
dos productos inicialmente no ha
dejado un ganador claro para el
consumidor, afiadiendo un tercer
articulo a la ecuacion se modifica el
resultado, poniendo de relieve las
supuestas ventajas de una de las dos
opciones anteriores.

Este sesgo es efectivo para la venta de
productos muy similares, pero con
caracteristicas ligeramente diferentes,
como el grado de calidad, el proceso de
fabricacion o, como en el caso de las
palomitas, el volumen que contienen. Un
ejemplo son las palomitas que venden en
el cine, con su tamafia grande, mediano y
pequefio.

Efecto
de

escasez

Nuestro pensamiento estd sesgado a
favor de lo escaso y en contra de lo
abundante, sea mejor 0 no. Nos motiva
mAas conseguir un producto o servicio
gue podemos perder, que el hecho de
obtener sin problemas uno parecido de
mismo valor.

En el sector turistico se emplea esta
estrategia mediante la reduccién del
namero de unidades disponibles junto a
mensajes como “hotel con tres reservas
en las Gltimas 4 horas para tus fechas”,
destacandose en color para transmitir al
cerebro un mensaje de alerta

Fuente: (Gonzalez J. C., 2018)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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De tal manera, los sesgos cognitivos, pueden ser comprendidos como atajos mentales,
desempefian un rol esencial tanto en el &ambito empresarial como en el comportamiento de los
consumidores. Estos sesgos no solo facilitan a las empresas el desarrollo de estrategias y marcas
altamente efectivas, sino que también les permiten centrarse en evocar emociones y lograr un
so6lido posicionamiento en la mente del consumidor. Al reconocer y aplicar estos conceptos, las
empresas pueden disefiar tacticas que modifiquen sutilmente la percepcion de los consumidores,

guiando asi sus decisiones de manera mas estratégica y eficaz.

2.8. Modelos de neuromarketing

Para el andlisis de como intervienen los sesgos cognitivos en una determinada situacion, es
necesaria la aplicacién de un modelo cientifico que analisis una serie de factores que apoyen la
comprension del proceso de percepcion en el consumidor y coOmo repercute en su toma de
decisiones.

2.8.1. Modelo de organizacién modular

El primer modelo contemplado elaborado por Moscovitch, analiza tres diferentes modulos y
sugiere cuatro tipos de sistemas centrales, afiadiendo un procesador central que se encarga de la

coordinacion de la integracion y funcionamiento del procesamiento de informacion.

Para una mejor explicacion del modelo de “Organizacion modular” se presenta la ilustracion 2-6.

PROCESADOR
CENTRAL

Madulos de tipo HI

Si tema central no
dedicado (F2)

(b} o 4 4 A
L | \ |

Moadulos de tipo Il

Sistema central

dedicado {(F1)
(a) o

e dach

(a) Procesos de maduracion y experiencia incidental.
(b)) Entrenamiento formal.

llustracion 2-6: Modelo de organizacion modular

Fuente: (Benedet, 2020).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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A continuacién, en la ilustracion 2-7 se detalla las funciones de cada uno de los modulos.

Los modulos tipo | son perceptivos basicos, llevan a cabo ]
una unica funcion. Se ocupan de estimulos ambientales
altamente relevantes y predictibles, como son los rasgos
sensoriales basicos en cada modalidad.

Los médulos de tipo 1l son innatamente ensamblados a partir ]
de médulos bésicos, aunque pueden necesitar un periodo de

maduracion y de experiencia incidental para hacerse
funcionales.

Los mddulos de tipo Il son experiencialmente ensamblados, ]
es decir, han sido ensamblados a partir de mddulos basicos y

de médulos de tipo Il, mediante un entrenamiento
sistematico.

llustracién 2-7: Detalle de médulos

Fuente: (Benedet, 2020).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

El modelo de organizacion modular es altamente efectivo para la creacion de publicidad de
manera visual, ya que este modelo explica como los consumidores reciben y procesan la
informacién sobre cualquier aspecto, se dice que el uso de cada médulo ayuda a generar una

respuesta de agrado por parte de los consumidores hacia una marca.

2.8.2. Modelo de Persuasion

El siguiente modelo persuasivo trabaja a partir de una serie de técnicas de neuroimagenes para
resolver o tener una imagen mas clara acerca de la incégnita de como el usuario toma sus
decisiones de compra, y sobre todo el impacto en su subconsciente de diversos estimulos; se
realizan estudios en el que participan grupos de individuos en experimentos de diagnostico, por
imagenes de resonancia magnética funcional, mientras son expuestos a ciertos experimentos con

el fin de establecer que emociones o sentimientos generan en él. (Alvarez del Blanco, 2011)

Se presenta la ilustracion 2-8 para un mejor entendimiento del modelo “Persuasivo”
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FASE DE EXPERIMENTACION

*Aspectos persuasivos con
grupos de prueba.

=Andélisis del proceso
cognitivo y emocional
(neuro-imagenes).

*Atencion
*Sensaciones
*Emociones

*Memoria

FASE DE INTERVENCION

Proceso cognitivo racional

NEUROMARKETING

\7P7unt0757‘,\ P J

Proceso cognitivo emocional

*Asociaciones
*Imaginario
*Seduccion sensorial

sinteligencia

RESULTADO

Actitudes hacia la
marcay asu
proposicion de valor
(accion de compra)

Marca Multisensorial

Sinergia creadora de: Claridaddela +Consecuencias Reflexion
«Relaciones propuesta individuales neuro-ética
«Experiencias «Consecuencias

«Eficiencia sociales

llustracion 2-8: Modelo Persuasivo
Fuente: (Alvarez del Blanco, 2011)

Se recomienda la adopcion de un enfoque basado en la persuasion, especialmente cuando se apoya
en herramientas visuales, es crucial para identificar y comprender las percepciones que los
consumidores desarrollan hacia una marca o producto. Este modelo de persuasion facilita el
analisis de cémo las marcas pueden influir y moldear estas percepciones, lo que es clave para

lograr un posicionamiento estratégico y resonante de la marca en la mente del consumidor.

2.8.3.

El modelo multialmacén el cual se desarrolla a través de tres elementos destacables, los cuales
son; la memoria sensorial, la memoria a corto plazo y la memoria a largo plazo. Este enfoque

permite un mejor mapa en la compresion de la estructura y funcionamiento de la memoria vy el

aprendizaje.

Modelo de multialmacén

La ilustracion 2-9 explica de mejor manera el modelo “Multialmacén”
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LOS SISTEMAS DE MEMORIA, SEGUN LA TEORIA MULTIALMACEN

Informacidn no retenida por el sistema

11T T

(b)
— > ——
—> Memurjal —>| Memoria a —>|  Memaoria
Sensoria corto plazo largo plazo
(a)
(Infurlmamnn , {Infurmamun
E activada) desactivada)
—_— E——— —
(c)
C

(a) Entrada sensorial.

(b) Almacenamiento de la informacicn.
(c) Recuperacidn de informacidn.

(d) Perdida de informacicin

llustracion 2-9: Modelo multialmacén de Atkison y Shiffrin
Fuente: (Benedet, 2020)

En la explicacion de (Pulido, 2018, pag. 34) para este modelo se basa en ““ la Memoria Sensorial que
registra las sensaciones, durante un lapso de tiempo corto (un segundo), sin embargo es el tiempo
apto para que la informacion sea transferida a un sistema mas duradero y estable, la Memoria a
Corto Plazo, tiene una capacidad limitada mas o menos siete unidades de memoria, mantiene la
informacién por un tiempo breve, pero es mayor que el tiempo de la memoria sensorial (18 a 20
segundos), esta memoria es activa, la Memoria a Largo Plazo, se considera relativamente

permanente e ilimitada”.

A continuacién, la ilustracion 2-10, define cada uno de los procesos de memoria que intervienen

en el modelo cognitivo.
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La memoria sensorial se basa en la informacidon que llega rapidamente a través de los
sentidos . Se trata de sensaciones de aproximadamente un segundo

\, Y
4 N

La memoria a corto plazo retiene principalmente las caracteristicas fisicas de los estimulos .
Esta implica huella sensorial codificada, procesos de control, préactica/repaso , codificacion
decision y estrategias de recuperacion

\, Y

( N
La memoria a largo plazo modifica significados, puede incluir conocimientos de tipo
abstracto, experiencias de las personas, habilidades motoras, habilidades intelectuales,
necesita mecanismos de busqueda y recuperacién, ademas inciden las caracteristicas
personales y el entrenamiento recibido, en el proceso de recuperacion .

\, Y

llustracion 2-10: Tipos de memoria que intervienen en el aprendizaje

Fuente: (Pulido, 2018)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

El modelo de multialmacén, crucial en el marketing, explica como los consumidores procesan y
memorizan informacion Util. Este conocimiento permite a las empresas forjar conexiones

emocionales efectivas con su audiencia, clave para la fidelizacion del cliente.

2.8.4. Modelo VAK

El ser humano presenta diversas formas de interpretar la informacion que perciben del entorno,
la cual formara su realidad y conocimiento. EI modelo VAK, considera que la via de ingreso de
la informacion resulta fundamental en las preferencias de quien aprende o ensefia, de tal manera

gue en su aplicacion se podra analizar como el consumidor adopta sesgos cognitivos.

El modelo propuesto por Bandler y Grinder, mas conocido por VAK, debido a sus principales
componentes: aprendizaje visual, auditivo y Kinestésico, estd basado en un sistema de
programacion neurolingiistica cuyo proposito es describir como trabaja y esta estructurada la

mente humana. (Rodriguez y otros, 2022)

Seguidamente se adjunta la ilustracion 2-11 en el cual se explica la funcion del modelo “VAK”
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VISUAL

Los sujetos que perciben y piensan
desde iméagenes. Captan mucha
informacién con velocidad, ademas
de abstraerla y planificar con
habilidad.

Aprenden con la lectura y
presentaciones con imagenes

AUDITIVO

Aprenden recibiendo
explicaciones orales o
cuando explican determinada
informacion a otra persona.

No pueden olvidar una
palabra porque no saben
cémo sigue la oracion. Este
canal es fundamental en
estudios de musica e
idiomas.

KINESTESICO

Aprenden mediante
sensaciones y ejecutando el
movimiento del cuerpo.

Es el sistema mas lento, pero
Su ventaja es que es mas
profundo, una vez que el
cuerpo aprende determinada
informacion le es muy dificil
olvidarla.

llustracion 2-11: Grafico VAK

Fuente: (Rodriguez y otros, 2022)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Finalmente, el modelo VAK, crucial en el dmbito del neuromarketing, proporciona una
comprension profunda de como los consumidores procesan la informacion externay la convierten
en una percepcién personal e inalterable de la realidad, influida por sesgos cognitivos inherentes.
Este modelo destaca los factores visual, auditivo y kinestésico, esenciales para entender la
adaptacion de estrategias de marketing a cada nicho especifico. Al reconocer estas dimensiones,
se facilita el desarrollo de enfoques mas precisos y efectivos, alineados con las tendencias

cognitivas de los consumidores.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1.  Enfoque de investigacion

En el presente estudio, se adopté un enfoque metodol6gico mixto que combina elementos
cuantitativos y cualitativos. Esta metodologia se selecciond para capturar una comprensién
integral de como los sesgos cognitivos afectan la percepcidn del consumidor hacia los productos
de comida rapida. Los métodos cuantitativos permitieron la recoleccién y andlisis de datos
numéricos para identificar patrones y tendencias. Por otro lado, los métodos cualitativos aportaron
una comprension mas profunda de las actitudes, opiniones y motivaciones subyacentes de los
consumidores. La integracién de estos enfogques proporciond una vision holistica, facilitando un

analisis mas robusto y detallado de los sesgos cognitivos en el contexto del neuromarketing.

3.1.1. Enfoque cualitativo

El enfoque cualitativo se aplica en la basqueda de obtener datos provenientes de significados y

representaciones sociales, no objetivas, ademas no se hace uso de datos numéricos. (Fuentes,
Toscano, Malvaceda, Ballesteros, & Pertuz, 2020, pag. 26)

Esta investigacion implementdé un enfoque cualitativo para explorar en profundidad las
percepciones y opiniones de los consumidores sobre los productos de comida rapida. Se realizaron
grupos focales, proporcionando una rica fuente de datos subjetivos. Este enfoque permitid un
analisis exhaustivo de las experiencias personales y las actitudes de los consumidores, crucial
para comprender la influencia de los sesgos cognitivos en sus decisiones de compra.

relevante a la investigacion.

3.1.2. Enfoque cuantitativo

El enfoque cuantitativo es aquel que mide con precision las variables de estudio a la vez que se

acota la informacién de manera intencional. (Sampieri, Collado, & Lucio, 2014, pag. 32)

Se empled un enfoque cuantitativo para obtener datos objetivos y medibles. A través de encuestas
estructuradas, se recopilaron datos cuantitativos sobre las preferencias y comportamientos de
compra de los consumidores. Este enfoque fue esencial para validar hipétesis y cuantificar la

relacién entre los sesgos cognitivos y las elecciones de los consumidores. La combinacion de
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métodos cuantitativos con el andlisis cualitativo ofrecié una comprension holistica del fenémeno

estudiado.

3.2.  Tipo de estudio

3.2.1. De campo

En la presente investigacion, siguiendo el enfoque delineado por (Santa & Martins, 2010, pag. 72), Se
procedi6 a la recoleccion de datos directamente del entorno real en el cual se produjeron los
eventos estudiados. Esta metodologia se caracteriza por su enfoque en el andlisis de fendmenos
sociales dentro de su contexto natural, evitando la manipulacién o el control de las variables por

parte del investigador para conservar la integridad del medio observado.

Adicionalmente, se integraron herramientas de neuromarketing para interactuar con una muestra
representativa de consumidores en Riobamba. Este método permitié una indagacion profunda
sobre sus percepciones relacionadas con los menus de comida rapida. El propdésito de esta
aproximacion fue identificar y comprender los sesgos cognitivos que influian de manera

preconcebida en sus procesos de toma de decisiones.

3.3.  Nivel de investigacion

3.3.1. Correlacional

Los resultados obtenidos en este trabajo de titulacion se presentaran desde una perspectiva
correlacional. La investigacion correlacional es un método de estudio no experimental que se
enfoca en medir y evaluar la relacion estadistica entre dos variables, sin la necesidad de manipular

o controlar estas variables. (Rus Arias, E. 2020, noviembre 01).

Este enfoque se centra en medir la relacidn entre la variable independiente, que en este caso es el
analisis de los sesgos cognitivos, y la variable dependiente, referente a la mejora de la percepcion
sobre la comida rapida. Al explorar estas variables en un marco correlacional, el estudio busca
descubrir y entender las interconexiones significativas entre cémo los sesgos cognitivos
preexistentes en los consumidores de Riobamba influyen en su percepcion sobre comida rapida.
Esta metodologia correlacional, en armonia con los principios de la investigacion de campo,
permite una evaluacion detallada de las dindmicas subyacentes entre las percepciones de los
consumidores y los factores cognitivos que las moldean, revelando patrones y tendencias
significativas en el contexto natural de los fendmenos estudiados.
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Hipdtesis Nula (Ho) Los sesgos cognitivos no influyen en la percepcion de los clientes de comida

rapida de Gelato Caffe.

Hipotesis Alternativa (Hi) Los sesgos cognitivos influyen en la percepcion de los clientes de
comida répida de Gelato Caffe.

3.4. Disefio de investigacion

3.4.1. Cuasi - experimental

En este estudio, se adoptd un disefio cuasiexperimental, tal como lo describen (Fernéndez y otros,
2014) Este enfoque se caracteriza por la manipulacién de una variable independiente para probar
una hipétesis causal, en contextos donde no es viable asignar aleatoriamente las unidades de

investigacion a distintos grupos, debido a limitaciones logisticas o consideraciones éticas.

El objetivo principal de esta metodologia fue examinar la hipotesis relacionando la variable
independiente, los sesgos cognitivos, con la variable dependiente, la percepcion del consumidor

riobamberio.

3.4.2. Transversal

En adicion, el estudio de neuromarketing se desarrollara bajo un lineamiento transversal, en su
actividad de obtencidn de datos, debido a las caracteristicas del trabajo, y la corta disponibilidad

de tiempo para su propuesta.
La investigacién transversal sucede a partir de una extraccién de datos realizada en un nico
momento planificado, y asi detallar el estado de las variables en un determinado tiempo. (Fuentes,

Toscano, Malvaceda, Ballesteros, & Pertuz, 2020, pag. 61)

El motivo de la eleccion de este método se sustenta en base a la aplicacion de las herramientas
metodoldgicas, ya que, seran aplicadas una Unica vez, en un momento determinado; y no sucedera
nuevamente durante el proceso de investigacion.

3.5. Métodos

Se gestionaron los siguientes métodos en el desarrollo del estudio:
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3.5.1. Meétodo analitico

El método analitico parte de la observacion, generalmente por un experto quien descomponiendo
el tema a analizar estudia como mejorarlo, por el contrario, el método cientifico generalmente

centra sus esfuerzos en explicar como se produce el proceso y no tanto en mejorarlo. (Loperay otros,
2010)

Es por ello que se descompuso los elementos de los sesgos cognitivos y la percepcion que posee
los consumidores, de esta manera se obtuvo informacion sobre cémo estos elementos intervienen

en las decisiones de compra de los consumidores.

3.5.2. Meétodo sintético

El método sintético es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a partir de
los elementos distinguidos por el analisis; se trata en consecuencia de hacer una explosién

metodica y breve. (Gonzalez E. , 2017)

En este estudio, los métodos sintético y analitico se emplearon de manera complementaria. La
combinacion de los elementos derivados del método analitico facilit6 una comprension mas
profunda de como los sesgos cognitivos contribuyen a mejorar la percepcién de los clientes. Este
entendimiento resultd clave para fomentar la lealtad y fidelizacion de los clientes hacia la
cafeteria, demostrando la eficacia de integrar ambos enfoques metodolégicos para obtener

insights mas ricos y aplicables.

3.6.  Poblacion y Planificacion, seleccion y célculo del tamafio de la muestra

La poblacion seleccionada como sujeto de estudio se establece a la cartera de clientes de la
cafeteria, Gelato Caffe; a través de los informes de gerencia se determina que el promedio de
consumidores que visitan el local es de 450 personas para lo cual se tomd una muestra del 20%,

encuestando a un total de 90 participantes.

3.7.  Técnicas de investigacion

La técnica de investigacion es el conjunto de reglas y procedimientos que ayudan al investigador
a establecer el tipo de relacion que existe entre el sujeto u objeto de la investigacion. Por otro
lado, el instrumento es el mecanismo que hace uso el investigador para recolectar y registrar

informacién. (Fuentes, Toscano, Malvaceda, Ballesteros, & Pertuz, 2020)
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3.7.1. Encuesta

La encuesta es una investigacion realizada a partir de una muestra de individuos representativa
de un grupo mas agrande, funciona mediante procedimientos estandarizados de interrogacion, con
el proposito de alcanzar mediciones cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas
y subjetivas de la poblacion. (Garcia Ferrando, 1993, pag. 125)

La encuesta fue aplicada con la finalidad de obtener datos y opiniones a partir de una muestra de
la clientela de Gelato Caffe, esto permitira un mejor conocimiento sobre sus percepciones y
preferencias respecto a la comida rapida, y asi formular un marco propositivo adaptado a la

demanda del mercado.

3.7.2. Focus Group

Un focus group es un método de investigacion cualitativa que involucra la facilitacion de una
discusion en grupo con participantes que comparten caracteristicas 0 experiencias comunes
relevantes para el tema de investigacion. El objetivo es obtener perspectivas a través de la
conversacion grupal y la observacion de las dinamicas (Silveira, 2018)

Se seleccionara una muestra representativa del consumidor riobambefio a través de los clientes de
Gelato caffe, donde se discutira la percepcion que presenta la comida rapida, Gelato Caffe y su

servicio como tal, y asi esclarecer mas acerca posibles sesgos cognitivos.

3.7.3. Electroencefalograma

Se adapté el uso del equipo biométrico electroencefalograma, Hans Berger en 1924, menciond
que el EEG detecta lo que le gust6 al consumidor o su impacto emocional que le atrajo, es como
un termoémetro que mide las emociones del consumidor ante su comunicacién, disefio u otros
factores. En el presente proyecto de investigacion se utilizard para detectar informacion

cuantitativa y detectar las preferencias de los consumidores al ingresar a Gelato Caffe.

3.8. Instrumentos

3.8.1. Cuestionario

El cuestionario se destaca como uno de los instrumentos mas empleados en la recopilacion de

datos sobre fendémenos sociales. Este consiste en un conjunto de preguntas cuidadosamente
32



disefiadas para explorar una 0 mas variables especificas. Dichas preguntas se elaboran de manera
que estén directamente alineadas y sean pertinentes al problema de investigacion, asegurando asi

la relevancia y precision en la recoleccion de informacion (Hernéndez et al., 2014) (p.217)

El presente trabajo pretende encontrar soluciéon a una serie de probleméticas de la empresa
estudiada; el cuestionario se aplica con la finalidad de encontrar respuestas a estas incognitas,
requiriendo de la informacion que puedan proporcionar los consumidores mediante la aplicacién
a un grupo de preguntas de facil comprension, que permitan obtener respuestas concretas y de

utilidad para la investigacion.

3.8.2. Guia de focus group

Una guia de focus group es un documento que contiene un conjunto de preguntas y temas
disefiados para dirigir la discusién en un grupo focalizado. Esta guia actiia como un plan para el
moderador, asegurando que se cubran todos los temas relevantes mientras se permite suficiente

flexibilidad para explorar ideas y opiniones emergentes de los participantes. (Pacheco, 2020)

La guia fue utilizada para mantener la discusion centrada en los objetivos de la investigacion,
facilitando al mismo tiempo la participacion y el intercambio equitativo de opiniones entre los
participantes del estudio.

3.8.3. Herramientas de neuromarketing

Este estudio adopté una metodologia avanzada mediante el uso del EEG Brainbit de 4 puntos para
examinar las reacciones cerebrales, especificamente las ondas alfa y beta, ante estimulos olfativos
y auditivos. La meta era explorar cdmo estos estimulos afectan la atencion y memoria de los
participantes. Utilizando esta técnica no invasiva, que captura la actividad eléctrica cerebral, se
analizaron las ondas asociadas a distintos estados de conciencia y concentracion. Los resultados
prometen aportar insights sobre la influencia de los estimulos sensoriales en las reacciones
emocionales y cognitivas, ofreciendo valiosas implicaciones para disefiar estrategias de marketing

enfocadas en el consumidor.

3.8.4. Protocolo Encefalograma

A continuacion, en la ilustracion 3-11, se explicara de manera detallada el protocolo del equipo

biométrico electroencefalograma.
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PROTOCOLO
ELECTROENCEFALOGRAMA (EEG)

—_— [ ] §
o Y i
Disefo del Estudio Preparacion del Colocacionde
. Electrodos
paciente/sujeto
Definicién de Evitar cafeina o Colocar electrodos
Objetivos y Seleccidon medicamentos que afecten en el cuero cabelludo
de Estimulos. la actividad cerebral. Llegar usando pasta
con el cabello limpio sin conductora o gel
productos que interfieran para mejorar la

con los electrodos. conexion.

1 2 3 £ S 6

Registrar la actividad Presentar anuncios, Analizar los datos
eléctrica cerebral. Pedir imagenes de productos, o para identificar

al individuo realizar experiencias de marca y patrones de actividad
actividades como registrar la actividad cerebral relacionados
relajarse, parpadear, o cerebral para identificar con emociones,

mirar imagenes. respuestas especificas. atencién, etc.

Registro de la
Actividad Cerebral

o
—Y— o
— =y =n
s

llustracion 3-1: Protocolo Electroencefalograma

Estimulos Especificos Analisis de Datos

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

3.9.  Validacion de instrumento

3.9.1. Alfade Cronbach

Al proponer la realizacion del instrumento de investigacion, conocido como la encuesta, este
debera obligatoriamente ser validado con el fin de que los resultados obtenidos tras su aplicacion
sean reconocidos como confiables.

Es asi como en la investigacion se realizé la respectiva validacion del cuestionario mediante este
método, con el fin de que las respuestas obtenidas por parte de la cliente de Gelato Caffe, sean
validas. El cuestionario tuvo una validez de constructo realizada por expertos ver el Anexo E

3.9.2. Resultados del método de Alfa de Cronbach

Los resultados obtenidos se detallan a continuacién en la tabla 3-1:
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Tabla 3-1: Resumen Procesamiento de Datos

N %
Casos Valido 17 81,0
Excluido 4 19,0
Total 21 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics, 2023.
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Estadistica de Fiabilidad

Tabla 3-2: Coeficiente de Cronbach

Cronbach Alpha N of Items

,942 32

Fuente: IBM SPSS Statistics, 2023.
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: La confiabilidad del instrumento consisti6 en aplicar una encuesta piloto a una muestra
de 20 individuos seleccionados para el estudio. Gracias a los resultados de esta prueba, se verifico
un valor de Alfa de Cronbach de 0.94, demostrando un nivel de fiabilidad alto; mediante este

resultado, la encuesta queda respaldada sélidamente y se establece apropiada para ser desarrollada

en la investigacion.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

41, Resultados de la encuesta

4.1.1. Género de las personas

Tabla 4-1: Genero

Genero Frecuencia Porcentaje

Masculino 36 40%
Femenino 46 51,1%
LGBT 6 6,7%
PND 2 2,2%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

GENERO

90 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
LGBT
@ Prefiero no decirlo

lustracién 4-1: Genero

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis e interpretacion:
En cuanto al género de los clientes, se observa una distribucién diversa con un 51.1% de mujeres,
un 40% de hombres, un 6.7% que se identifican como LGBT y un 2.2% que prefieren no decir.

Esto destaca la importancia de considerar la diversidad de género al disefar estrategias de

marketing y experiencias en el local.
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4.1.2. Edad

Tabla 4-2: Edad

Edad Frecuencia Porcentaje
18-24 27 31,4%
25-34 36 41,9%
35-49 17 19,8%
50-64 4 4,7%
65+ 2 2,3
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Edad

86 respuestas

® 18-24
©® 25-34
35-49
® 50-64
@ 65 afios o mas

llustracién 4-2: Edad

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis e interpretacion:

Con relacion a la edad, la mayoria de los clientes se encuentran en el rango de 18-34 afios, que
representa el 73.3% del total. Sin embargo, también se observa una presencia significativa de
clientes de 35 afios en adelante, lo que indica la importancia de adaptar la oferta y el ambiente

para atraer a un rango mas amplio de edades.
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4.1.3. Lugares

Tabla 4-3: Lugares

Lugares Frecuencia Porcentaje
Restaurantes 35 39,8%
Bares/Club 26 29,5%
Cafeterias 20 22, 7%
Cine/Teatro 7 8%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

¢Qué tipo de lugares frecuenta regularmente?

88 respuestas

llustracion 4-3: Lugares

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis e interpretacion:

En cuanto a las preferencias de lugares, los restaurantes y bares/clubes son los mas populares, con
el 39.8% y el 29.5% respectivamente. Las cafeterias también tienen una representacion
significativa (22.7%). Esto sugiere la posibilidad de ofrecer experiencias mas parecidas a la de un

restaurante o un bar/club para satisfacer las preferencias de la mayoria de los clientes, mientras

se mantienen opciones de estilo cafeteria.
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4.1.4. Ambiente

Tabla 4-4: Ambiente

Ambiente Frecuencia Porcentaje
Decoracién 28 31,8%
Presentacion 19 21,6%
Mdsica 14 15,9%
Limpieza 20 22,7%
Disponibilidad 7 8%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

En términos de ambiente, ;Qué aspectos considera importantes en una cafeteria?

88 respuestas

llustracién 4-4: Ambiente

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis e interpretacion:

@ Decoracion y disefio interior

@ Presentacion del platillo
Musica y nivel de ruido

@ Limpieza y mantenimiento

[ ] Disponibilidad de Wi-Fi

En relacion con el ambiente, la decoracion y la limpieza son aspectos importantes para los

clientes, con el 31.8% y el 22.7% respectivamente. La musica también es relevante para el 15.9%

de los clientes, lo que sugiere la posibilidad de utilizar la musica como parte de la experiencia en

el local. La disponibilidad de espacios es importante para el 8% de los clientes.
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Preguntas sobre los habitos de consumo

4.15. Esté de acuerdo en consumir dos 0 mas veces comida rapida por semana

Tabla 4-5: Pregunta 1

Pregunta 1 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 20 39,8%
Desacuerdo 9 19%
Neutral 15 22, 7%
De acuerdo 21 17%
Tota Acuerdo 24 9%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

¢ Esta de acuerdo en consumir dos o més veces comida rapida por
semana?

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-5: Pregunta 1

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis:

Una mayoria significativa muestra resistencia al consumo frecuente de comida rapida. Con un
39.8% en total desacuerdo y un 19% en desacuerdo, se observa una clara inclinacion contra esta
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practica. Un grupo considerable, representando el 22.7%, se posiciona en la categoria neutral, lo
cual indica indecision o falta de una opinion fuerte. Por otro lado, un 17% esté de acuerdo y un
9% en total acuerdo con el consumo frecuente de comida rapida, lo que sugiere que hay una
minoria que respalda esta practica.

Interpretacion:

Estos resultados sugieren que existe una considerable conciencia sobre los posibles efectos
negativos de un consumo frecuente de comida rapida entre los clientes de Gelato Caffe. La
tendencia a evitar el consumo excesivo de comida rapida podria reflejar preocupaciones sobre la
salud, la dieta, o el deseo de mantener un estilo de vida méas equilibrado. La disposicion de una
cuarta parte de los encuestados a consumir comida rapida con regularidad indica que, aungue hay
una preocupacion por la salud, aln existe un mercado para Gelato Caffe entre agquellos que
disfrutan de la conveniencia de la comida rapida. El segmento neutral sugiere que podria haber
una oportunidad para Gelato Caffe de influir en este grupo a través de la oferta de opciones mas
saludables o mediante la educacion sobre el equilibrio en la dieta. Para atraer y retener a clientes
con diferentes perspectivas sobre el consumo de comida rapida, Gelato Caffe podria considerar
ampliar su mend para incluir opciones mas saludables y diversificadas, al mismo tiempo que

promueve practicas de consumo responsable.

4.1.6. Elijo comida rapida por su conveniencia y rapidez.

Tabla 4-6: Pregunta 2

Pregunta 2 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 6 7%
Desacuerdo 12 14%
Neutral 10 12%
De acuerdo 29 33%
Total Acuerdo 30 34%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Elijo comida rapida por su convenienciay rapidez.

m Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

® De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-6: Pregunta 2

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis:

En esta pregunta sobre la eleccidn de comida rapida por su conveniencia y rapidez, se observa
una tendencia hacia el acuerdo. Un 33% de los encuestados esta de acuerdo y un 34% en total
acuerdo, sumando una mayoria del 67% que favorece la comida rapida por estas razones. Por otro
lado, un menor porcentaje muestra resistencia a esta idea, con un 7% en total desacuerdo y un

14% en desacuerdo. Ademas, un 12% de los participantes se sitla en la categoria neutral.

Interpretacion:

Estos resultados sugieren que una mayoria significativa de los encuestados valora la conveniencia
y rapidez de la comida rapida, lo que puede reflejar un estilo de vida ocupado o la necesidad de
soluciones alimenticias rapidas. La presencia de un grupo mas pequefio en desacuerdo indica que
hay una parte de la poblacién que no considera estas caracteristicas como factores decisivos en
su eleccion de comida. El grupo neutral podria representar a individuos que no ven la

conveniencia y rapidez como aspectos criticos o que tienen opiniones mixtas sobre el tema.
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4.1.7. Estoy satisfecho con la variedad de opciones de comida rapida en Gelato Caffe

Tabla 4-7: Pregunta 3

Pregunta 3 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 6 7%
Desacuerdo 4 5%
Neutral 8 9%
De acuerdo 31 33%
Total Acuerdo 39 44%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Estoy satisfecho con la variedad de opciones de comida rapida en
Gelato Caffe

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

lustracion 4-7: Pregunta 3

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: La encuesta muestra una respuesta mayoritariamente positiva hacia la variedad de
opciones de comida rapida en Gelato Caffe. Un 44% de los encuestados expresa un total acuerdo
y un 33% esta de acuerdo, lo que indica que un 77% estéa satisfecho con la variedad ofrecida. En
contraste, solo un pequefio porcentaje muestra insatisfaccion, con un 7% en total desacuerdo y un
5% en desacuerdo. Ademas, un 9% de los participantes se posiciona en la categoria neutral.

Interpretacion: Estos resultados indican que la mayoria de los clientes de Gelato Caffe estan
contentos con la variedad de comida rapida que se ofrece. Esto podria reflejar una buena seleccion
de productos que satisfacen las preferencias y necesidades de un amplio espectro de
consumidores. La presencia de un segmento mas pequefio que no estd satisfecho y un grupo

neutral sugiere que hay espacio para mejoras 0 ajustes en la oferta.
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4.1.8. Prefiero la entrega a domicilio sobre comer en el local o para llevar.

Tabla 4-8: Pregunta 4

Pregunta 4 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 7 8%
Desacuerdo 9 10%
Neutral 15 17%
De acuerdo 24 28%
Total Acuerdo 32 37%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Prefiero la entrega a domicilio sobre comer en el local o para llevar.

u Total Desacuerdo

m Desacuerdo
Neutral

m De acuerdo

® Total de acuerdo

llustracion 4-8: Pregunta 4

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis: Un 37% de los encuestados esta de acuerdo en que prefieren la entrega a domicilio sobre
comer en el local o llevar comida para llevar, lo que indica una preferencia significativa por esta
opcion. Sin embargo, un 10% expres6 desacuerdo y un 17% se mantuvo neutral, o que sugiere
que aun existen opiniones diversas en cuanto a la eleccion de como disfrutar de la comida de
Gelato Caffe.

Interpretacion: Estos resultados sugieren que una mayoria de los clientes tiene una preferencia
por la entrega a domicilio sobre las opciones de comer en el local o para llevar. Esto podria reflejar
la conveniencia y comodidad que ofrece la entrega a domicilio, especialmente en un contexto
contemporaneo donde los servicios a domicilio son cada vez mas populares. La existencia de un
grupo menor que prefiere las opciones tradicionales indica la importancia de mantener una oferta
diversificada. La proporcion significativa de respuestas neutrales también sugiere que hay un
segmento de consumidores que no tiene una preferencia fuerte o que esta abierto a diferentes
opciones.
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4.1.9. El precio es el factor més importante al elegir comida rapida.

Tabla 4-9: Pregunta 5

Pregunta 5 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 2 2%
Desacuerdo 6 7%
Neutral 12 14%
De acuerdo 20 23%
Total Acuerdo 48 54%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

El precio es el factor mas importante al elegir comida rapida.

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

u De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-9: Pregunta 5

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis:

La encuesta muestra que la mayoria de los participantes consideran el precio como un factor
crucial en su decision de consumir comida rapida, con un 54% en total acuerdo y un 23% de
acuerdo, sumando un 77% que valora el precio significativamente. Por otro lado, un porcentaje
menor muestra desacuerdo (9% combinado entre total desacuerdo y desacuerdo) con esta

45



afirmacion, mientras que un 14% de los encuestados se mantiene neutral. Estos resultados indican

una tendencia clara hacia la sensibilidad al precio entre los consumidores de comida rapida.

Interpretacion:

Este hallazgo subraya la importancia del precio como un determinante clave en la eleccion de
comida rapida por parte de los clientes de Gelato Caffe. La elevada proporcion de consumidores
que priorizan el precio sugiere que las estrategias de fijacion de precios competitivos podrian ser
un factor diferenciador importante en el mercado de comida rapida. Sin embargo, la presencia de
un segmento neutral y de otro en desacuerdo con esta afirmacion resalta la existencia de un grupo
de consumidores que, aunque minoritario, podria no considerar el precio como el Unico factor
determinante, posiblemente valorando mas la calidad o la variedad. Para Gelato Caffe, esto
implica la oportunidad de segmentar el mercado y adaptar sus estrategias de marketing para
satisfacer tanto a los clientes sensibles al precio como a aquellos que buscan otros atributos en su

eleccion de comida rapida.

4.1.10. Usualmente consumo comida rapida en compafiia de otros.

Tabla 4-10: Pregunta 6

Pregunta 6 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 3 4%
Desacuerdo 7 8%
Neutral 18 21%
De acuerdo 22 24%
Total Acuerdo 37 43%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Usualmente consumo comida rapida en comparfiia de otros.

m Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-10: Pregunta 6

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: La distribucion de respuestas a la pregunta sobre el consumo de comida rapida en
compafiia revela que una mayoria significativa de los encuestados prefiere disfrutar de comida
rapida con otros, con un 43% expresando total acuerdo y un 24% de acuerdo, sumando un 67%
que favorece la experiencia compartida. Por otro lado, un pequefio segmento de la poblacion
muestra reticencia a este comportamiento, con un 4% en total desacuerdo y un 8% en desacuerdo,
lo que representa un 12% que prefiere consumir comida rapida en solitario. El 21% restante de
los participantes se posiciona en la categoria neutral, indicando indiferencia o flexibilidad en sus

preferencias de consumo.

Interpretacion: Estos resultados sugieren que el acto de consumir comida rapida es considerado
por muchos como una experiencia social, destacando la importancia de la compafiia en la
degustacion de estos productos. Este patron de consumo enfatiza el potencial de Gelato Caffe
para fomentar un ambiente que promueva y facilite las interacciones sociales, tal como espacios
de comedor disefiados para grupos, ofertas dirigidas a grupos, y promociones que incentiven el
consumo en compafiia. La presencia de un grupo neutral sugiere ademas que, aunque la tendencia
general favorece el consumo compartido, existe una oportunidad para acomodar diversas
preferencias, ofreciendo opciones que también atraigan a quienes prefieren consumir comida
rapida solos. Este enfoque dual podria maximizar el alcance de Gelato Caffe entre diferentes
segmentos de clientes, reforzando su posicion en el mercado como un destino versatil para

experiencias culinarias tanto individuales como colectivas.
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4.1.11. Frecuentemente consumo comida rapida en la cena

Tabla 4-11: Pregunta 7

Pregunta 7 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 12 14%
Desacuerdo 5 6%
Neutral 18 12%
De acuerdo 22 25%
Total Acuerdo 31 31%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Frecuentemente consumo comida répida en la cena

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

® De acuerdo

® Total de acuerdo

llustracion 4-11: Pregunta 7

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis:

La encuesta revela que una mayoria de los participantes tiende a consumir comida rapida durante
la cena, con un 31% expresando total acuerdo y un 25% de acuerdo, lo que representa un 56% de
los encuestados que prefieren comida rdpida como opcion para la cena. En contraposicion, un
20% de los encuestados (14% en total desacuerdo y 6% en desacuerdo) se muestra reticente a
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adoptar esta practica. Un 12% de los participantes se mantiene neutral, lo que indica una posicion

ambivalente respecto al consumo de comida rapida en la cena.

Interpretacion:

Este hallazgo indica que més de la mitad de los clientes de Gelato Caffe optan por comida rapida
para la cena con cierta regularidad, lo que puede reflejar la busqueda de opciones de comidas
convenientes y rapidas al final del dia. Esta preferencia por la comida rapida en la cena sugiere la
oportunidad para Gelato Caffe de desarrollar ofertas especificas para la noche, tales como menis
de cena especiales, promociones nocturnas, o paquetes familiares, que satisfagan las necesidades
de aquellos que buscan opciones de comida rapida en este horario. La existencia de un segmento
significativo de clientes que se muestra reticente a consumir comida rapida para la cena destaca
la importancia de diversificar la oferta para incluir opciones mas ligeras o saludables, dirigidas a
quienes puedan tener preocupaciones dietéticas o de salud. La presencia de un grupo neutral
también sugiere la posibilidad de captar a aquellos indecisos mediante la oferta de alternativas
mas equilibradas que puedan atraer a un espectro mas amplio de consumidores, potenciando asi
la competitividad de Gelato Caffe en el mercado.

4.1.12. Estoy preocupado por el impacto de la comida rapida en mi salud.

Tabla 4-12: Pregunta 8

Pregunta 8 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 4 5%
Desacuerdo 6 7%
Neutral 10 11%
De acuerdo 25 28%
Total Acuerdo 43 49%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Estoy preocupado por el impacto de la comida rapida en mi salud.

m Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-12: Pregunta 8

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis: En la pregunta relacionada con la preocupacion por el impacto de la comida rapida en
la salud, se observa una inclinacion predominante hacia la preocupacion. Un 49% de los
encuestados muestra una preocupacion total y un 28% adicional esta de acuerdo con estar
preocupado, sumando un total de 77% que expresa inquietud por los efectos de la comida rapida
en su salud. Por otro lado, un segmento mas reducido, representando el 5% en total desacuerdo y
el 7% en desacuerdo, minimiza esta preocupacion. Asimismo, un 11% de los participantes se sitGa

en una posicion neutral.

Interpretacion: Estos hallazgos indican que una considerable mayoria de los participantes en la
encuesta estan conscientes y preocupados por las repercusiones que el consumo de comida rapida
puede tener en su salud. Esto puede reflejar una creciente conciencia sobre la importancia de una
alimentacion saludable y el reconocimiento de los riesgos asociados con las dietas ricas en
alimentos procesados. ElI grupo menor que no comparte esta preocupacion podria tener una
percepcion diferente sobre la comida rapida o priorizar otros factores, como la conveniencia,
sobre la salud. La existencia de un porcentaje neutral sugiere que hay individuos que quizas no
tienen una opinién formada o que estan divididos en sus percepciones sobre el tema. Para las
empresas de comida rapida, este tipo de informacion es crucial, ya que subraya la importancia de

abordar las preocupaciones de salud en sus productos y en su comunicacion con los consumidores.
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4.1.13. Las promociones influyen fuertemente en mi eleccion de comida rapida.

Tabla 4-13: Pregunta 9

Pregunta 9 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 7 8%
Desacuerdo 4 5%
Neutral 11 13%
De acuerdo 24 24%
Total Acuerdo 41 47%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Las promociones influyen fuertemente en mi eleccién de comida
rapida.

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

® Total de acuerdo

llustracion 4-13: Pregunta 9

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: En la encuesta sobre la influencia de las promociones en la eleccion de comida rapida,
se destaca una tendencia hacia la afirmacion de que las promociones juegan un rol significativo.
Un 47% de los participantes esta totalmente de acuerdo con que las promociones influyen en su
eleccion, y un 24% adicional también estd de acuerdo, lo que representa un total de 71% que
considera las promociones como un factor importante. Por otro lado, un 8% se muestra en total
desacuerdo y un 5% en desacuerdo, indicando un 13% que no se ve influenciado por las
promociones. Ademas, un 13% de los encuestados se posiciona en una categoria neutral.

51



Interpretacion: Estos resultados sugieren que, para la mayoria de los clientes, las promociones
son un factor determinante en la eleccion de comida rapida, lo que puede indicar una sensibilidad
a las ofertas y un interés en obtener valor por su dinero. La existencia de un grupo mas pequefio
que no se deja influir por las promociones sugiere que hay consumidores que eligen basandose
en otros factores, como la calidad o las preferencias de sabor. La proporcion de respuestas
neutrales podria reflejar a aquellos que ocasionalmente consideran las promociones, pero no las

ven como el Unico factor decisivo.
4.1.14. La arquitectura exterior influye en mi decision de compra

Tabla 4-14: Pregunta 10

Pregunta 10 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 9 8%
Desacuerdo 6 5%
Neutral 16 13%
De acuerdo 22 24%
Total Acuerdo 40 47%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

La arquitectura exterior influye en mi decision
de compra

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

® Total de acuerdo

llustracion 4-14: Pregunta 10

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Andlisis: En la encuesta sobre la influencia de la arquitectura exterior en la decision de compra
de comida rapida, se observa una inclinacion mayoritaria hacia la afirmacién de que la
arquitectura es un factor importante. Un 47% de los encuestados indica un total acuerdo con que
la arquitectura exterior influye en su decision, y otro 24% esta de acuerdo, sumando asi un 71%
que considera la arquitectura exterior como un elemento influyente. En contraste, un segmento
mas pequefio, con un 8% en total desacuerdo y un 5% en desacuerdo no ve la arquitectura exterior
como un factor decisivo en su eleccion. Por otro lado, un 13% de los participantes se sitla en una

postura neutral.

Interpretacién: Este hallazgo resalta la importancia de la arquitectura exterior y el disefio estético
del local en la atraccidn de clientes. La mayoria de los clientes potenciales perciben la arquitectura
exterior como un reflejo de la calidad y la atmosfera del establecimiento, lo cual influye
significativamente en su disposicion a entrar y realizar una compra. Para Gelato Caffe, esto
implica una oportunidad para considerar inversiones en el disefio exterior que mejoren su atractivo
visual y creen una impresion positiva que invite a los clientes a entrar. La presencia de un grupo
neutral indica también que, aunque el disefio exterior es importante, Gelato Caffe no debe
descuidar otros aspectos cruciales como la calidad del servicio y del producto. Mejorar la
arquitectura exterior, junto con una estrategia integral que abarque todos los aspectos de la

experiencia del cliente, podria reforzar la imagen de marca y aumentar el flujo de clientes.

4.1.15. Disefio interior y decoracién del local

Tabla 4-15: Pregunta 11

Pregunta 11 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 4 4%
Desacuerdo 4 5%
Neutral 17 8%
De acuerdo 39 44%
Total Acuerdo 34 39%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Disefio interior y decoracion del local

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

lustracion 4-15: Pregunta 11

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: La encuesta que aborda la importancia del disefio interior y la decoracién del local en
la eleccion de comida rapida muestra una clara tendencia hacia su valoracién positiva. Un 39%
de los participantes indica un acuerdo total y un 44% adicional esta de acuerdo, lo que suma un
83% que considera el disefio interior y la decoracion como factores influyentes. En
contraposicién, un segmento mas pequefio, con un 4% en total desacuerdo y un 5% en desacuerdo,
no percibe estos aspectos como determinantes en su eleccion. Ademas, un 8% de los encuestados

se mantiene en una posicion neutral.

Interpretacion: Estos resultados enfatizan la significativa influencia que el disefio interior y la
decoracion tienen en la atraccion de clientes hacia Gelato Caffe. El hecho de que la gran mayoria
de los encuestados ponga en valor estos aspectos sugiere que una inversion en un disefio interior
atractivo y una decoracion cuidada puede ser crucial para mejorar la experiencia general del
cliente y, por ende, incentivar la decisién de compra. Este enfoque no solo puede ayudar a crear
un ambiente acogedor que invite a los clientes a permanecer méas tiempo y potencialmente
aumentar el gasto, sino que también puede diferenciar a Gelato Caffe de otros competidores en el
mercado. La presencia de un segmento neutral subraya la importancia de balancear la inversion
en disefio interior con otros elementos criticos como la calidad del producto y el servicio al cliente.
En conjunto, un enfoque holistico que integre un disefio interior atractivo con una oferta de
producto sélida y un servicio excelente puede ser la clave para construir una base de clientes
leales y promover el éxito a largo plazo de Gelato Caffe.
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4.1.16. El ambiente influye en mi experiencia en Gelato Caffe

Tabla 4-16: Pregunta 12

Pregunta 12 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 3 3%
Desacuerdo 5 6%
Neutral 7 8%
De acuerdo 32 38%
Total Acuerdo 38 45%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

El ambiente influye en mi experiencia en Gelato Caffe

e

DE ACUERDO
u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

NEUTRAL = Neutral
m De acuerdo

DESACUERDO m Total de acuerdo

TOTAL DESACUERDO P ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0

lustracion 4-16: Pregunta 12

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Anadlisis: En la encuesta que examina el impacto del ambiente en la experiencia de los clientes en
Gelato Caffe, se destaca una fuerte inclinacion hacia la afirmacion de que el ambiente es un factor
significativo. Un 45% de los encuestados expresa un total acuerdo en que el ambiente influye en
su experiencia, y un 38% adicional esta de acuerdo, sumando un 83% que valora positivamente
el ambiente del local. Por otro lado, solo un pequefio porcentaje, con un 3% en total desacuerdo
y un 6% en desacuerdo, no considera que el ambiente tenga un impacto importante en su

experiencia. Ademas, un 8% se mantiene neutral.
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Interpretacion: Estos resultados subrayan la critica importancia del ambiente en la conformacion
de la experiencia del cliente en Gelato Caffe. La evidencia de que la gran mayoria valora
enormemente el ambiente sugiere que aspectos como la iluminacién, la mdsica, la comodidad del
mobiliario, y la limpieza no son meramente decorativos, sino que son centrales para atraer y
retener a los clientes. Para Gelato Caffe, esto implica la necesidad de invertir en crear un ambiente
que no solo sea estéticamente agradable, sino que también promueva una experiencia positiva y
memorable para los clientes. Este enfoque puede ayudar a diferenciar a Gelato Caffe en un
mercado competitivo, incentivando la lealtad del cliente y generando una ventaja competitiva
sostenible. La existencia de un segmento neutral, aunque pequerio, refuerza la idea de que el éxito
de Gelato Caffe depende de una combinacion equilibrada de varios factores, incluido el ambiente,
la calidad del producto y el servicio al cliente, cada uno contribuyendo de manera integral a la

experiencia total del cliente.

4.1.17. El area de juego de nifios es visualmente atractiva para mi

Tabla 4-17: Pregunta 13

Pregunta 13 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 32 37%
Desacuerdo 5 6%
Neutral 14 16%

De acuerdo 18 20%

Total Acuerdo 18 21%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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El area de juego de nifios es visualmente atractivo para mi

m Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-17: Pregunta 13

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: La encuesta sobre la atraccion visual del area de juegos para nifios en un establecimiento
muestra una tendencia hacia la falta de atractivo. Un notable 37% de los encuestados expresa un
total desacuerdo con que el area de juegos sea visualmente atractiva, y un 6% adicional también
esta en desacuerdo, sumando asi un 43% que no encuentra atractiva esta area. En contraposicion,
un 20% se muestra de acuerdo y otro 21% en total acuerdo, lo que indica que un 41% percibe el
area de juegos como visualmente atractiva. Ademas, un 16% de los participantes se sitla en una

posicion neutral.

Interpretacion: Este conjunto de respuestas destaca una oportunidad importante de mejora para
Gelato Caffe en relacion con el area de juego para nifios. La significativa proporcion de clientes
que no encuentra el &rea visualmente atractiva sefiala la necesidad de reconsiderar y
potencialmente redisefar este espacio para hacerlo mas atractivo y acogedor para los nifios y sus
familias. Dado que un 41% de los encuestados ve positivamente el area, existe una base sobre la
cual construir y mejorar. La mejora del &rea de juego no solo puede aumentar la satisfaccion del
cliente sino también potenciar la percepcion de Gelato Caffe como un establecimiento familiar
amigable. Atender a este feedback y realizar ajustes adecuados puede contribuir
significativamente a atraer a familias que buscan un lugar que ofrezca entretenimiento para sus
hijos mientras disfrutan de su visita. La presencia de un segmento neutral sugiere, ademas, que
mejorar el atractivo visual del area de juego podria convertir a algunos indecisos en promotores,
mejorando la experiencia general en Gelato Caffe.
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4.1.18. Los colores y la presentacion visual de los alimentos de comida rapida son atractivos

para mi.

Tabla 4-18: Pregunta 14

Pregunta 14  Frecuencia Porcentaje

4%
3%
13%
33%
47%

Total Des 3
Desacuerdo 3
Neutral 11
De acuerdo 29
Total Acuerdo 41
TOTAL 90

100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Los colores y la presentacion visual de los alimentos de comida rapida son

atractivos para mi.

TOTAL DE ACUERDO

DE ACUERDO

NEUTRAL

DESACUERDO

TOTAL DESACUERDO

-

llustracion 4-18: Pregunta 14

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Andlisis: La encuesta que evalUa la percepcion sobre los colores y la presentacién visual de los

alimentos de comida rapida muestra una clara inclinacién hacia su atractivo. Un 47% de los

encuestados muestra un acuerdo total y un 33% adicional esta de acuerdo, lo que representa un

80% que encuentra atractivos los colores y la presentacion visual. Por otro lado, solo un 4% esta

en total desacuerdo y un 3% en desacuerdo con que la presentacion visual sea atractiva, sumando



un 7% que no se siente atraido por estos aspectos. Un 13% de los participantes se sitGa en una

categoria neutral.

Interpretacion:

Estos resultados subrayan la importancia de la presentacion visual en la percepcion del cliente de
los alimentos ofrecidos por Gelato Caffe. La presentacién visual atractiva puede ser un factor
decisivo en la eleccién del consumidor, resaltando la necesidad de Gelato Caffe de mantener altos
estandares en este aspecto para mejorar la experiencia culinaria del cliente. La fuerte respuesta
positiva sugiere que la inversién en la presentacién visual de los alimentos no solo mejora la
apelacién estética, sino que también puede influir positivamente en la percepcion de la calidad y
el valor de los productos ofrecidos. Para los clientes que se muestran neutrales 0 menos
impresionados por la presentacién visual, Gelato Caffe podria explorar maneras de enriquecer la
experiencia gastronémica, posiblemente a través de innovaciones en el sabor y la calidad de los
alimentos, asegurando asi que todos los aspectos del producto contribuyan a una experiencia de

cliente excepcional.

4.1.19. Los anuncios visuales (como carteles o publicaciones en redes) me motivan a comprar

comida rapida en Gelato Caffe.

Tabla 4-19: Pregunta 15

Pregunta 15 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 14 16%
Desacuerdo 4 5%
Neutral 29 33%
De acuerdo 11 12%
Total Acuerdo 30 34%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Los anuncios visuales (como carteles o publicaciones en redes) me
motivan a comprar comida rapida en Gelato Caffe.

m Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-19: Pregunta 15

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis: Al evaluar la percepcion sobre los colores y la presentacion visual de los alimentos de
comida rapida muestra una clara inclinacion hacia su atractivo. Un 47% de los encuestados
muestra un acuerdo total y un 33% adicional esta de acuerdo, lo que representa un 80% que
encuentra atractivos los colores y la presentacion visual. Por otro lado, solo un 4% esta en total
desacuerdo y un 3% en desacuerdo con que la presentacion visual sea atractiva, sumando un 7%
que no se siente atraido por estos aspectos. Un 13% de los participantes se sitla en una categoria

neutral.

Interpretacion: Este conjunto de respuestas indica que, mientras una parte significativa de la
clientela de Gelato Caffe ve los anuncios visuales como un factor motivador para la compra de
comida rapida, existe también una porcion considerable de clientes que no se ve influenciada de
la misma manera. Esto sugiere que, aunque la publicidad visual es una herramienta importante en
el mix de marketing de Gelato Caffe, debe ser complementada con otras estrategias para alcanzar
eficazmente a toda la base de clientes. La neutralidad de un tercio de los encuestados podria
reflejar la saturacion de anuncios en la vida cotidiana o la necesidad de un enfoque mas
personalizado y creativo en las campafas publicitarias. Gelato Caffe podria beneficiarse de
analizar y segmentar su audiencia para entender mejor qué motiva a sus diferentes grupos de
clientes y, en consecuencia, disefiar mensajes publicitarios que resuenen de manera mas efectiva

con sus preferencias y comportamientos de consumo.
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4.1.20. Los empaques de Gelato Caffe son visualmente atractivos para mi

Tabla 4-20: Pregunta 16

Pregunta 16 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 19 21%
Desacuerdo 5 6%
Neutral 13 15%
De acuerdo 21 23%
Total Acuerdo 31 41%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Los empaques de Gelato Caffe son visualmente atractivos para mi

u Total Desacuerdo
® Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-20: Pregunta 16

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: La encuesta muestra que una parte significativa de los clientes de Gelato Caffe
encuentra visualmente atractivos los empaques, con un 64% en acuerdo total o acuerdo. Esto
sugiere que la estética de los empaques puede tener un impacto positivo en la percepcion de los
productos. Sin embargo, un 21% no considera atractivos los empaques, lo que indica que existe
una divergencia de opiniones en este aspecto. Ademas, un 15% de los participantes se mantiene

en una posicion neutral respecto a la atraccion visual de los empaques.
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Interpretacion: Este conjunto de respuestas resalta la importancia de los empaques en la
experiencia total del cliente en Gelato Caffe. EI hecho de que la mayoria de los clientes valore
positivamente el aspecto visual de los empaques sugiere que estos contribuyen de manera
significativa a la percepcion de la marca y pueden influir en la decision de compra. La presencia
de una proporcién considerable de clientes que no encuentra atractivos los empaques sefiala una
oportunidad para Gelato Caffe de revisar y posiblemente redisefiar sus empaques para aumentar
su apelacion visual. La neutralidad de un segmento de la audiencia sugiere que, ademas de mejorar
el disefio visual, Gelato Caffe podria considerar aspectos como la funcionalidad y la sostenibilidad
ambiental de los empaques, los cuales estan ganando importancia en las preferencias de los
consumidores. Enfocarse en estos aspectos podria no solo mejorar la percepcién de los empaques
sino también fortalecer la imagen de Gelato Caffe como una marca responsable y consciente del

medio ambiente.

4.1.21. El menu del local facilita mi decision de compra.

Tabla 4-21: Pregunta 17

Pregunta 17 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 5 6%
Desacuerdo 4 4%
Neutral 8 9%
De acuerdo 25 29%
Total Acuerdo 45 52%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

62



El mena del local facilitan mi decision de compra.

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

lustracion 4-21: Pregunta 17

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis: La encuesta que evalta si el mena del local facilita la decision de compra muestra una
tendencia positiva hacia la afirmacion. Un 52% de los encuestados estd en acuerdo total con que
el menu facilita su decisién de compra, y un 29% adicional esta de acuerdo, sumando asi un 81%
que considera que el menu es Util en su eleccidn. Por otro lado, un segmento mas pequefio, con
un 6% en total desacuerdo y un 4% en desacuerdo, no encuentra que el menu sea de ayuda en su

decision. Ademas, un 9% de los participantes se mantiene neutral en esta cuestion.

Interpretacion: Estos resultados subrayan la importancia de un menu bien disefiado y fécil de
entender para mejorar la experiencia del cliente en Gelato Caffe. La alta proporcion de clientes
que encuentra el menu facilitador en su decision de compra sugiere que el menu actual es efectivo
en presentar la oferta de productos de manera clara y atractiva, contribuyendo positivamente a la
percepcion general del local. Sin embargo, el porcentaje de clientes que no se siente apoyado por
el mend en su decision indica una oportunidad para Gelato Caffe de revisar y posiblemente
mejorar la estructura, el disefio y la informacion proporcionada en el menu. Considerar el
feedback de estos clientes podria llevar a ajustes que hagan el menu ain més accesible y
comprensible para todos los clientes, potencialmente aumentando la satisfaccion del cliente y
agilizando el proceso de toma de decisiones. La inclusion de descripciones claras de los platos, la
utilizacion de imagenes atractivas y la organizacion intuitiva son aspectos que podrian

considerarse para mejorar aun mas la utilidad del ment como herramienta de venta.
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4.1.22. Latextura de los alimentos de comida répida es placentera para mi.

Tabla 4-22: Pregunta 18

Pregunta 18 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 8 8%
Desacuerdo 3 3%

Neutral 7 8%

De acuerdo 28 32%

Total Acuerdo 42 48%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

La textura de los alimentos de comida rapida es placentera para mi.

I
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llustracion 4-22: Pregunta 18

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis: La pregunta 18 se centra en la percepcion de los clientes sobre si el menu del local
facilita su decision de compra. Los resultados muestran una tendencia positiva hacia esta
afirmacion. Un 48% de los encuestados esta en acuerdo total con que el menu facilita su decision
de compra, y un 32% adicional esta de acuerdo, lo que suma un 80% que considera que el menu
es util en su eleccion. En contraste, un 8% muestra desacuerdo total o desacuerdo con esta
afirmacion, lo que indica que un segmento minoritario no encuentra que el menu sea de ayuda en

su decision. Ademas, un 8% de los participantes se mantiene neutral en esta cuestion.
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Interpretacion: Estos resultados destacan la importancia de la textura como un componente clave
de la experiencia culinaria en Gelato Caffe. La percepcién positiva de la textura por parte de la
gran mayoria de los clientes sugiere que Gelato Caffe esta logrando satisfacer las expectativas
sensoriales de sus clientes, lo cual es fundamental en la industria de la comida répida. Sin
embargo, el segmento de clientes que no esta satisfecho con la textura de los alimentos sefiala una
oportunidad para Gelato Caffe de evaluar y posiblemente mejorar la calidad y consistencia de sus
productos. Adaptar las técnicas de coccion, revisar los ingredientes o incluso introducir nuevas
opciones de menu podria ser estrategias eficaces para abordar estas preocupaciones y mejorar la
satisfaccion general del cliente. Atender a las preferencias de textura puede no solo aumentar la
apelacién de los alimentos sino también reforzar la lealtad de los clientes al ofrecer una

experiencia gastronémica que satisfaga plenamente sus sentidos.
4.1.23. Considero que los asientos del local son cémodos y en general hay ambiente agradable.

Tabla 4-23: Pregunta 19

Pregunta 19 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 18 21%
Desacuerdo 7 8%
Neutral 7 8%
De acuerdo 27 31%
Total Acuerdo 28 32%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Considero que los asientos del local son comodos y en general hay
ambiente agradable..

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

lustracion 4-23: Pregunta 19

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Andlisis: La pregunta 19 se centra en la percepcion de los clientes sobre la comodidad de los
asientos en el local y la existencia de un ambiente agradable en general. Los resultados revelan
una tendencia positiva hacia esta afirmacion. Un 32% de los encuestados esta de acuerdo total
con que los asientos son comodos y que en general hay un ambiente agradable. Ademaés, un 31%
adicional esta de acuerdo, sumando un 63% que percibe comodidad y un ambiente agradable. Por
otro lado, un 21% muestra desacuerdo total o desacuerdo con esta afirmacion, lo que indica que
un segmento minoritario no encuentra que los asientos sean comodos 0 que haya un ambiente

agradable en el local. Ademas, un 8% de los participantes se mantiene neutral en esta cuestion.

Interpretacién: Estos resultados sugieren que una mayoria significativa de los clientes percibe
comodidad en los asientos del local y un ambiente agradable en general. La alta proporcion de
respuestas positivas (63%) indica que Gelato Caffe ha logrado crear un ambiente acogedor y

coémodo para la mayoria de sus clientes.

Sin embargo, existe un grupo minoritario (21%) que no comparte esta percepcién y no encuentra
los asientos comodos o el ambiente agradable, su impacto parece ser limitado en comparacion
con la mayoria de los clientes satisfechos. Esto destaca la importancia de mantener un enfoque en
la comodidad de los asientos y la creacion de un ambiente agradable para continuar satisfaciendo

las expectativas de la mayoria de los clientes.

4.1.24. El aroma de la comida rapida de Gelato Caffe es placentero en mi experiencia de

consumo.

Tabla 4-24: Pregunta 20

Pregunta 20 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 5 8%
Desacuerdo 5 3%
Neutral 7 8%
De acuerdo 33 32%
Total Acuerdo 50 48%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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El aroma de la comida rapida de Gelato Caffe es placentero en mi
experiencia de consumo.

m Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-24: Pregunta 20

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis: La pregunta 20 se enfoca en la percepcion de los clientes sobre el aroma de la comida
rapida de Gelato Caffe y su impacto en la experiencia de consumo. Los resultados reflejan una
tendencia positiva hacia esta afirmacion. Un 48% de los encuestados estd de acuerdo total con
que el aroma de la comida répida es placentero en su experiencia de consumo, y un 32% adicional
esta de acuerdo, sumando un 80% que considera que el aroma es placentero. En contraste, un 8%
muestra desacuerdo total o desacuerdo con esta afirmacion, indicando que un segmento
minoritario no encuentra placentero el aroma de la comida rapida. Ademas, un 8% de los

participantes se mantiene neutral en esta cuestion.

Interpretacion: Este conjunto de respuestas subraya la importancia del aroma en la creacion de
una experiencia de consumo positiva en Gelato Caffe. La percepcion favorable del aroma por
parte de una gran mayoria de los clientes sugiere que el aroma de los alimentos juega un rol crucial
en la atraccion y satisfaccion del cliente, potencialmente influenciando su decision de compra 'y
su percepcion general de calidad. Sin embargo, el segmento de clientes que no encuentra el aroma
placentero representa una oportunidad para Gelato Caffe de revisar y mejorar las practicas de
preparacion de alimentos, con el fin de asegurar que el aroma de los productos sea
consistentemente atractivo y apetecible. Mejorar la calidad aromatica de los alimentos puede ser
una estrategia efectiva para enriquecer la experiencia sensorial de los clientes, fomentando una
atmaésfera mas invitante y potenciando la imagen de marca de Gelato Caffe como un destino
culinario de eleccion.
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4.1.25. Calidad de los alimentos y bebidas influyen en mi compra

Tabla 4-25: Pregunta 21

Pregunta 21 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 6 7%
Desacuerdo 3 3%
Neutral 5 6%
De acuerdo 19 22%
Total Acuerdo 55 52%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Calidad de los alimentos y bebidas influyen en mi compara

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

® Total de acuerdo

llustracion 4-25: Pregunta 21

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: Los resultados indican que una abrumadora mayoria de los encuestados considera que
la calidad de los alimentos y bebidas es un factor decisivo en su decisién de compra, con un 52%
en total acuerdo y un 22% de acuerdo, sumando un 74% que prioriza la calidad en su eleccion.
Un 10% de los participantes, combinando el 7% en total desacuerdo y el 3% en desacuerdo, no
ve la calidad de los alimentos y bebidas como determinante en su decision de compra. Un pequefio
porcentaje, el 6%, se mantiene neutral, lo que podria sugerir que otros factores, ademas de la

calidad, influyen en su decision de compra en Gelato Caffe.
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Interpretacion: Estos resultados indican que la mayoria de los clientes valora la calidad de los
alimentos y bebidas en Gelato Caffe como un factor importante en su decision de compra. El
hecho de que mas de la mitad de los encuestados esté de acuerdo o en acuerdo total con esta
afirmacion subraya la importancia de mantener altos estandares de calidad en los productos

ofrecidos por el negocio.
Existe un grupo minoritario (25%) que no comparte esta percepcion y no considera que la calidad
sea un factor influyente en su decisién de compra, su impacto parece ser limitado en comparacion

con la mayoria de los clientes que valoran la calidad. Esto resalta la importancia de mantener y

comunicar la calidad de los productos como un elemento clave en la estrategia de Gelato Caffe.
4.1.26. Gelato Caffe cumple con mis expectativas en términos de comida rapida

Tabla 4-26: Pregunta 22

Pregunta 22 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 4 5%
Desacuerdo 3 3%
Neutral 11 13%
De acuerdo 19 22%
Total Acuerdo 50 57%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Gelato Caffe cumple con mis expectativas en términos de comida
rapida

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

® De acuerdo

® Total de acuerdo

lHustracion 4-26: Pregunta 22

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Andlisis: La encuesta muestra que una gran proporcion de los encuestados esté satisfecha con
Gelato Caffe respecto a la oferta de comida rapida, con un 57% expresando plena satisfaccion y
un 22% indicando acuerdo, lo que representa un total del 79% que se siente complacido con su
experiencia. Por otro lado, un 8% de los participantes, sumando el 5% que no esté satisfecho y el
3% ligeramente insatisfecho, sefiala que Gelato Caffe no alcanza sus expectativas en cuanto a la
comida rapida. Un 13% de los encuestados permanece neutral, indicando una posible indecision

0 expectativas moderadas que no se inclinan claramente hacia la satisfaccién o insatisfaccion.

Interpretacién: Esta distribucion de opiniones resalta que Gelato Caffe logra responder de
manera efectiva a las necesidades y deseos de la mayoria de sus clientes en el &mbito de la comida
rapida. La notable tendencia hacia la afirmacién de que Gelato Caffe satisface las expectativas
refleja positivamente en la percepcion general del establecimiento, indicando que las ofertas
culinarias y el servicio al cliente estan alineados con lo que los consumidores buscan en un local
de comida rapida. Sin embargo, la existencia de un segmento que percibe que no se cumplen
plenamente sus expectativas subraya la importancia de una evaluacion continua y la adaptacién
de las ofertas para abrazar y superar las preferencias cambiantes del mercado. Gelato Caffe podria
beneficiarse de implementar mecanismos de retroalimentacion que permitan capturar de forma
mas detallada las areas especificas de mejora, garantizando asi que el establecimiento no solo
cumpla, sino que exceda las expectativas de los clientes, fomentando la lealtad y promoviendo
una imagen positiva de calidad y satisfaccion.

4.1.27. Me siento atraido por la musica o el ambiente sonoro

Tabla 4-27: Pregunta 23

Pregunta 23 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 28 32%
Desacuerdo 7 8%
Neutral 15 17%
De acuerdo 16 26%
Total Acuerdo 22 25%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Me siento atraido por la musica o el ambiente sonoro

m Total Desacuerdo

® Desacuerdo
Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-27: Pregunta 23

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis: En la pregunta 23, se evalu6 si la calidad de los alimentos y bebidas influye en la
decision de compra de los clientes. Los resultados muestran que un 52% de los encuestados esta
de acuerdo en que la calidad de los productos es un factor relevante en su eleccion. Esto indica
que, para la mayoria de los clientes, la calidad de los alimentos y bebidas es un aspecto importante
a considerar al tomar decisiones de compra en Gelato Caffe.

Por otro lado, un 25% de los encuestados muestra desacuerdo total o desacuerdo con la influencia
de la calidad en su decision de compra. Este grupo minoritario no considera que la calidad sea un

factor determinante en su eleccion.

Interpretacion: Este conjunto de opiniones subraya que, mientras una porcion significativa de la
clientela valora la musica y el ambiente sonoro en Gelato Caffe, existe también un segmento
considerable que no se siente igualmente influenciado por estos aspectos. La preferencia marcada
por la musica y el ambiente sonoro indica que, para algunos clientes, estos elementos contribuyen
positivamente a la atmodsfera y la experiencia general en el establecimiento. No obstante, la
presencia de un grupo sustancial que no se siente atraido por estos elementos resalta una
oportunidad para Gelato Caffe de reevaluar y potencialmente diversificar su seleccion musical o
ajustar el nivel sonoro para crear un ambiente mas acogedor y agradable para todos sus clientes.
Considerar un enfoque mas personalizado o variado en la musica y el ambiente sonoro podria
ayudar a satisfacer una gama mas amplia de preferencias, mejorando asi la experiencia de cada

visitante y reforzando el atractivo del café como un destino para diversos grupos de clientes.
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4.1.28. Los jingles o slogans de comida rapida se quedan en mi mente

Tabla 4-28: Pregunta 24

Pregunta 24 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 21 25%
Desacuerdo 12 14%
Neutral 14 16%
De acuerdo 15 18%
Total Acuerdo 23 27%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Los jingles o slogans de comida rapidase quedan en mi mente
TOTAL DE ACUERDO

DE ACUERDO 15
m Total Desacuerdo

m Desacuerdo
NEUTRAL 14 = Neutral
® De acuerdo

DESACUERDO m Total de acuerdo

i

TOTAL DESACUERDO

5 10 15 20 25

o

llustracion 4-28: Pregunta 24

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: La pregunta 18 se centra en la percepcion de los clientes sobre si los jingles o slogans
de comida réapida se quedan en su mente. Los resultados indican que un 27% de los encuestados
esta de acuerdo total o de acuerdo con que los jingles o slogans se quedan en su mente. Por otro
lado, un 39% muestra desacuerdo total o desacuerdo con esta afirmacion, indicando que un
segmento considerable de clientes no considera que los jingles o slogans sean memorables.
Ademas, un 16% de los participantes se mantiene neutral en esta cuestion.
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Interpretacion: Estos resultados sugieren que, en general, los jingles o slogans de comida rapida
no son especialmente memorables para la mayoria de los clientes de Gelato Caffe. La proporcion
de respuestas positivas (27%) es menor en comparacion con las respuestas neutrales y negativas
(73%).

Existe un grupo considerable de clientes (39%) no encuentra que los jingles o slogans sean
memorables, esto no necesariamente indica una debilidad en la estrategia de marketing de Gelato

Caffe. Es importante considerar que la memorabilidad de los jingles y slogans puede variar

ampliamente entre los clientes y depender de diversos factores individuales.
4.1.29. Me siento influenciado por los anuncios de comida rapida que escucho en la radio.

Tabla 4-29: Pregunta 25

Pregunta 25 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 23 26%
Desacuerdo 10 11%
Neutral 12 14%
De acuerdo 17 19%
Total Acuerdo 26 30%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Me siento influenciado por los anuncios de comida rapida que escucho en
la radio.

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

® Total de acuerdo

lustracion 4-29: Pregunta 25

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Andlisis: Los resultados muestran una variedad de respuestas sobre el impacto de los anuncios
de radio en la decision de consumir comida réapida de Gelato Caffe. Un 30% de los encuestados
indica que se siente totalmente influenciado por estos anuncios, mientras que un 19% esta de
acuerdo con sentirse influenciado, sumando un 49% que considera que los anuncios de radio
tienen un efecto persuasivo en su comportamiento de consumo. Por otra parte, un 37% de los
participantes, combinando el 26% en total desacuerdo y el 11% en desacuerdo, no se siente
influenciado por los anuncios de radio. Un 14% de los encuestados se mantiene neutral,
sugiriendo que pueden ser indiferentes a los anuncios de radio o que otros medios de publicidad

son mas efectivos para influir en su decisién de compra.

Interpretacién: Esta distribucidn de opiniones revela que, aunque los anuncios de radio pueden
ser un canal efectivo para influir en una parte de la clientela de Gelato Caffe, existe también un
segmento considerable de consumidores que no se ve afectado por esta forma de publicidad. La
influencia significativa que los anuncios de radio tienen sobre casi la mitad de los encuestados
subraya la importancia de este medio como herramienta de marketing para alcanzar a potenciales
clientes. No obstante, el notable porcentaje de personas que no se siente motivado por estos
anuncios indica la necesidad de Gelato Caffe de diversificar sus estrategias publicitarias y
explorar otros canales que puedan tener un mayor impacto en la audiencia objetivo. Incorporar
una mezcla de medios, incluyendo redes sociales, publicidad en linea, y eventos promocionales,
podria ser una estrategia mas efectiva para capturar la atencién de una gama mas amplia de
clientes y satisfacer sus diversas preferencias en cuanto a cdmo reciben informacion sobre

alimentos y ofertas de comida rapida.

4.1.30. Considerando los aspectos visuales, ¢Como calificaria su experiencia general en
Gelato Caffe?

Tabla 4-30: Pregunta 26

Pregunta 26 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 7 8%
Desacuerdo 4 5%
Neutral 8 9%
De acuerdo 23 26%
Total Acuerdo 46 52%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Considerando los aspectos visuales , ¢Cémo calificaria su experiencia
general en Gelato Caffe?

m Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-30: Pregunta 26

Fuente: Estudio de mercado, (2024)
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: La respuesta de los encuestados a cdmo califican su experiencia general en Gelato
Caffe, tomando en cuenta los aspectos visuales, muestra una inclinacion positiva. Un 52% de los
encuestados indica total acuerdo, lo que sugiere una alta satisfaccion con los aspectos visuales del
café, mientras que un 26% esta de acuerdo, sumando asi un 78% que valora positivamente la
experiencia visual en Gelato Caffe. Por otro lado, un 13% de los participantes, combinando el 8%
que esta en total desacuerdo y el 5% que esta en desacuerdo, no califica tan positivamente la
experiencia visual. Un 9% de los encuestados se posiciona en la categoria neutral, indicando una

opinién moderada o indiferente respecto a los aspectos visuales del cafe.

Interpretacion: Estos resultados indican que la mayoria de los clientes de Gelato Caffe estan
satisfechos con la experiencia visual que ofrece el establecimiento, lo que refleja positivamente
en la percepcion general del ambiente del café. Los aspectos visuales, como la decoracion, la
presentacion de los alimentos y bebidas, y el disefio interior, juegan un papel crucial en la creacion
de una atmosfera agradable y acogedora que puede influenciar la decision de los clientes de
regresar. Sin embargo, la existencia de un segmento de clientes que no se siente plenamente
satisfecho con estos aspectos sugiere la oportunidad de evaluar y mejorar continuamente el
entorno visual del café para enriquecer ain mas la experiencia del cliente. Invertir en aspectos
visuales innovadores y atractivos puede ser una estrategia eficaz para capturar y retener la
atencion de los clientes, potenciando la imagen de Gelato Caffe como un destino destacado para
disfrutar de comida rapida de calidad en un entorno visualmente estimulante.
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4.1.31. Considerando los aspectos auditivos anteriores, ;Como calificaria su experiencia

general en Gelato Caffe?

Tabla 4-31: Pregunta 27

Pregunta 27 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 4 5%
Desacuerdo 4 5%
Neutral 11 12%
De acuerdo 22 22%
Total Acuerdo 47 53%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Considerando los aspectos auditivos anteriores, ¢ Cémo calificaria su
experiencia general en Gelato Caffe?

u Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

® Total de acuerdo

llustracion 4-31: Pregunta 27

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Andlisis: La pregunta 27 busca comprender como los aspectos auditivos, incluyendo los jingles
0 anuncios en la radio, afectan la experiencia general de los clientes en Gelato Caffe. Los
resultados revelan que un 53% de los encuestados califica su experiencia general como de acuerdo
total o de acuerdo. Esto indica que una mayoria significativa de los clientes considera que los
aspectos auditivos, incluyendo los anuncios en la radio, tienen un impacto positivo en su

experiencia en Gelato Caffe.
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Por otro lado, un 17% muestra desacuerdo total o desacuerdo con la influencia de los aspectos

auditivos en su experiencia. Ademas, un 12% se mantiene neutral en esta cuestion.

Interpretacion:

La interpretacion de estos resultados sefiala que la mayoria de los clientes (53%) perciben que los
aspectos auditivos, como los jingles o anuncios en la radio, tienen un efecto positivo en su
experiencia general en Gelato Caffe. Esto sugiere que la empresa ha logrado crear una experiencia

auditiva agradable que mejora la satisfaccién de la mayoria de los clientes.

Aungue un grupo minoritario (17%) no comparte esta percepcidn y no considera que los aspectos
auditivos influyan positivamente en su experiencia, su impacto parece ser limitado en
comparacion con la mayoria de los clientes satisfechos. Esto subraya la importancia de mantener
y potenciar la experiencia auditiva como parte de la estrategia de Gelato Caffe para seguir

satisfaciendo las expectativas de la mayoria de los consumidores.

4.1.32. Basandose en su experiencia kinestésica en el establecimiento, ¢Qué tan probable es
que recomiende Gelato Caffe a amigos y familiares?

Tabla 4-32: Pregunta 28

Pregunta 28 Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 5 8%
Desacuerdo 4 3%
Neutral 6 8%
De acuerdo 18 32%
Total Acuerdo 56 48%
TOTAL 90 100%

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

77



Basandose en su experiencia kinestésica en el establecimiento, ;Qué
tan probable es que recomiende Gelato Caffe a amigos y familiares?

m Total Desacuerdo
m Desacuerdo

= Neutral

m De acuerdo

m Total de acuerdo

llustracion 4-32: Pregunta 28

Fuente: Estudio de mercado, (2024).
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Analisis: La pregunta 28 se centra en la probabilidad de que los clientes recomienden Gelato
Caffe a amigos y familiares basandose en su experiencia kinestésica en el establecimiento. Los
resultados muestran que un 48% de los encuestados esta de acuerdo total o de acuerdo con la alta
probabilidad de recomendar Gelato Caffe. Esto indica que casi la mitad de los clientes considera
que su experiencia kinestésica en el local es positiva y los motiva a recomendar el establecimiento.
Por otro lado, un 11% muestra desacuerdo total o desacuerdo con la probabilidad de recomendar

el lugar. Ademas, un 8% se mantiene neutral en esta cuestion.

Interpretacion: Estos resultados indican que la experiencia kinestésica, que incluye todos los
aspectos fisicos de la interaccion con el espacio del café, como la comodidad del mobiliario, la
facilidad de movimiento dentro del establecimiento, y la satisfaccion con el ambiente fisico
general, juega un papel significativo en la percepcion global de Gelato Caffe por parte de los
clientes. La alta disposicion a recomendar el café a otros refleja una experiencia positiva que los
clientes estan entusiasmados por compartir, lo que es un indicador fuerte del éxito de Gelato Caffe
en crear un entorno acogedor y agradable. Sin embargo, el pequefio porcentaje de clientes reacios
a recomendar sugiere la necesidad de una revision constante y mejoras en la experiencia
kinestésica ofrecida, para asegurar que todos los aspectos del entorno fisico contribuyan de
manera positiva a la experiencia general del cliente. Mejorar continuamente estos aspectos puede
fortalecer la reputacion de Gelato Caffe y aumentar su base de clientes leales a través de
recomendaciones personales.
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4.2.

Resultados del focus Group

En la tabla 4-33 se explicara de manera detallada los resultados obtenidos del focus Group.

Tabla 4-33: Resultados del Focus Group

PREGUNTA

COMENTARIOS

DISCUSION

CONCLUSION

1- ;C6émo cliente de Gelato
Caffe

visuales te resultan mas

gue  elementos
atractivos y contribuyen a

disfrute del lugar?

2- De la publicidad de
Gelato Caffe que has visto.

¢Qué aspectos captaron tu

Los participantes del grupo focal

expresaron que los elementos
visuales mas atractivos en Gelato
Caffe son la decoracion del local, el
disefio del menu y la presentacion de
bebidas.

Mencionaron que la estética cuidada

los alimentos y
y atractiva contribuye a su disfrute

en el lugar.

Los aspectos de la publicidad de
Gelato Caffe que captan la atencion
de los clientes incluyen las imagenes

de los productos, las promociones

La estética visual desempefia un
papel esencial en la experiencia del
cliente, Parece que la mayoria de
ellos se siente atraida por la estética
del lugar y su disefio interior. La
decoraciéon y el mobiliario son
elementos que han destacado como
aportadores al disfrute del ambiente.
Ademas, la disposicion de los
productos en el mostrador y su
presentacion  visual han sido
mencionados como puntos fuertes.

Al explorar la publicidad de Gelato
Caffe que ha captado la atencion de
nuestros

entrevistados,  surgen

algunas ideas interesantes. En

Para mantener y mejorar la experiencia de los
clientes, Gelato Caffe debe seguir prestando
atencion a la estética visual, asegurandose de que
la decoracion sea atractiva y que la presentacion
de los alimentos y bebidas refleje la calidad de los
productos.

La publicidad de Gelato Caffe ha logrado captar
la atencion de los clientes en varios aspectos. Sin
embargo, siempre hay espacio para mejoras.

Algunos sugieren que la publicidad podria ser mas
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atencion y como crees que

podrian mejorarse?

3- ¢(Como describirias el
ambiente sonoro de Gelato
Caffe?

4- ;Como cliente de Gelato

Caffe que fue lo que te

especiales, la creatividad en los
anuncios y la presencia en las redes
sociales. Para mejorar, los clientes
sugieren una mayor personalizacion
de las ofertas y una mayor

interaccion en linea.

La mayoria de los clientes describen
el ambiente sonoro de Gelato Caffe
como relajante y agradable.
Mencionan musica de fondo suave y
Esto

conversaciones  tranquilas.

contribuye a una experiencia

positiva en el lugar.

Los clientes que han probado Gelato

Caffe mencionan que su motivacion

general, se ha mencionado que la
publicidad en linea, como las redes
sociales y las promociones por
correo electrénico, ha sido efectiva
para atraer la atencién de los
clientes. Sin embargo, también se ha
destacado que la publicidad
tradicional, como los carteles en el
local, sigue siendo relevante para
aumentar la visibilidad.

Los clientes han destacado que, en
general, el lugar ofrece un ambiente
relajado y amigable. La musica
ambiental ha sido mencionada como
un componente esencial para crear
una atmosfera agradable. Ademas,
algunos han notado que el nivel de
ruido es moderado, lo que permite
mantener conversaciones comodas
sin interferencias excesivas.

Los participantes han compartido

diversas razones para Su primera

especifica y personalizada, destacando atn mas la
calidad y autenticidad de los productos. Esto
podria ayudar a atraer a un publico ain mas
amplio y mantener a los clientes existentes

satisfechos.

El ambiente sonoro en Gelato Caffe parece variar
segun las preferencias individuales. Algunos
clientes valoran la masica y la conversacién de
fondo como parte de la experiencia, mientras que
otros prefieren un ambiente més tranquilo. En
consecuencia, Gelato Caffe podria considerar
ofrecer opciones para adaptar el ambiente sonoro
segun las preferencias de sus clientes,
garantizando que todos se sientan cémodos y
disfruten de su visita.

0s clientes que eligen Gelato Caffe lo hacen

motivados por la curiosidad inicial y, en visitas
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motivo ha proba la
cafeteria 'y ha seguido
tus

cumpliendo  con

expectativas en  visitas

posteriores?

5- ¢Cuando pides comida
en Gelato Caffe, sientes
que la presentacion del
plato refleja la calidad del
plato?

inicial fue la curiosidad y el deseo de

probar algo nuevo. En visitas

posteriores, el restaurante ha
cumplido con sus expectativas en
términos de calidad de los alimentos

y servicio.

Los participantes sienten que la
presentacion de los platos en Gelato
Caffe refleja la calidad de los
alimentos y contribuye a una
experiencia positiva en la que los
clientes se sienten satisfechos con lo

gue han pedido.

visita, que incluyen la

recomendacion de amigos, la
curiosidad por probar algo nuevo y

la atraccién visual hacia el lugar.

En cuanto a las visitas posteriores,
muchos clientes han confirmado que
Gelato Caffe ha cumplido sus
expectativas. Han destacado la
calidad consistente de los productos,
el servicio amable y el ambiente
agradable como factores que los
motivan a regresar.

Los clientes han expresado que la
presentacion de los platos en Gelato
Caffe juega un papel importante en
la percepcion de la calidad. Han
mencionado que la atencion al
detalle en la disposicion de los
alimentos y la apariencia visual de
los platos influye en su apetito y

satisfaccion.

posteriores, esperan que el restaurante cumpla con
sus expectativas. Esta primera impresion y las
visitas posteriores dependen en gran medida de la
calidad del servicio, la presentacién de los platos
Yy, por supuesto, el sabor de los alimentos. Para
mantener y atraer a mas clientes, Gelato Caffe
debe

gastrondmica consistente y de alta calidad.

seguir  brindando una experiencia

La presentacion de los platos en Gelato Caffe
refleja la calidad percibida por los clientes. Esto
significa que una presentacion cuidadosa y
atractiva de los alimentos puede influir en la
satisfaccion de los clientes y en su percepcion de
la calidad del restaurante. Por lo tanto, Gelato
Caffe

presentacion de sus platos para garantizar que los

deberia  continuar  priorizando la
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6- ¢Como prefieres ser
informado de ofertas y
novedades en Gelato Caffe
y que tipo de promociones

captarian tu atencion?

7- En tu
(ComMo valoras

comodidad y el ambiente

experiencia Los

Los participantes prefieren ser
informados de ofertas y novedades
en Gelato Caffe a través de mensajes
personalizados, redes sociales y

promociones  exclusivas. Las
promociones gque mas captan su
atencion son aquellas que ofrecen
descuentos significativos y

productos nuevos.

clientes han evaluado Ila

la comodidad y el ambiente general de

Gelato Caffe. Algunos han resaltado

La discusién sobre la forma en que
los clientes desean ser informados
revela la importancia de la
personalizacién y la conveniencia en
las estrategias de marketing de
Gelato Caffe.

preferencias sugiere que la marca

La variedad de
deberia mantener una presencia
activa tanto en aplicaciones moviles
como en el correo electrénico para
necesidades

adaptarse a las

individuales de los clientes.
Ademas, se destaca la efectividad de
las promociones que afiaden valor a
la experiencia del cliente, como los
descuentos especiales y los regalos
relacionados con los productos.

La discusion sobre la comodidad y el
ambiente destaca la relevancia de
maltiples

aspectos para la

clientes se sientan satisfechos tanto visual como
gustativamente.

Cuando se trata de mantenerte informado sobre
ofertas y novedades en Gelato Caffe, la
personalizacién y la comunicacion a través de las
redes sociales son esenciales. Gelato Caffe podria
considerar adaptar sus promociones a tus
preferencias individuales, lo que te haria sentir
gue estan realmente comprometidos contigo como
cliente. Ademas, estar al tanto de las ofertas
exclusivas en sus redes sociales te permitiria
disfrutar de experiencias mas satisfactorias en el

restaurante.

La comodidad y el ambiente de Gelato Caffe son
aspectos clave gue hacen que la experiencia sea

placentera. Cuando visitas el restaurante, la
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general de Gelato Caffe,
incluyendo aspectos como

los asientes y el servicio?

la importancia de asientos comodos
y un ambiente acogedor para su
experiencia, mientras que otros han
sefialado que el servicio al cliente es
un factor clave. También se ha
mencionado la necesidad de

mantener un ambiente limpio y

experiencia del cliente en Gelato
Caffe. Los asientos comodos y el
ambiente acogedor son esenciales
para que los clientes se sientan a
gusto, pero el servicio al cliente
también desempefia un papel crucial
en la satisfaccion general. Ademas,
la limpieza y el orden contribuyen a
un ambiente agradable y positivo.
En conjunto, estos elementos crean
una experiencia satisfactoria para los

clientes.

calidad del servicio y la comodidad de los asientos
influyen en como te sientes alli. Para mantener su
encanto y atraer a mas clientes, Gelato Caffe debe
seguir brindando asientos comodos y un servicio
amigable. [Esto asegurara que te sientas
bienvenido y quieras volver una y otra vez, y
también es mas probable que lo recomiendes a tus

amigos y familiares.

8- Basandote en tus
visitas a Gelato Caffe
¢Qué sugerencias tienes
para mejorar su

experiencia?

ordenado.
Los clientes han compartido
sugerencias para mejorar  su

experiencia en Gelato Caffe. Estas
incluyen la expansion del menu para
ofrecer mas  variedad, la
implementacion de programas de
lealtad y descuentos para clientes
frecuentes, y la mejora de la

sefializacion para facilitar la

La discusion sobre las sugerencias
de mejora refleja la importancia de
la innovacién y la adaptacion a las
necesidades cambiantes de los
clientes. La expansion del menu
puede atraer a una base de clientes
mas amplia, mientras que los
programas de lealtad y descuentos
fomentan la retencion de clientes. La

mejora de la sefializacién contribuye

Basandonos en las valiosas sugerencias que
hemos recopilado de los clientes de Gelato Caffe,
gueda claro que el restaurante tiene la oportunidad

de hacer que la experiencia sea ain mas

memorable. Esto podria incluir personalizar
ofertas especiales segun tus preferencias,
interactuar mas en linea para mantenerte

informado Yy, por supuesto, seguir enfocandose en
ofrecer un servicio de alta calidad. Con estas

mejoras, Gelato Caffe puede seguir siendo un
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navegacion dentro del a una experiencia de cliente mas lugar especial para todos, donde disfrutaras de
establecimiento. fluida y sin contratiempos. En momentos Unicos y deliciosos.

conjunto, estas sugerencias pueden

ayudar a Gelato Caffe a mantener y

fortalecer su relacion con los

clientes, y a seguir siendo un lugar

atractivo para disfrutar de comida

rapida.
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4.2.1. Interpretacion focus Group

Gelato Caffe se encuentra en una posicion soélida, disfrutando de la apreciacion de sus clientes
por varios aspectos de su oferta y experiencia. Sin embargo, para mantener su relevancia y
atractivo, es crucial atender a las sugerencias de mejora y adaptarse a las cambiantes preferencias
de los clientes. Al centrarse en la personalizacion, la innovacion en el mend, la mejora del
ambiente y una comunicacion efectiva de promociones, Gelato Caffe puede reforzar su posicion

como un destino predilecto para una experiencia culinaria excepcional.

En conclusidn, la clave para el éxito continuo de Gelato Caffe reside en su capacidad para crear
una experiencia cohesiva y satisfactoria que aborde todos los aspectos de la experiencia del
cliente, desde la entrada al local hasta el momento de la partida. Al enfocarse en mejorar
constantemente la calidad de su oferta culinaria, optimizar su estrategia de marketing y prestar
atencion a los detalles que mejoran la comodidad y el disfrute del cliente, Gelato Caffe puede
fortalecer su posicién como un destino culinario preferido y fomentar una base de clientes leales

y entusiastas.

4.3. Resultados del equipo biométrico

Mediante las herramientas disponibles en el laboratorio de investigacion de la Carrera de
Mercadotecnia, “NEUROLAB?”, se procedié a realizar una prueba de investigacion con la
herramienta electroencefalograma a 15 personas, las cuales fueron sometidas a dos pruebas, una

la primera para medir el estimulo olfativo y la segunda el auditivo.

4.3.1. Prueba olfativa

Para realizar el estudio olfativo, se presentaron 15 participantes a los cuales se les presento 3
diferentes aromas con el proposito de identificar con que aroma el cerebro del consumidor se
relajaban y se sentia mejor, los aromas presentados fueron: Chocolate, canela y café, donde el

estimulo con la respuesta mas alta fue el "Cinnamon Beta", correspondiente al aroma de canela.

En el estudio realizado, se observé una preferencia marcada por la canela sobre el chocolate y el
café entre los sujetos de estudio. Esta inclinacion se explicd no solo por las asociaciones positivas
y la percepcion de novedad que evocaba la canela, sino también por factores especificos que

disminuyeron la preferencia hacia el chocolate y el café.
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La familiaridad excesiva con el chocolate y el café condujo a una saturacion sensorial entre los
participantes, reduciendo su capacidad para captar la atencién y generar una respuesta emocional
positiva intensa. La omnipresencia de estos aromas en diversos entornos podria haber llevado a
la habituacion, donde estos estimulos perdieron su efectividad para enganchar el interés de los
participantes (Berlyne, 1971; Spangenberg et al., 2006). Por otro lado, la canela, al ser menos prevalente
en el contexto especifico de una cafeteria, ofrecid una experiencia olfativa que se destac6 por su

singularidad, atrayendo una mayor atencion y generando una respuesta mas positiva.

Las percepciones de salud también jugaron un rol significativo en la eleccion del aroma por parte
de los sujetos. La creciente conciencia sobre el impacto de la alimentacion y las bebidas en el
bienestar general pudo haber hecho que los participantes percibieran el chocolate y el café con
cierta cautela debido a sus asociaciones con el azlcar y la cafeina, respectivamente. Estos
componentes pudieron haber generado preocupaciones de salud entre algunos participantes,
afectando negativamente su preferencia por estos aromas (Howes & Synnott, 1990). En contraste, la
canela fue frecuentemente asociada con propiedades saludables, como efectos antiinflamatorios

y antioxidantes, lo que pudo haber mejorado su atractivo como eleccion olfativa (Khan & Mukhtar,
2007).

La preferencia observada por la canela y la menor inclinacién hacia el chocolate y el café
destacaron la importancia de comprender cémo las experiencias sensoriales, las asociaciones
culturales y emocionales, y las percepciones de salud influyen en las decisiones de los
consumidores. Este entendimiento result6 crucial para disefiar estrategias de marketing efectivas
y crear experiencias de consumo enriquecedoras que resonaron con las preferencias y valores del

publico objetivo.

La tabla 4-34 presenta de manera detallada los resultados obtenidos de los 15 participantes.
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Tabla 4-34: Resultados de la prueba olfativa del electroencefalograma

Aroma 1 Aroma 2 Aroma 3 Genero
Alpha Beta Alpha Beta Alpha Beta M F

Participante 1 26% 10% 20% 7% 49% 27% 1
Participante 2 59% 21% 15% 24% 26% 17% 1
Participante 3 32% 24% 3% 31% 41% 49% 1
Participante 4 15% 21% 17% 13% 14% 15% 1
Participante 5 18% 11% 18% 4% 15% 5% 1
Participante 6 34% 10% 56% 59% 9% 51% 1
Participante 7 4% 13% 4% 1% 25% 18% 1
Participante 8 24% 20% 38% 31% 4% 12% 1

Participante 9 31% 5% 1% 32% 16% 31% 1

Participante 10 7% 8% 16% 1% 15% 15% 1

Participante 11 1% 1% 28% 29% 2% 13% 1

Participante 12 5% 31% 16% 30% 1% 46% 1

Participante 13 10% 28% 69% 68% 28% 29% 1

Participante 14 9% 14% 7% 3% 5% 17% 1

Participante 15 47% 3% 13% 24% 39% 8% 1

PROMEDIO 21% 15% 21% 23,80% 19% 23,53% 8

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
Tabla 4-35: Estimulos

Estimulos Alpha Beta

Chocolate 21,47% 14,67%
Canela 21,40% 23,80%
Café 19,27% 23,53%

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Tabla 4-36: Genero de los participantes

Genero
M F

8 7
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

4.3.1.1. Revision antropoldgica

La canela, originaria de Sri Lanka y otras partes de Asia del Sur y el sudeste asiatico, ha ejercido
un profundo impacto en diversas culturas a lo largo de la historia. Este analisis antropoldgico
cultural, basado en la revision de literatura especializada, destaca cémo la canela trascendio su
uso inicial como especia culinaria para convertirse en un simbolo de riqueza, estatus y poder,
especialmente durante la Edad Media y el Renacimiento (Dalby, 2002). La canela se comercializd
intensamente entre Oriente y Occidente, desempefiando un papel crucial en las rutas comerciales

y estimulando la exploracion global.

En contextos culturales variados, la canela fue valorada no solo por sus propiedades gustativas y
medicinales sino también por su significado en préacticas rituales y ceremoniales. En el antiguo
Egipto, se utilizaba en el embalsamamiento, mientras que, en la tradicion judia, formaba parte de
unguentos sagrados (Curtin, 1995). Ademas, su papel en la medicina ayurvédica destaca su
importancia en las practicas curativas tradicionales de la India, donde se le atribuyen propiedades
purificantes (Mukherjee et al., 2013).

En conclusion, la canela no solo es valorada por sus cualidades materiales sino también como
portadora de significados culturales y sociales profundos. Su andlisis ofrece una ventana a las
complejidades de las interacciones humanas, la historia y la cultura, reflejando cémo un producto
natural puede influir significativamente en la construccion de identidades y préacticas culturales a

lo largo del tiempo

4.3.2. Prueba auditiva

La prueba auditiva consistid en presentar tres musicas diferentes, los cuales fueron; Jazz, acUstica
y clésica. La reaccion de los participantes se midio a través de las ondas cerebrales alfa y beta,

indicadores cominmente asociados con los estados de relajacion y atencién, respectivamente.

El estimulo que obtuvo una mayor aceptacion por parte de los participantes fue el "Acoustic Beta",

correspondiente a la masica acustica (cancion "Banana Pancakes").
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Por su parte, la musica Acustica gener6 una respuesta equilibrada de ondas alfa y beta, lo que
sugiere una mezcla de relajacion y atencion cognitiva. El Jazz, con porcentajes igualados en
ambas ondas, parece facilitar un estado de relajacion moderada y atencién equilibrada, adecuado

para ambientes que buscan un efecto tranquilizador sin disminuir la alerta mental.

En cuanto al volumen adecuado de la musica en una cafeteria, los anélisis basados en la literatura
especializada recomiendan mantenerlo alrededor de los 70 decibelios. Este nivel es propicio para
crear un ambiente acogedor y estimulante, sin obstaculizar la interaccion social (Areni & Kim, 1993).
Ademas, es crucial ajustar el volumen de acuerdo con la acustica del local y la dindmica del

espacio para garantizar que la musica complemente la experiencia sin sobrepasarla (Kellaris & Kent,
1992).

El resultado obtenido de la prueba auditiva se presenta en la tabla 4-37.
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Tabla 4-37: Resultados de la Prueba Auditiva

Jazz 1 Acustico 2 Clésico 3 Genero

Alpha Beta Alpha Beta Alpha Beta M F
Participante 1 23% 29% 16% 34% 48% 51%
Participante 2 62% 62% 11% 25% 8% 4% 1
Participante 3 17% 23% 12% 28% 1% 22% 1
Participante 4 13% 6% 3% 13% 6% 12% 1
Participante 5 17% 28% 5% 7% 17% 8% 1
Participante 6 16% 3% 33% 17% 19% 15% 1
Participante 7 13% 6% 9% 8% 12% 4%
Participante 8 33% 23% 58% 43% 13% 16%
Participante 9 13% 3% 13% 6% 10% 4% 1
Participante 10 15% 7% 14% 6% 32% 23% 1
Participante 11 37% 25% 18% 16% 8% 9% 1
Participante 12 2% 35% 69% 73% 5% 58% 1
Participante 13 21% 13% 20% 34% 49% 53%
Participante 14 52% 29% 77% 48% 21% 26%
Participante 15 4% 3% 11% 12% 18% 6%
PROMEDIO 23% 20% 25% 25% 18% 21% 9 6

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
Tabla 4-38: Estimulos

Estimulos Alpha Beta

Jazz 1 23% 20%
Acustico 2 25% 25%
Cléasica 3 18% 21%

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Tabla 4-39: Genero de los participantes

Genero
M F

9 6
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

4.3.2.1. Revision antropoldgica

Desde una perspectiva antropoldgica cultural, la masica en espacios publicos como las cafeterias
no solo cumple una funcién ambiental, sino que también refleja y moldea las précticas sociales y
las identidades culturales. El estudio examin6é como diferentes géneros musicales, a un volumen
especifico, influian en la conducta de los individuos dentro de un espacio comercial. Se descubrid
gue la musica clasica, reproduciendo a un nivel de volumen moderado de aproximadamente 70
decibelios, generaba la respuesta mas alta en ondas beta, indicando un aumento en la atencién y
el estado de alerta de los participantes (Areni & Kim, 1993). Esta respuesta puede ser un eco de la
larga asociacion de la musica clésica con la concentracion y el orden cultural, elementos valorados

en los espacios publicos de congregacion y consumo (North & Hargreaves, 1996).

Finalmente, la seleccién musical y el nivel de volumen en una cafeteria no solo afectan la
experiencia individual, sino que también pueden actuar como marcadores de identidad cultural y
social. Los resultados del estudio destacaron la importancia de considerar cuidadosamente la
musica de fondo en términos de su capacidad para influir en el comportamiento del consumidor,
y por extension, en la atmdsfera cultural del espacio comercial. La musica es un componente clave
en la coreografia de la vida social en dichos espacios, y su adecuada eleccion puede reforzar las

practicas culturales deseadas y fomentar la cohesion social (Kellaris & Kent, 1992).

4.4. Comprobacion de la hipotesis

Hipdtesis Nula (Ho) Los sesgos cognitivos no influyen en la percepcion de los clientes de comida

rapida de Gelato Caffe.

Hipotesis Alternativa (Hi) Los sesgos cognitivos influyen en la percepcion de los clientes de

comida rapida de Gelato Caffe.
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4.4.1. Método de comprobacion

Con el fin de comprobar la aceptacion de la hipétesis de investigacion, se utilizé el método de
Pearson, se generard hipotesis estadistica la cual tiene dos componentes la nula (HO) y la alterna
(H1).

4.4.2. Correlacion de Pearson

Para evaluar la hipdtesis de que "los sesgos cognitivos influyen en la percepcion de los productos
de comida rapida en los clientes de Gelato Caffe", se procedié con un anélisis de correlacion
utilizando el coeficiente de correlacion de Pearson. Este enfoque se eligid por ser el mas adecuado
para medir la relacion lineal entre variables cuantitativas en el conjunto de datos proporcionado.
El anélisis se centrd en explorar la relacion entre variables que podrian actuar como indicadores
de sesgos cognitivos (tales como la influencia de la publicidad/marketing, experiencias previas y
percepcion del ambiente) y la percepcién general de los productos, especificamente la

probabilidad de recomendar Gelato Caffe a amigos y familiares.

Interpretacion

El anélisis reveld una correlacion moderadamente fuerte y positiva, especificamente entre la
conveniencia y rapidez de la comida réapida y la calificacion de la experiencia visual en Gelato
Caffe, con un coeficiente de 0.667124. Esto significa que, no se puede rechazar la hipotesis
alternativa, lo cual lleva a concluir que los sesgos cognitivos si influyen en la percepcion de los
clientes de la comida rapida de Gelato Caffe.

4.4.3. Tablaresumen

Tabla 4-40: Tabla Resumen

Pregunta Resultado

0,
18: ;los colores y |la Un 47% de los encuestados muestra un acuerdo total y un

., . 33% adicional esta de acuerdo, lo que representa un 80%
presentacion visual de los d P

alimentos de comida rapida son que encuentra atractivos los colores y la presentacion visual.

atractivos para mi? Por otro lado, solo un 4% esta en total desacuerdo y un 3%

en desacuerdo con que la presentacion visual sea atractiva,

sumando un 7% que no se siente atraido por estos aspectos.
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Un 13% de los participantes se sitla en una categoria

neutral.

16: El ambiente influye en mi

experiencia en Gelato Caffe

Un 45% de los encuestados expresa un total acuerdo en que
el ambiente influye en su experiencia, y un 38% adicional
esta de acuerdo, sumando un 83% que valora positivamente
el ambiente del local. Por otro lado, solo un pequefio
porcentaje, con un 3% en total desacuerdo y un 6% en
desacuerdo, no considera que el ambiente tenga un impacto
importante en su experiencia. Ademas, un 8% se mantiene

neutral.

22: La textura de los alimentos
de comida rapida es placentera

para mi.

Un 48% de los encuestados esta en acuerdo total con que el
men0 facilita su decisién de compra, y un 32% adicional
esta de acuerdo, lo que suma un 80% que considera que el
menu es Gtil en su eleccion. En contraste, un 8% muestra
desacuerdo total o desacuerdo con esta afirmacion, lo que
indica que un segmento minoritario no encuentra que el
menu sea de ayuda en su decision. Ademas, un 8% de los

participantes se mantiene neutral en esta cuestion.

28: Los jingles o slogans de
comida rapida se guedan en mi

mente

Los resultados indican que un 27% de los encuestados esta
de acuerdo total o de acuerdo con que los jingles o slogans
se quedan en su mente. Por otro lado, un 39% muestra
desacuerdo total o desacuerdo con esta afirmacion,
indicando que un segmento considerable de clientes no
considera que los jingles o slogans sean memorables.
Ademas, un 16% de los participantes se mantiene neutral en

esta cuestion.

Realizado por: Chugfiay, T., 2023.

4.4.4. Discusion de los resultados

A continuacién, se comparan los trabajos investigativos considerados como antecedentes de la

investigacion propuesta con los resultados de la encuesta y focus grupo y las pruebas realizadas

en el electroencefalograma.

Es asi, que se puede apreciar una fuerte correlacion entre los elementos sensoriales y el

posicionamiento de una marca en la mente del consumidor, destacando la importancia de los
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estimulos visuales, auditivos y olfativos en la percepcion de calidad y el ambiente general,
proposito de la investigacion de (Heredia & Espinoza, 2021), en la cual se confirma el presente

enunciado.

Los resultados de la encuesta y el focus group en Gelato Caffe indican una alta satisfaccion en
aspectos como la variedad de opciones y la comodidad del local, reflejando la importancia de los
estimulos visuales y el servicio al cliente en la experiencia general, en concordancia con (Guevara,
2018) donde muestra en su investigacion como el estimulo visual fue el mas considerada por su
poblacién de estudio al momento de recordar una marca, Sin embargo, hay una diversidad de
opiniones sobre la influencia de la publicidad y la presentacién visual de los alimentos, sugiriendo

gue algunos clientes valoran mas la autenticidad y la calidad que la estética.

Las pruebas olfativa y auditiva revelan preferencias especificas, como la atraccién hacia aromas
familiares y muisica acustica relajante, lo que coincide con los antecedentes de (De la Cruz Alvarez
& Hernandez Romero, 2021) que enfatizan la importancia de crear un ambiente acogedor y placentero.
Esto sugiere que los elementos sensoriales juegan un papel crucial en la creacion de una
experiencia positiva para el cliente, reforzando la teoria de que los estimulos multisensoriales son

fundamentales para el posicionamiento de una marcay la fidelizacion del cliente.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

51.  Titulo

“ANALISIS DE LOS SESGOS COGNITIVOS PARA MEJORAR LA PERCEPCION EN LOS
PRODUCTOS DE COMIDA RAPIDA DE LA CAFETERIA GELATO CAFFE EN LA
CIUDAD DE RIOBAMBA.”

5.1.1. Historia de la empresa

Gelato Caffe fue creado en el mes de febrero del 2014 alli abre sus puertas con los mejores sabores

de helado ecuatorianos e italianos.

Somos un lugar que ofrece una opcion creada para disfrutar de un ambiente agradable, relajado.

Nos enfocamos en atender gustos variados, creamos un estilo atractivo y Unico para quienes
deseen charlar acompafiados de una copa de vino, disfrutar de un trago moderado, coctel o
cerveza; complacemos los gustos de los amantes del café especialmente preparado.

Gelato caffe es una mezcla entre lo rustico y moderno.

Gelato Caffe es un restaurante, heladeria, cafeteria moderna, de ambientes elegantes con un
decorado encantador; por si esto fuera poco es el lugar mas céntrico donde puede relajarse tras un

ajetreado dia y saborear la variedad de nuestros productos. jSimplemente perfecto

5.1.2. Diagnosticos de las variables

5.1.2.1. Correlacién Bivariado de Spearman

La calificacion se basa en la asociacion lineal, lo que significa que cuando los valores de una
variable aumentan, los valores de la otra variable pueden aumentar o disminuir de manera
proporcional. Por ejemplo, la alturay el peso presentan una relacion lineal positiva, lo que implica
que a medida que la altura aumenta, también aumenta el peso. Cuando representamos estas dos
variables en un gréafico de puntos, la nube de puntos tiende a formar una diagonal si existe una
compensacion entre ellas.
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La evaluacion de Spearman resulta mas adecuada cuando las variables no siguen una distribucion
normal. Por lo general, los resultados no suelen diferir significativamente, aunque pueden variar,
especialmente cuando se trabaja con muestras pequefias. La principal ventaja de la compensacion
radica en que toda la informacién sobre la existencia de una relacion, su fuerza y direccion, se

resume en un coeficiente de compensacion (r) y un nivel de significacion (sig.).

El nivel de significacion indica si existe 0 no una relacién entre dos variables. Cuando el nivel de
significacion es menor de 0,05, se considera que existe una evaluacion significativa. En caso de
gue haya una evaluacién significativa, se procede al segundo paso.

El coeficiente de evaluacion (r) puede variar entre -1 y +1. Cuanto mas se aleja de 0, mas fuerte

es la relacion entre las dos variables. El signo (positivo o negativo) del coeficiente de

compensacion indica la direccion de la relacion. (Cardenas, 2013)

La correlacion de variables se presenta en la tabla 5-1
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Tabla 5-1: Correlacién de variables

Correlaciones

Rho de
Spearman

AMBIENTE

ENTREGA

PRECIO

SALUD

PROMOCI

ON

ARQUITE
CTURA

AMBIENTE

AROMA

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion

AMBI
ENTE
1,000

90
0,101

0,344
90
0,155

0,146
90
0,109

0,305
90
242"

0,021
90
,268"

0,011
90
,325™

0,002
90
0,182

ENTRE
GA
0,101

0,344
90
1,000

90
457

0,000
90
476"

0,000
90
,385™

0,000
90
,408"

0,000
90
448"

0,000
90
419

PRECI
O
0,155

0,146
90
457

0,000
90
1,000

90
,518™

0,000
90
,526™

0,000
90
423"

0,000
90
3757

0,000
90
404"

SALU

0,109

0,305
90
476"

0,000
90
,518™

0,000
90
1,000

90
,568"

0,000
90
267"

0,011
90
,394™

0,000
90
,3317

PROMOCIO
NES
,242"

0,021
90
,385™

0,000
90
,526™

0,000
90
,568"

0,000
90
1,000

90
476"

0,000
90
,430™

0,000
90
,370™

ARQUITECTU
RA
,268"

0,011
90
,408™

0,000
90
423

0,000
90
267"

0,011
90
476"

0,000
90
1,000

90
,612™

0,000
90
371

AMBIEN
TE
,325™

0,002
90
448

0,000
90
,375™

0,000
90
,394™

0,000
90
430"

0,000
90
,612™

0,000
90
1,000

90
609

AROM
A
0,182

0,085
90
,419™

0,000
<)
404"

0,000
90
,331™

0,001
90
,370™

0,000
90
371

0,000
90
,609™

0,000
90
1,000

MUSIC

-0,041

0,699
90
,295™

0,005
90
244"

0,021
90
0,068

0,522
90
0,175

0,099
90
0,097

0,364
90
0,079

0,458
90
0,070

VISUA
L
,248"

0,019
90
,403™

0,000
90
,509™

0,000
90
,378™

0,000
90
,391™

0,000
90
,545™

0,000
90
647

0,000
90
,703™

AUDITI
VO
,326™

0,002
90
,376™

0,000
90
479

0,000
90
,380"™

0,000
90
441"

0,000
90
,508"

0,000
90
,629™

0,000
90
,588"

KINESTESI
Cco
,238"

0,024
90
,394™

0,000
90
457"

0,000
90
407

0,000
90
,346™

0,001
90
473

0,000
90
,675™

0,000
90
6737
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Sig. (bilateral) 0,085 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,513 0,000 0,000 0,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
MUSICA Coeficiente de -0,041 ,295™ 244" 0,068 0,175 0,097 0,079 0,070 1,000 0,149 0,080 0,109
correlacion
Sig. (bilateral) 0,699 0,005 0,021 0,522 0,099 0,364 0,458 0,513 0,162 0,451 0,305
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
VISUAL Coeficiente de ,248" 4037 509" ,378™ ,3917 ,545™ 647" ,703" 0,149 1,000 ,828™ ,853™
correlacion
Sig. (bilateral) 0,019 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,162 0,000 0,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
AUDITIVA  Coeficiente de ,326™ ,376™ 47973807 4417 ,508™ ,629™ ,588™ 0,080 ,828™ 1,000 ,809™
correlacion
Sig. (bilateral) 0,002 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,451 0,000 0,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
KINESTESI  Coeficiente de ,238" ,394™ A57T 407 ,346™ 4737 ,675™ 6737 0,109 ,853" ,809™ 1,000
CA correlacion
Sig. (bilateral) 0,024 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,305 0,000 0,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
* La
correlacio
nes
significati
vaen el
nivel 0,05
(bilateral).
**. La
correlacio
nes
significati
vaenel
nivel 0,01
(bilateral)

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Analisis:

. Salud — kinestésico

En la interseccion relacionada con salud y ambiente, se observa un coeficiente de correlacion de
0.37, lo cual indica una relacion débil pero positiva entre estas dos variables. Este resultado
sugiere que los clientes de Gelato Caffe muestran un creciente interés en aspectos saludables, lo
gue subraya la importancia de incorporar estrategias de menus saludables. Al hacerlo, Gelato
Caffe no solo aumentara su credibilidad como empresa comprometida con el bienestar de sus
clientes, sino que también fomentard una mayor lealtad y fidelizacion. Integrar opciones
saludables en el mend puede ser un reflejo del compromiso de la empresa con las tendencias de
consumo consciente, lo cual, a su vez, puede fortalecer la percepcion positiva del ambiente del
establecimiento, creando una experiencia mas satisfactoria y alineada con los valores de sus

clientes.

. Musica — Auditivo

En la interseccion que se refiere a misica y auditivo existe un coeficiente de 0,08 por lo que es
considerada débil. Esto sugiere que, si se incorpora la estrategia auditiva, ya que, implementar las
canciones adecuadas al ambiente, generara emocion y tranquilidad a los consumidores,

provocando un ambiente adecuado entre los clientes y sigan visitando la cafeteria.

. Precio — visual

En la interseccidn entre precio y visual el coeficiente es de 0,05 por lo tanto es considerado débil,
es decir esto provoca que los clientes no tienen claro un precio considerablemente alto en cuanto
a productos de calidad, se recomienda aplicar en el menu precios de anclaje, para generar mas

atraccion y valor a los productos estrella de la empresa.

o Arguitectura — ambiente

En la intercepcion que se refiere a la arquitectura y ambiente existe un coeficiente de 0,052 por
lo que es considera por lo que esta si bien es una correlacion débil, es mas fuerte en comparacién
con las correlaciones anteriores; es decir, que esta asociacion es ligeramente positiva ya que el
proporcionar a los clientes una arquitectura excelente los mismos tendran un ambiente acogedor.
Esto sugiere la estrategia de espacios de trabajo para incentivar a la compra y visitar Gelato Caffe

constantemente.
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o Entrega — kinestésico

En la intercepcion que se refiere a entrega y kinestésico existe un coeficiente de 0.394 por lo que
se considera una correlacion débil, es decir, que la entrega realizada a los clientes no es lo
suficiente emotiva. Esto sugiere que la empresa implemente la estrategia de bienvenida y
despedida personalizada, capacitando a los empleados para poder lograr conectar con el cliente

de manera sensorial, obteniendo como resultado atraer més clientes y elevando las ventas.

. Salud — Kinestésico

En la interseccion que se refiere a salud y kinestésico existe un coeficiente de 0,017 por lo que
esta indica que es muy débil, esto sugiere que no solo los adultos estan interesados en su salud
sino también en la de sus hijos, esto sugiere implementar la estrategia de un menu saludable para
nifios, creando emocion por parte de los padres y crear valor en la empresa al apoyar la salud de

los nifos.

. Promocion — visual

En la interseccion que se refiere a la promocion y visual existe un de coeficiente es de 0,033 por
lo cual indica que esta correlacion es débil, esto se debe la empresa al no implementar
promociones no logra aumentar la visibilidad, ni asociar la marca con valores positivos, ni
diferenciarla de la competencia y no fomenta la interaccién con el pablico objetivo. Esto sugiere
que la empresa debe enfocarse en que estas relaciones estén alineadas con la estrategia de marca
a largo plazo y que contribuyan a construir una imagen positiva y coherente en la mente de los

consumidores
5.2.  Perfil del consumidor
“La definicion del perfil de consumidor en el ambito del marketing se refiere a la audiencia a la

gue enfocamos nuestra estrategia de marketing digital. Es decir, el grupo de personas con las que

nos comunicamos para vender un servicio y/o producto” (Florido, 2022).

La tabla 5-2 presenta el perfil de consumidor de la cafeteria “Gelato Caffe”.
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Tabla 5-2: Perfil de consumidor

CARACTERISTICAS GEOGRAFICAS

Lugar Chimborazo, Riobamba

Clima Sierra
CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

Género Masculino-Femenino

Edad 18-34 afios

Religion Catolica

Nivel socio econdmico B-C

Raza

Mestizo, Indigena, Blanco

CARACTERISTICAS PSICOGRAFICAS

Valores

Actitudes

Pulcritud

Amistad

Tolerancia

Fraternidad

Interés en el ahorro

Mantener una buena salud sobre todo estética
Necesidad de inmediatez por obtener
requerimientos u objetivos

Valoran la decoracion y estética en los lugares

gue frecuentan

CARACTERISTICAS CONDUCTUALES

Habitos de compra

Uso del producto

Consumo de comida rapida en grupo, o pareja.
Mas de una vez por semana

Tienen en cuenta la publicidad visual antes de
realizar su compra

Aliviar el hambre

Compartir un momento social

Disfrutar de un ambiente agradable

Producto a domicilio

Lealtad del cliente

Influencia por el factor precio
Deben estar complacidos con la decoracion y
limpieza

Deben tener interaccion en redes sociales.

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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5.3. Buyer Persona

Para (Hall, 2020), el buyer person es una herramienta clave en el marketing digital B2B, es
especialmente, importante cuando desarrollan estrategias de marketing personalizadas, es un
personaje semi ficticio, se formula de acuerdo con el cliente objetivo clave. De manera que, la
principal diferencia entre el Buyer Person y el tradicional perfil de consumidor es la

personalizacién de este, la incorporacion de caracteristicas individuales como emociones, actitud,

comportamiento (Canalicchio & Caruso, 2021).

En base a la ilustracion 5-1 se expone detalladamente el buyer person de “Gelato Caffe”.

LAURA HARO
EDAD 28 anos
SEXO Femenino
PAIS Ecudor/Riobamba
EDUCACION Tercer nivel
OCUPACION Disenador Grafico
ESTADO CIVIL Soltera
PERSONALIDAD
Creativo
Social
Extrovertido
Aventurero

Independiente

BIOGRAFIA

Laura es una joven entusiasta que acaba de completar su carrera universitaria en diseno gréfico.
Durante sus estudios, participé activamente en clubes estudiantiles relacionados con la innovacién y
el emprendimiento, lo que le dio una perspectiva Unica sobre las tendencias actuales en consumo y
tecnologfa. Esta pasién le ha llevado a buscar espacios que no solo satisfagan su necesidad de comida
répida y de calidad sino que también le ofrezcan un ambiente propicio para la creatividad y el
networking. Andrés valora las experiencias que combinan buena comida, servicio répido y un ambiente
energético donde pueda encontrarse con colegas o trabajar en sus proyectos personales.

MOTIVACIONES

Busca conveniencia y rapidez sin
sacrificar la calidad, disfrutando de la
comida répida entre sus actividades
diarias.

HABITOS Y PREFERENCIAS

Visita cafeterias 3 veces por semana
para trabajar fuera de la oficina.
Prefiere lugares con un ambiente
tranquilo y una decoracién moderna.
Compra y consume productos
orgénicos y de comercio justo.

REDES SOCIALES

CEE 48 %
T 32 %
CEITEE 63 %
TS 50 %

llustracion 5-1 Buyer Persona Gelato Caffe

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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GAINS

Encontrar un espacio donde pueda
relajarse, disfrutar de un buen café y ser
productivo al mismo tiempo.

Mantener un estilo de vida saludable,
incluso cuando come fuera.

Buscar establecimientos que ofrezcan
experiencias gastronémicas novedosas
y de alta calidad.

PAINS

* A menudo siente que las cafeterias no ofrecen

un espacio tranquilo y cémodo para trabajar.

= Frustrado por la falta de opciones saludables y

creativas en la comida rapida.

« Desea que las promociones sean mas

personalizadas y menos genéricas

INTERESES

+ Ama el arte y la cultura del café.
Interesado en la gastronomia y en
probar nuevas tendencias culinarias.
Activo en redes sociales,
especialmente  Instagram, donde
sigue cuentas de comida y disefo.



5.4.  Estrategias

5.4.1. Estrategia SEO

5.4.1.1. Estrategia: Elaboracion de la pagina web

GELATO CAFFE ESTRATEGIA 2

Descripcion

Objetivo

Responsable
Tacticas

Sesgo cognitivo
Tiempo De Duracion

La pagina web servird como plataforma central para comercializar y
promover la gama completa de productos de Gelato Caffe, destacando su
compromiso con la salud y el bienestar.

Desarrollar una pagina web intuitiva y atractiva para promover los productos de
Gelato Caffe, facilitando asi el proceso de decision de compra de los clientes.
Responsable de Marketing

Implementar el desarrollo de la pagina web en HubSpot, asegurando
funcionalidades 6ptimas y una experiencia de usuario fluida.

Crear y publicar contenido de alta calidad y actualizaciones relevantes
sobre Gelato Caffe para atraer y retener a la audiencia.

Sesgo de Confirmacion

Fase de desarrollo y lanzamiento de 4 meses, con optimizaciones y
actualizaciones continuas. 20/03/2024 — 20/04/2024

Presupuesto 5009 anuales
Herramienta de NUmero de vistas
Medicion KPI

Herramientas de analitica web
Tiempo Medio de Permanencia (TMP)= Tiempo total pasado en la pagina/ (Total

de pégina vistas-Total de salidas)

Fuente: Investigacion de mercados, (2024).

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

FoobD [ei>

Gelato Caffe

O que ta

B rreorado en Hubspor

Calidad que Enamora! En el corazén de Riobamba

Let's Start Now

llustracion 5-2 Pagina web Gelato Caffe

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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5.4.2. Estrategia 2: Posicionamiento en buscadores

GELATO CAFFE ESTRATEGIA 3

Descripcion

Objetivo

Responsable
Tacticas

Sesgo cognitivo
Tiempo De Duracion

Son un conjunto de técnicas y estrategias que se utilizan para optimizar un sitio
web, mejorar la visualidad en los resultados de los motores de bisqueda como
Google, Bing, Yahoo, entre otros.
Mejorar la visibilidad online de Gelato Caffe, aumentando el trafico orgéanico
hacia la péagina web y, por consiguiente, incrementar las ventas y el
reconocimiento de marca.
Responsable de Marketing
e Mejora en el ranking de palabras clave relevantes en los motores de
busqueda.
e Aumento en el trafico organico hacia la pagina web.
e Incremento en el tiempo promedio de visita y reduccién de la tasa de
rebote.
e Aumento en la conversién de visitas a ventas o contactos.
Sesgo de confirmacion
Fase de implementacion de 3 meses, con revision y ajustes cada trimestre.
15/03/2024 — 15/05/2024

Presupuesto 150%
Herramienta de TMP= Tiempo total pasado en la pagina/(Total de pagina vistas-
Medicién KPI Total de salidas)

Fuente: Investigacion de mercados, (2024).

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Google

P
h 4

® Gelato Caffe
Gelato Caffe Heladeria (@gelato.riobamba) 584 opiniones en Google 1
Gelato Caffe )

© ®

Restaurante Gelato Caffe Direccién: Riobamba

Q e

Teléfono: 096 855

Horario: Abre alas Sp.m.v

llustracién 5-3 Posicionamiento en buscadores

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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5.4.3. Estrategia de comunidad
5.4.4. Creacion de CRM

GELATO CAFFE ESTRATEGIA 4

Descripcion

Objetivo

Responsable
Tacticas

Sesgo cognitivo
Tiempo De Duracion

Integracion de un sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM)
utilizando la plataforma HubSpot para Gelato Caffe. Esta herramienta permitira
administrar y analizar las interacciones con los clientes a lo largo de su ciclo de
vida, con el objetivo de mejorar las relaciones comerciales, aumentar la retencion
de clientes e impulsar las ventas.
Fortalecer las relaciones con los clientes de Gelato Caffe, personalizar la
comunicacion, mejorar el servicio al cliente y optimizar las estrategias de
marketing y ventas.
Responsable de Marketing
e Configuracién e implementacion del CRM de HubSpot para centralizar
la informacion de los clientes de Gelato Caffe.
e Segmentacion de la base de datos de clientes para ofrecer
comunicaciones y promociones personalizadas.
e Automatizacion de campafas de marketing por email para fomentar la
repeticion de compras y la lealtad de marca.
e Integracion del CRM con las plataformas de redes sociales y el sitio web
para capturar leads y gestionar interacciones.
Sesgo Confirmacion
Fase de implementacion de 3 meses, con revision y ajustes cada trimestre.
15/03/2024 — 15/06/2024

Presupuesto 600%
Herramienta de CTR= Numero total de clicks en el anuncio/ NUmero total de
Medicion KPI impresiones del anuncio*100%

Fuente: Investigacion de mercados, (2024).

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).

Gelato

LLENA EL FORMULARIO Y
OBTEN UN 20% DE

DESCUENTO < )

llustracion 5-4 CRM Gelato Caffe
Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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Estrategia de un e-commers sobre productos

5.4.5. Creacion de un e-commers para Gelato Caffe

GELATO CAFFE ESTRATEGIA 5

Descripcion Una solucién de comercio electronico en la plataforma Ola.click para Gelato
Caffe, permitiendo a los clientes realizar pedidos online de sus productos
favoritos. Esto incluird una integracion de catalogo de productos, opciones de
pago en linea, y gestion de pedidos para facilitar una experiencia de compra sin
fisuras.

Objetivo Expandir el alcance de mercado de Gelato Caffe, ofrecer una experiencia de
compra conveniente a los clientes, y aumentar las ventas a través de un canal de
comercio electrénico.

Responsable Responsable de Marketing

Técticas e Desarrollo e integraciéon de la tienda en linea en Ola.click con el

catalogo completo de productos de Gelato Caffe.

e Promocion del canal de comercio electrénico a través de marketing
digital, incluyendo redes sociales, email marketing, y publicidad en
linea.

e  Ofrecer promociones exclusivas para compras en linea para incentivar
la adopcién del canal.

Sesgo cognitivo Sesgo Disponibilidad
Tiempo De Duracion  Fase de implementacion de 3 meses, con revision y ajustes cada trimestre.
15/01/2024 — 15/03/2024

Presupuesto $50 (costo de suscripcion a Ola.click) + Costos adicionales para desarrollo,
marketing, y operaciones.
Herramienta de Tasa de Conversion del E-commerce: NUmero de transacciones
Medicién KPI completadas/ total de visitas en la tienda * 100

Fuente: Investigacion de mercados, (2024).

Realizado por: Sanaguano, K., (2024).
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