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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propésito describir los tipos de experiencia de los
consumidores en los restaurantes de comida mexicana de la ciudad de Maracaibo. La
investigacion se fundamento en las teorias de Kotler y Keller (2012), Schmitt (2012), entre
otros. Metodol6gicamente, se enmarcé como descriptiva, bajo un disefio cuasi
experimental, transaccional, de campo. La poblacién estuvo constituida por once (11)
personas asiduas a los restaurantes de comida mexicana de la ciudad de Maracaibo.
Como técnica de recoleccion de datos se utilizé la observacién por encuesta, haciendo
uso de un cuestionario simple conformado por diecisiete (17) preguntas cerradas de
seleccién mdltiple y doce (12) preguntas abiertas, cuyo contenido fue validado por cinco
(5) expertos en el area de gerencia en mercadeo. Para el andlisis de los resultados se
utilizé la estadistica descriptiva, asi como distribucién de frecuencias. Los resultados de la
investigacion arrojaron que los usuarios al pensar en este tipo de comida sienten hambre,
considerando que la misma es tradicional, ademas logran identificar en los platos la carne
jugosa, sin embargo, es de mayor agrado para los comensales la carne picante y salada.

Palabras clave: tipos de experiencia, consumidores, comida mexicana, marketing
experiencial.

ABSTRACT

The objective of this research was to design the types of consumer experience in Mexican
restaurants in the city of Maracaibo. The research is based on the theories of Kotler and
Keller (2012), Schmitt (2012), among others. Methodologically, it was framed as
descriptive, under a quasi-experimental, transectional, field design. The population was
constituted by eleven (11) assiduous people to the restaurants of Mexican food of the city
of Maracaibo. How the survey is used by survey, using a simple questionnaire consisting
of seventeen (17) multiple-choice closed questions and twelve (12) open questions, whose
content was validated by five (5) experts in the area of marketing management. For the
analysis of the results, descriptive statistics are used, as well as the frequency distribution.
The results of the investigation showed that users when thinking about this type of food
with hunger, which is traditional, the other way of identifying with juicy meat dishes,
however, is more pleasing for diner's meat spicy and salty.

Keywords: types of experience, consumers, mexican food, experiential marketing.

217



mailto:michellepatacon@gmail.com

Depésito Legal: PP12000902ZU3325 / ISSN: 2343-5771. Volumen 7 Edicién No 1 Mayo — Octubre 2018

~

ﬁﬁﬁ% UNIVERSIDAD MARKETING

VISIONARIO™

A DR. RAFAEL BELLOSO CHACIN

Introduccion

El marketing tradicional es por excelencia el medio para realizar investigaciones de
mercado que resulten en un mejor y mas preciso conocimiento de quién es el consumidor
objetivo, qué quiere, cOmo piensa y que siente, sin embargo, con el paso del tiempo dicho
consumidor se ha vuelto mucho mas exigente no bastandole con recibir calidad a cambio
de un buen precio. Puesto que esta ecuacion ya se toma por sentado, esperan entonces
un valor agregado o ventaja que diferencial en comparacion a lo ofertado por empresas
similares.

En este sentido, las estrategias de marketing deben adaptarse en funciéon de
satisfacer las necesidades cambiantes del cliente, debido a que ya no basta solo con
corresponder a sus expectativas preestablecidas, por el contrario se debe propiciar una
experiencia completa que los deje encantados y de cOmo resultado un elemento
memorable para diferenciarse de la competencia, donde la escogencia definitiva del
consumidor sea en todos los casos la marca que generd impacto.

En este mismo orden de ideas, Kotler y Keller (2012) sefialan que el buen marketing
no es accidental sino que es el resultado de una cuidadosa planificacion asi como
ejecucion, utilizando herramientas 6 técnicas de Ultima generacion. Se convierte tanto en
ciencia como en arte, conforme los especialistas en marketing se esfuerzan para
encontrar nuevas soluciones creativas a los desafios generalmente complejos del entorno
del marketing del siglo XXI.

Asimismo, parte de los retos que el marketing moderno debe asumir consiste en
tomar en consideracion los cambios, segun El Kadi y De Pelekais (2014), que ha sufrido
la sociedad y por ende el consumidor en los ultimos afios, como consecuencia de los
acelerados avances tecnologicos, pues el cliente actual esta méas informado y tiene mayor
criterio para juzgar todo aquello que satisface 0 no sus necesidades. En este contexto se
hace menester que las estrategias de marketing sean replanteadas en funcién de que
estas sean cada vez mas personalizadas e innovadoras.

De acuerdo a lo antes expuesto, con el propdsito de hacer marketing que trascienda
lo convencional, se ha hecho evidente la necesidad de incluir en los planes de marketing
actual elementos de la experiencia de consumo como herramienta principal para crear un
vinculo estrecho con los consumidores y establecer una marcada diferencia con la
competencia a través de momentos de consumo que involucren incluso aspectos
sensoriales.

A raiz de lo planteado, y tomando en cuenta la potencial efectividad de las estrategias
de Marketing Experiencial las organizaciones ofrecen una experiencia de consumo
durante todo el proceso de compra como ventaja competitiva y de esta manera asegurar
la recompra hasta lograr la fidelizacion de sus clientes. Un ejemplo de esto son
organizaciones tales como: librerias, hoteles, cafés e indudablemente el ambito
gastronémico.

En el sector gastrondmico tienen estas estrategias una alta factibilidad puesto que en
el proceso de consumo se integran elementos de diversas indoles tales como: el producto
el cual a su vez involucra los sentidos, y también pueden ser afectados por la
ambientacion e incluso musicalizacion del establecimiento y finalmente el servicio juega
un rol protagénico en como sea la experiencial global. Adicionalmente, desde el punto de
vista emocional el ambito gastronémico permite aprovechar las distintas motivaciones
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propias del consumidor que lo lleven a visitar el establecimiento como un elemento para
personalizar la experiencia tanto como sea posible.

Dentro de este contexto, se encuentran los restaurantes de comida mexicana que
debido a la cultura rica de este pais cuenta con Optimas oportunidades de marcar la
diferencia a través de la experiencia, combinando elementos desde las ancestrales
culturas Mayas y Aztecas hasta la modernidad actual que esta nacidén representa, con
decoraciones llenas de colores vibrantes, sabores fuertes y mdsica con una alta carga
emocional, son sélo algunos de los factores que este sector tiene a favor en funcion de
aplicar con éxito estrategias de Marketing Experiencial.

No obstante, a través de una observacion preliminar realizada por la investigadora, se
pudo conocer que estos restaurantes de comida mexicana ubicados en la ciudad de
Maracaibo, presentan dificultades a la hora de desarrollar los elementos estratégicos
relacionados con una experiencia integral de consumo, por cuanto presentan confusion
acerca de la ambientacién adecuada para el establecimiento, al no estar seguros de si la
misma debe estar orientada al estilo mexicano u ofrecer un ambiente mas sobrio,
considerando ademas que una adecuacion de la ambientacion se traduce en altos costos
de inversion.

Asimismo, los consumidores no suelen fidelizarse con ningun establecimiento de
comida mexicana de la ciudad, por cuanto consideran que los mismos ofrecen en una
experiencia de servicio apatica e impersonal, en donde el servicio otorgado resulta
monatono para los mismos, considerando que éstos se encuentran en la avida busqueda
de restaurantes de comida rapida o gourmet que ofrezcan una ventaja diferencial en torno
a la experiencia, que se traduzca en la trascendencia de las expectativas basicas de
satisfaccion de consumo.

En este sentido, la situacion descrita anteriormente en los restaurantes de comida
mexicana del municipio Maracaibo, puede deberse a lo poco atractivo que estos se han
vuelto ante los ojos de los consumidores con relacion a la competencia por cuanto se les
dificulta poner en préactica un plan estratégico de Marketing Experiencial, que genere en
primer lugar interés por visitar el establecimiento y termine en la fidelizacion de los
comensales a través de vivencias multi sensoriales e incluso emocionales positivas, a
causa de la realidad econémica que se vive actualmente a nivel nacional.

De continuar la situacion planteada anteriormente, los restaurantes del sector se
estarian viendo afectados en cuanto a su participacibn en el mercado marabino,
perdiendo asi importantes oportunidades de negocio, puesto que no estarian potenciando
sus fortalezas con los consumidores que pretenden ser fidelizados. Asimismo, segun
Montero y El Kadi (2017), se veria afectada la fidelizacion de los clientes hacia la marca,
lo cual repercutiria negativamente sobre la productividad y rentabilidad de las
organizaciones.

En relacién a esto, el presente estudio se orienta a describir los tipos de experiencia
de los consumidores en los restaurantes de comida mexicana de la ciudad de Maracaibo.

Fundamentacioén tedrica

Tipos de experiencia
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La modularidad de la mente, plantea la idea de que ésta se compone de partes
funcionales especializadas, las cuales proporcionan una maravillosa metafora y una
practica leccion para el marketing experiencial. Las experiencias pueden diseccionarse en
diversos tipos, cada una con sus propias estructuras y procesos inherentes. Segun
Schmitt (2012) se pueden ver estos tipos de experiencias como médulos experienciales
estratégicos (MEE), que constituyen los objetivos y estrategias de esfuerzos de marketing.

De igual manera, Cubillo y Blanco (2014) consideran que una experiencia esté ligada
a sentir, conocer, presenciar, o vivir algo, las experiencias son definidas como sucesos
privados que, producidos como respuesta a un estimulo, perviven en la mente del
individuo, influyen en la generacidon de emociones y deseo, e impulsa conductas de
fidelidad en los clientes. Por su parte, Barrios (2012) explica que la experiencia tiene
varios elementos complementarios. En ese sentido, los clasifica en: relaciones,
actuaciones y sentimientos, estos son fundamentales dentro del marketing experiencial.
Ademas, son elementos complementarios inmersos en el mercadeo sensorial.

De esta manera, los autores consultados con anterioridad coinciden al exponer que el
papel del marketing consiste en conocer que experiencias desea el cliente, y crear los
estimulos necesarios para producirlas. Pero no vale con cualquier tipo de experiencia, han
de ser experiencias valiosas, que le hagan sentir especiales y Unicos, sélo de esa forma
se conseguira implicar a los clientes a todos los niveles, emotivo, fisico, mental, social y
espiritual.

Sin embargo, los autores referidos difieren en que Schmitt (2012) asume los tipos de
experiencia como moédulos experienciales estratégicos, mientras que los autores Cubillo y
Blanco (2014) consideran que una experiencia esta ligada a un sentir, presenciar o vivir
algo en determinado momentos, finalmente Barrios (2012) expone que las experiencias
tienen diversos elementos complementarios los cuales se encuentran inmersos en el
mercadeo sensorial.

En el desarrollo de la presente investigacién se consideran pertinentes los postulados
del autor Schmitt (2012) quien considera los diferentes tipos de experiencias que puede
percibir un cliente o consumidor, y estos pueden ser tomados como estrategias para los
gerentes de mercadeo, pues en base a los tipos de experiencias, es posible plantearse
diferentes objetivos y estrategias de marketing.

Considerando lo antes mencionado, es importante que los gerentes de mercadeo de
los restaurantes de comida mexicana en el municipio Maracaibo, conozcan bien los tipos
de experiencia, ya que a través de éstas, es posible alcanzar el posicionamiento deseado
de las marcas. El desconocimiento de las mismas, representa una barrera en el desarrollo
de estrategias exitosas, de ahi la relevancia de estudiar a profundidad esta dimensién. De
esta manera, los tipos de experiencia que forman la base del marco del marketing
experiencial son las sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones, relaciones y
emociones.

Sensaciones

El marketing de sensaciones apela a los cinco sentidos con el objetivo de crear
experiencias sensoriales a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. Para
Schmitt (2012) el marketing de sensaciones puede usarse para diferenciar empresas y
productos, para motivar a los clientes y para afiadir valor a los productos. El marketing de
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sensaciones exige una comprension de coGmo conseguir un impacto sensorial. La finalidad
de estas campafias de marketing es proporcionar placer estético, emocion, belleza y
satisfaccion por medio de la estimulacion sensorial.

La investigadora se identifica con el autor Schmitt (2012) pues se enfoca en el
marketing que apela a los sentidos de la persona (vista, oido, olfato, gusto y tacto),
creando un ambiente donde tenga la posibilidad de involucrarse para crear distintas
sensaciones de confortabilidad y momentos de agrado, de modo que los mismos sean
percibidos por el usuario o consumidor siendo fijjados en su mente y creando fidelidad a la
marca.

Por consiguiente, la sensacion es un proceso del cerebro que consiste en la
recepcion de estimulos generados por los restaurantes de comida mexicana del municipio
Maracaibo, mediante los 6rganos sensoriales, transformando estas manifestaciones en
una proyeccion de agrado, satisfaccién, asi como de placer, sirviendo para motivar,
diferenciar y proporcionar valores a los clientes, buscando detectar algo a través de los
sentidos.

Sentimientos

Segun expone el autor Schmitt (2012), el marketing de sentimientos se refiere a los
sentimientos y emociones mas internos de los clientes o usuarios, con el objetivo de crear
experiencias afectivas que vayan desde estados de animo ligeramente positivos
vinculados a una marca hasta fuertes emociones de alegria y orgullo, las cuales se
relaciones a los productos o servicios de la empresa.

La investigadora se identifica con el autor Schmitt (2012) pues los considera como la
creacion de experiencias afectivas relacionadas con el estado de animo, para asi dirigirlo
a una marca, creando fuertes emociones, obteniendo el mayor porcentaje de afecto como
resultado, el cual se desarrolla durante el consumo del producto o servicio, siendo
utilizado generalmente para la creaciéon de vinculos emocionales entre las organizaciones
y los clientes.

Por consiguiente, los sentimientos se refieren a los estados de animo como
emociones conceptualizadas, basadas por la impresién afectiva que ocasiona
determinado elemento o una situacion en general partiendo de estimulos emocionales
generados por los restaurantes de comida mexicana del municipio Maracaibo, que
proporcionan experiencias agradables, Unicas y especiales.

Pensamientos

De acuerdo a lo resefiado por Schmitt (2012) los pensamientos apelan a las ideas
convergentes y divergentes de los clientes por medio de la sorpresa, la intriga y la
provocacion. Las campafas de pensamientos son comunes para los nuevos productos
tecnolégicos, sin embargo, también son usados en disefio de productos, distribucion,
minorista y en ocasiones otros sectores.

La investigadora se identifica con el autor Schmitt (2012) en su definicion de
pensamiento, debido a que estos permiten crear experiencias cognitivas que resuelven
problemas y que a su vez permiten atraer clientes en el punto de venta, de manera

221



Depésito Legal: PP12000902ZU3325 / ISSN: 2343-5771. Volumen 7 Edicién No 1 Mayo — Octubre 2018

ﬁﬁﬁ% UNIVERSIDAD MARKETING

VISIONARIO™

A DR. RAFAEL BELLOSO CHACIN

creativa por medio de las sorpresas, intriga y provocacion, lo cual le permite al
consumidor tomar decisiones, asi como emitir juicios.

En conclusion, los pensamiento son una herramienta importante en la manera de
comprender a los usuarios de los restaurantes de comida mexicana del municipio
Maracaibo, ya que permitira resolver problemas en una situacién especifica, manifestadas
en las actitudes del individuo, asi como atraerlo de una forma creativa y Unica, mediante
la aplicacibn de estrategias de marketing experiencial, de modo que las mismas
permanezcan en la mente del consumidor.

Actuaciones

Segun Schmitt (2012) el marketing de actuaciones se propone afectar a experiencias
corporales, estilos de vida e interacciones. Enriquece la vida de los clientes ampliando sus
experiencias fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas, estilos de vida
alternativos e interacciones, es decir, mostrandoles diversas formas de hacer otras
actividades a través de la interaccion personal y fisica entre la organizacion y las
personas que la representan, sean actividades, procesos, procedimientos, entre otros.

De esta manera, en el desarrollo de la presente investigaciébn se consideran
pertinentes los postulados del autor Schmitt (2012) quien expone que las actuaciones, por
tanto, se generan a través de una emocion o pensamiento y estan dirigidas a crear
experiencias del cliente enfocadas y relacionadas con el cuerpo fisico, donde a largo
plazo se encuentren pautas de comportamiento, conductas y experiencias que ocurren
como resultado de interactuar con otras personas.

Partiendo de los postulados referidos, se tiene que los restaurantes de comida
mexicana del municipio Maracaibo enriquecen, incrementan y perfeccionan las emociones
del consumidor con las actuaciones que llevan a cabo en todos los espacios que poseen,
donde recuerdos y experiencias permanecen grabados en la mente del consumidor,
partiendo de la interaccion corporal del individuo con sus conocidos en las instalaciones
de las organizaciones.

Relaciones

Segun Schmitt (2012) “el marketing de relaciones contiene aspectos del marketing de
sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones, sin embargo, el marketing de
relaciones se extiende mas alla de los sentimientos” personales y privados del individuo,
incrementando asi las experiencias individuales y relacionando al individuo con otras
personas y cultura. Las campafas de relaciones apelan al deseo de progreso y mejora del
individuo, apelando a la necesidad de ser percibidos de forma positiva por las personas
gue las rodean.

La investigadora fija posicion con los postulados de Schmitt (2012) quien expone que
hay que estar involucrado con el individuo dentro de un contexto social y cultural,
manifestado en la marca, siendo el marketing de relaciones, las acciones privadas del
individuo donde establece una relacidon entre una persona y su contexto social, abarcando
todos los factores culturales, econdmicos y los habitos que forman parte de la identidad
de una persona.
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De esta forma, las relaciones implican una conexion mas amplia entre el cliente, la
marca Yy su significado social, maximizando la lealtad del cliente a través de la interaccion
entre la empresa y el consumidor, lo cual es de suma importancia para los restaurantes
de comida mexicana del municipio Maracaibo, consiguiendo como resultado la fidelizacion
de sus clientes, quienes se identificaran con la marca.

Emociones

De acuerdo con Schmitt (2012) “las emociones como el enfado, la envidia, los celos e
incluso el amor, siempre estan causadas por algo o alguien, ya sean personas, sucesos,
empresas, productos o comunicaciones”. Hay dos tipos de emociones, las basicas y las
complejas, la primera constituye los componentes basicos de la vida afectiva, mientras
gue las emociones complejas son mezclas y combinaciones de emociones basicas.

La investigadora se identifica con el autor Schmitt (2012) en su definicion de
emociones, ya que las mismas reflejan expresiones corporales que son
sorprendentemente similares en las diferentes culturas, por eso, son ideales para usarlas
en campafias de comunicaciones a escala mundial, de manera que puedan producir
experiencias en los consumidores que se graben en su mente y que se encuentren
relacionadas a la marca.

En conclusion, las emociones son creadas por agentes tanto internos como externos,
generando muchos gestos que pueden convertir una transaccion impersonal en una
experiencia de compra que se recuerde con agrado durante mucho tiempo, por tanto el
unico enfoque adecuado es comprender las emociones experimentan los clientes de los
restaurantes de comida mexicana del municipio Maracaibo.

Metodologia

El siguiente trabajo de investigacion se clasificd de tipo descriptivo, ya que se busco
describir la variable tipos de experiencia de consumo, al igual que la estructura de la
misma. Al respecto Tamayo y Tamayo (2009) sefialan que este tipo de estudio
comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la
composicion o proceso de los fendmenos. Este tipo de investigacion trabaja sobre
realidades de hechos y su caracteristica fundamental es de interpretacién correcta.

El tipo de disefio de esta investigacion fue cuasi experimental, por manejar a la
variable con un control limitado sobre los elementos que influenciaran a los sujetos
experimentales dentro del tiempo establecido para el estudio. Para Herndndez, Fernandez
y Baptista (2012) son investigaciones en las que existe una exposicion, una respuesta y
una hipétesis para contrastar, pero no hay aleatorizacion de los sujetos a los grupos de
tratamiento y control, o bien no existe grupo control propiamente dicho.

Asi mismo, se considero transaccional o transversal ya que se realizé la recoleccion
de datos en un solo momento. En este sentido, Herndndez y otros (2012) sefialan que en
los disefios transaccionales la recoleccion de datos se realiza en un momento Unico. Del
mismo modo, Chavez (2010) afirma que la investigacion del tipo transversal o
transeccional es el estudio que mide una sola vez la variable. Se miden los criterios de
uno 0 mas grupos de unidades en un momento dado, sin pretender evaluar la evolucién
de esas unidades en el tiempo.
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En este mismo orden de ideas la investigacion se catalogé de campo, debido a que
se realizé en su ambiente natural y la recopilacion de la informacion se efectuara en forma
directa con los gerentes de mercadeo o duefios de los restaurantes, asi como con los
clientes. En este sentido Tamayo y Tamayo (2009) exponen que cuando los datos se
recogen directamente de la realidad, por lo cual las fuentes se denominan primarias, su
valor radica en que permiten cerciorarse de las verdaderas condiciones en que se han
obtenido los datos, lo cual facilita su revision o modificacién en caso de surgir dudas.

Para la realizacion del trabajo en curso se considerara como poblacion once (11)
personas asiduas a los restaurantes de comida mexicana en la ciudad de Maracaibo,
personajes definidos por Robledo (2009) como aquellas personas que por sus vivencias y
capacidad de entapizar y relaciones que tienen en el campo, pueden apadrinar a la
investigadora, convirtiéndose en una fuente importante de informacién, a la vez que le van
abriendo acceso a otras personas y a otros escenarios.

A fin de recopilar la informacién primaria necesaria para la estimacion del objeto de
estudio, se utiliz6 como técnica la encuesta, la cual Sierra (2007), consiste en la obtencion
de datos mediante la interrogante a los miembros de la sociedad, y constituye el
procedimiento sociol6gico de investigacion fundamental y el mas empleado en la realidad.
Asi mismo, Garza (2009) considera que la encuesta se caracteriza por la recopilacion de
testimonios, orales o escritos, provocados y dirigidos con el propdsito de averiguar
hechos, opiniones o actitudes.

De este modo, para el desarrollo del presente estudio el cuestionario estuvo dirigido a
los sujetos informantes de la investigacion, conformado por diecisiete (17) preguntas
cerradas de seleccion multiple y doce (12) preguntas abiertas. Asimismo, la validez del
instrumento sera obtenida mediante el juicio de cinco (5) expertos seleccionados en el
area de gerencia en mercadeo, quienes tendran la responsabilidad de revisar la
pertinencia de los items con la variable, dimensiones e indicadores establecidos, a través
del instrumento formulado por parte de la investigadora para su validacién.

Para Confiabilidad: Ruiz (2002), a los cuestionarios mixtos no se les calcula
confiabilidad, puesto que, estos cuestionarios por definicibn son heterogéneos en la
estructura de las preguntas.

Resultados

Indicador: Sensaciones

Tabla 1
Pensamiento generado por la Comida mexicana
Siento fa fr
Hambre 6 55%
Expectativa 3 27%
Felicidad 1 9%
Satisfaccion 1 9%
Amistad 0 0%
Total 11 100%

Fuente: Elaboracién Propia (2018)
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En la tabla 1 se presentaron los resultados del item comida mexicana, en la cual pudo
verse claramente que, al pensar en comida mexicana, el 55% de los sujetos
experimentales afirmaron que sienten hambre, seguidamente el 27% sintié expectativa
durante la prueba, luego un 9% de las personas sujetas al experimento respondieron
sentir felicidad cuando pensaban en comida mexicana y por ultimo otro 9% expresaron
sentir satisfaccion.

Tabla 2
Comida mexicana enfocado al cliente
Representa fa fr
Comida Exética 2 18%
Eleccion Perfecta 3 27%
Tradicién 4 36%
Opcién Predilecta 2 18%
Total 11 100%

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

Con el propésito de analizar los items del indicador de comida mexicana, con el
enfoque de que representa para cada uno de los sujetos del experimento, se determind
que 36% selecciond tradicién, seguido por el 27% de los sujetos, los cuales indicaron que
la comida mexicana es la eleccion perfecta, mientras 18% de la muestra opiné que la
comida mexicana representa comida exética, por otra parte, 18% restante indic6 la opcion
predilecta.

Tabla 3
Carnes sazonadas
Carnes Sazonadas Mayor Agrado
Tipo fa fr fa fr
Picante 5 45% 3 27%
No Picante 0 0% 1 9%
Salada 0 0% 3 27%
Simple 0 0% 2 18%
Jugosa 6 55% 1 9%
Seca 0 0% 1 9%
Total 11 100% 11 100%

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

En la tabla 3 estaban representadas 7 tipo de carnes, donde los sujetos debian
responder ¢ ldentifica usted el tipo de carne por medio del sabor? ¢Es de su agrado? El
55% de los encuestados logré identificar lo jugosa de la carne, mientras que 45%
identificd lo picante. Por otra parte, 27% considerd agradable el sabor picante, mientras
gue otro 27% expresoé su agrado por la carne salada, 18% se incliné por la carne simple,
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mientras 9% prefirié la no picante, otro 9% la jugosa y finalmente 9% de la poblacién
encuestada prefirié la carne seca.

Tabla 4
Vajilla
Vajilla Mayor Agrado
Tipo fa fr fa fr

Melanina 3 27% 4 36%
Vidrio 4 36% 1 9%
Plastico 1 9% 3 27%
Carton 3 27% 2 18%
Barro 0 0% 1 9%
Total 11 100% 11 100%

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

En cuanto al material del recipiente, 36% de la poblacion encuestada indico
reconocer el vidrio, mientras que 27% reconocio la melanina, otro 27% identificd el carton
y el 9% restante de la poblacidn encuestada reconocio el plastico. Por otra parte, al 36%
de los encuestados del estudio le agrad6 el material melanina como vajilla, mientras que
27% expreso su agrado por el plastico, 18% afirmé agradarle el cartén como vajilla para el
restaurante mexicano, 9% prefirid el vidrio y 9% restante de la poblacién se incliné por la
vajilla de barro.

Tabla b
Olores
Tipo Olores fa fr Logré Determinar
Aji Picante 1 9% 5/11
Tortillas 4 36% 8/11
Cebolla 3 27% 6/11
Pico de Gallo 0 0% 0/11
Carne Molida 1 9% 11/11
Frijoles 2 18% 9/11
Total 11 100%

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

En referencia a lo expuesto a la tabla 5, al 36% de la poblacién encuestada le parece
agradable el olor a tortillas, mientras que a 27% le agrada el olor a cebolla, 18% indico
sentir agrado por el olor a frijoles, mientras 9% se inclind por el olor a aji picante y 9%
restante por el olor a carne molida. Por otra parte, la totalidad de los sujetos (11) identificd
el olor a carne molida, mientras nueve (9) logro identificar el olor a frijoles, ocho (8) de los
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sujetos lograron identificar el olor a tortillas, mientras que seis (6) de los encuestados
identificaron el aroma de la cebolla, y cinco (5) percibieron el olor a aji picante.

Tabla 6. MUsica

Estilo Muswfz; fr Logro Determinar
Ranchera 3 27% 10/11
Bolero 0 0% 10/11
Gaita 0 0% 10/11
Vallenato 0 0% 11/11
Mariachi 5 45% 8/11
Tambores 0 0% 11/11
Regueton 0 0% 10/11
Banda 3 27% 1/11
Total 11 100%

Fuente: Elaboracién Propia (2018)

En referencia a la tabla 6, a 45% de los sujetos del experimento les agradé la masica
de mariachi, mientras que 27% se inclin6 por la ranchera y 27% restante sintié agrado por
la musica de banda. Ahora bien, la totalidad de la poblacion (1) logré identificar los
géneros del vallenato y tambores, mientras que diez (10) sujetos reconocieron la
ranchera, bolero, gaita y reguetdén, ocho (8) de los encuestados lograron identificar la
musica de mariachi y uno (1) identific la masica de banda.

Agradable

Foto 1

Foto 2

Foto 3

Foto 4

Tabla 7
Plato mexicano
fa fr
0 0%
6 55%
0 0%
0 0%

227



Depésito Legal: PP12000902ZU3325 / ISSN: 2343-5771. Volumen 7 Edicién No 1 Mayo — Octubre 2018

\_

T~
-
-
L

—~OMARKETING
45 UNIVERSIDAD VISIONARIO™

A DR. RAFAEL BELLOSO CHACIN

5 45%

Foto 5
Total 11 100%
Fuente: Elaboraciéon Propia (2018)

En la tabla 7 se demuestra la cantidad de personas en el experimento que reconocen
fotos de platos de comida, a mas de la mitad de los colaboradores, con el 55%, les
parecié agradable el plato de la foto 2, mientras 45% de la muestra califico como
agradable a la opcién 5.

Tabla 8
Restaurante mexicano

Atractivo fa fr

2 18%
7 64%
0 0%
0 0%
7 18%

Total . 11 100%

Fuente: Elaboracién Propia (2018)

En la tabla 8 se represent6 el atractivo de un restaurant de comida mexicana para los
sujetos de experimento, en primer lugar, la foto 2 fue de agrado para el 64% de la
muestra, mientras que la foto 1 fue atractiva para un 18%, para finalizar, se determin6 que

/
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el 18% restante de los participantes, encontraron atractiva la foto 5 que corresponde a un
establecimiento de comida mexicana con espacios abiertos.

Los resultados de las tablas que van desde la 1 y hasta la 8 obedecen al indicador
sensaciones, que como bien menciona Schmitt (2012) el marketing de sensaciones puede
usarse para diferenciar empresas y productos, para motivar a los clientes y para afiadir
valor a los productos. ElI marketing de sensaciones exige una comprension de cémo
conseguir un impacto sensorial. La finalidad de estas campafias de marketing es
proporcionar placer estético, emocioén, belleza y satisfaccion por medio de la estimulacién
sensorial.

Indicador: Sentimientos.

Tabla 9
Recuerdos
Alternativas fa fr
Si 9 82%
No 2 18%
Total 11 100%

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

Con lo observado en la tabla 9, el 82% de los participantes, indicaron tener recuerdos
asociados a la comida mexicana, tales como comer burritos con toda mi familia en
Japalefios, otros agregaron toda la vida! Todas las visitas a las ciudades mexicanas que
conozco, también se apreciaron respuestas como, la vestimenta de los empleados, el
sabor, picante del chili, los colores y decoracion del lugar, en ultimo lugar, los sujetos de
estudio expresaron compartir con amigos en algun sitio (comiendo nachos), mientras 18%
indico no poseer recuerdos relacionados.

Tabla 10
Imégenes
Sinti6 Nc/Ns
Tranquilidad 3/11
Amor 10/11
Ternura 6/11
Felicidad 6/11
Familia 2/11

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

La tabla 10 proyect6 que diez (10) se inclinaron al sentimiento del amor, asi mismo
seis (6) sefalaron que sintieron ternura, al igual que otros (6) determinaron felicidad, tres
(3) de las once (11) personas patrticipantes en el cuasi experimento, sintieron tranquilidad
a la hora de observar las imagenes, finalizando con dos (2) los cuales pensaron en su
familia.

Tabla 11

Videos
Sintio Nc/Ns
Deseo 3/11
Emocion 10/11
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Alegria 6/11
Amor 4/11
Tradicion 2/11

Fuente: Elaboraciéon Propia (2018)

Por otra parte, fue valioso indicar otros hallazgos que surgieron de los videos
observados por los sujetos durante el cuasi experimento; en donde diez (10) sujetos
sintieron emocién, mientras que seis (6) expresaron alegria, cuatro (4) optaron por el
sentimiento de amor, tres (3) por el deseo y finalmente dos (2) se inclinaron por la
tradicion.

Las tablas 9, 10 y 11 corresponden al item sentimiento que segun expone el autor
Schmitt (2012), se refiere a los sentimientos y emociones mas internos de los clientes o
usuarios, con el objetivo de crear experiencias afectivas que vayan desde estados de
animo ligeramente positivos vinculados a una marca hasta fuertes emociones de alegria 'y
orgullo, las cuales se relaciones a los productos o servicios de la empresa.

Indicador: Pensamientos.

Tabla 12
Precios/Delivery
Determinante fa fr fa fr
Si 9 82% 8 73%
No 2 18% 3 27%
Total 11 100% 11 100%

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

Es importante el analisis de la tabla 12 para determinar si es 0 no importante el precio
de los platos de comida mexicana y el factor de delivery en los restaurantes. Para el costo
del plato, 82% de los participantes indicaron que, si es un factor determinante a la hora de
escoger un restaurante de comida mexicana porque, a pesar de que es una comida que
no pertenece a su tradicién, es algo que podrian hacer en su hogar. Tiene que tener un
precio/valor adecuado a la calidad, para concluir, 18% de los participantes agregaron que
no, porque si la calidad es elevada, no es un factor determinante el costo del plato.

En el factor de delivery, el 73% de las personas escogieron que es determinante a la
hora de escoger el restaurante porque, es un servicio que facilita la fidelidad del usuario
con la marca, también es un plus de comodidad, otros comentaron que si porque es muy
utilizado en fiestas y celebraciones por lo cual es una caracteristica de gran ayuda, al
momento de escoger la opcion de restaurante de comida mexicana, el 27% especificé que
no porque les gusta comer comida mexicana en un sitio ambientado.

Tabla 13
Comida mexicana
Premios fa fr
Muy Importante 1 9%
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Importante 4 36%
Poco Importante 4 36%
Sin Importancia 2 18%
Total 11 100%

Fuente: Elaboraciéon Propia (2018)

En la tabla 13 se observa el si los sujetos esperan el uso de incentivos o premios
por parte del restaurante de comida mexicana, 36% indico que es importante, seguido de
un 36% que coloco la opcién de poco importante, 18% califico al item de los premios en el
restaurante como sin importancia y finalmente para un sujeto que conforma el 9% de los
participantes es muy importante.

Tabla 14
Decepcionado
Cuando Nc/Ns
Demora 3/11
No Hay Amabilidad 4/11
Comida Fria 8/11
Temperatura Desagradable 1/11
Restaurant Sucio 6/11

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

En esta seccion del cuasiexperimento, se pudo apreciar que ocho (8) de las personas
se sentirian decepcionadas con comida fria, mientras que seis (6) lo harian con un
restaurant socio, por otra parte, cuatro (4) de los sujetos se decepcionarian si no hay
amabilidad en el trato, mientras que tres (3) indicaron la demora en ser atendido,
finalmente uno (1) se incliné por la temperatura desagradable.

Los resultados que vienen dados por las tablas de la 12 a la 14 corresponden al
indicador pensamientos que de acuerdo a lo resefiado por Schmitt (2012) los
pensamientos apelan a las ideas convergentes y divergentes de los clientes por medio de
la sorpresa, la intriga y la provocacion. Las campafas de pensamientos son comunes
para los nuevos productos tecnolégicos, sin embargo, también son usados en disefio de
productos, distribucion, minorista y en ocasiones otros sectores.

Indicador: Actuaciones.

Tabla 15
Compaiiia
Preferencia fa fr
Solo 0 0%
Pareja 2 18%
Familia 4 36%
Amigos 5 45%
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compaifiia de su pareja.

Fuente: Elaboraciéon Propia (2018)

En este caso de estudio, el 45% de los encuestados asistiria al restaurante mexicano
con amigos, mientras que 36% lo haria con su familia y 18% restante preferiria la

Tabla 16
Motivacion
Asistir fa
Comida Diferente 1
Compartir con amigos 4
No Cocinar 4
Comida Favorita 2

Total

11 100%

Fuente: Elaboracién Propia (2018)

La tabla 16 mostr6 el item de motivacion en el cuasi experimento, respondiendo a la
interrogante de que motiva a los participantes a comer en el restaurante de comida
mexicana, el 36% de la muestra expreso como motivacién el compartir con amigos,
seguido de no cocinar con otro 36%, 18% indicé que es su comida favorita, y finalmente
un (1) sujeto comentd que su motivacion es de una comida diferente, siento este el 9% de

la muestra.
Tabla 17
Decepcion
Que Hace fa
Menos Frecuencia 3
Queja en RRSS 1
No Va 2
Comento 5

Total

11 100%

.

Fuente: Elaboracién Propia (2018)

En la tabla 17 se observa las respuestas del grupo a la interrogante de que hace
usted cuando lo decepciona su restaurante de comida mexicana, 45% de los sujetos
indicaron que comentan con amigos, familiares y conocidos su decepcion para tratar de
impedir que estos asistan al mismo restaurante, 27% indic6 que visitard el restaurante
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pero con menos frecuencia, el 18% deja de asistir y 9% de la muestra sefialé que se
queja en RRSS.

Los resultados obtenidos de las tablas 15, 16 y 17 estan vinculados al indicador
actuaciones que segun Schmitt (2012) el marketing de actuaciones se propone afectar a
experiencias corporales, estilos de vida e interacciones. Enriquece la vida de los clientes
ampliando sus experiencias fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas,
estilos de vida alternativos e interacciones, es decir, mostrandoles diversas formas de
hacer otras actividades a través de la interaccion personal y fisica entre la organizacion y
las personas que la representan, sean actividades, procesos, procedimientos, entre otros.

Indicador: Relaciones.

Tabla 18
RRSS
Comparte Experiencia fa fr
Si 5 45%
No 6 55%
Total 11  100%

Fuente: Elaboracién Propia (2018)

En el ambito de las redes sociales, el 55% de la muestra, sefial6 que no comparte la
experiencia de visitar el restaurante de comida mexicana, en negacion a mostrar por
medio de las RRSS la actividad que corresponde a comer en un restaurante de comida
mexicana, mientras 45% del grupo comentd que al asistir a un restaurante de comida
mexicana comparte su experiencia por medio de las redes sociales.

Tabla 19
Promociones
Cuales fa fr
Descuento 1 9%
2x1 4  36%
Tiempo Limitados 3 2%
Cupones 1 9%
Tragos 2  18%
Total 11 100%

Fuente: Elaboracién Propia (2018)

Los sujetos del experimento compartieron su opinion acerca de que promociones les
guaria ver en su restaurante favorito de comida mexicana, 36% opto por una promocion
de 2x1, 27% del grupo selecciond la opcién de tiempo limitados, 18% del grupo espera
recibir tragos gratis al cumpleafiero del dia, un 9% de la muestra comenté que esperan
ver un descuento, y finalmente 9% optd por los cupones.

Tabla 20
Importancia al comer
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Disfruta fa fr
Transportarse a México 5 45%
Fuera de Rutina 2 18%
No cocinar en casa 0 0%
Trago Tipico 0 0%
Seres Queridos 4 36%
Total 11 100%

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

En la tabla 20 se mostr6 los resultados de la interrogante acerca de que consideran
los participantes que es disfrutar en un restaurante de comida mexicana, el 45% de los
sujetos de estudio selecciono transportarse a México, 36% lo asocian con seres queridos,
seguido de 18% que tomé la opcion fuera de rutina.

El indicador relaciones tuvo resultados de las tablas 18, 19 y 20 donde Schmitt (2012)
asevera gue el marketing de relaciones contiene aspectos del marketing de sensaciones,
sentimientos, pensamientos y actuaciones, sin embargo, el marketing de relaciones se
extiende mas alla de los sentimientos personales y privados del individuo, incrementando
asi las experiencias individuales y relacionando al individuo con otras personas y cultura.
Las campafias de relaciones apelan al deseo de progreso y mejora del individuo,
apelando a la necesidad de ser percibidos de forma positiva por las personas que las
rodean.

Indicador: Emociones.

Tabla 21
Mdusica en vivo
Le Gustaria fa fr
Si seria emocionante 4 36%
Si lo disfrutaria 6 55%
Me da igual 0 0%
No, un ambiente mas tranquilo 1 9%
Total 11 100%

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

En cuanto a la musica en vivo, 55% de la muestra dice que lo disfrutaria, 36% de los
participantes indicaron que seria emocionante tener musica en vivo en el restaurante,
para finalizar 9% de la poblacién indico que no le gustaria tener muasica en vivo, para
poder gozar de un ambiente mas tranquilo.

Tabla 22
Video
Emocién fa fr
Tristeza 0 0%
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Alegria 4 36%
Desagrado 3 27%
Enojo 4 36%
Miedo 0 0%

Total 11 100%

Fuente: Elaboracion Propia (2018)

Al proyectar el primer video referente a las experiencias espirituales de los creyentes
en la iglesia de la virgen de Guadalupe, se concluye que los sujetos del experimento,
segun lo mostrado en la tabla, sintieron alegria, representado por un 36% de la poblacién,
otro 36% expreso que sentian enojo al reproducir este material audiovisual, 27% del
grupo expreso que sentian desagrado.

Tabla 23
Video
Siente fa fr
Esperanza 1 9%
Alegria 1 9%
Nostalgia 4 36%
Angustia 4 36%
Tristeza 1 9%
Miedo 0 0%
Desagrado 0 0%
Enojo 0 0%
Total 11 100%

Fuente: Elaboracién Propia (2018)

Luego para la tabla 23, fue proyectado un documental, acerca del terremoto de
México, con testimonios reales de las victimas del terremoto, en esta experiencia 36% de
las personas afirmaron sentir nostalgia, otro 36% sefialo sentir angustia, 9% de los
participantes contestaron que sentian esperanza, y 9% restante afirmaron sentir alegria.

Tabla 24
Video

Desea fa fr
Comer Mexicano 1 9%
Cantar Mariachis 2 18%
Informarse México 2 18%
6
0

Viajar a México 55%
Ir a un Rest Mexicano 0%

Total 11  100%
Fuente: Elaboracién Propia (2018)
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El material audiovisual de México en la piel, donde se observa en gran parte la cultura
y los paisajes de México, fue la base para los resultados plasmados en la tabla nUmero 24
del cuasi experimento, donde se sefiala que 55% expresoé su intencion de viajar a México,
18% expresé que le gustaria cantar mariachis, otro 18% expresé su intencién de
informarse sobre México y 9% restante sintié deseos de comer algo mexicano.

Las tablas desde las 21 a la 24 contienen los resultados del indicador relaciones que
de acuerdo con Schmitt (2012) las emociones como el enfado, la envidia, los celos e
incluso el amor, siempre estan causadas por algo o alguien, ya sean personas, sucesos,
empresas, productos o comunicaciones. Hay dos tipos de emaociones, las basicas y las
complejas, la primera constituye los componentes basicos de la vida afectiva, mientras
que las emociones complejas son mezclas y combinaciones de emociones basicas.
Conclusiones

Respecto al objetivo que se orienté a describir los tipos de experiencia de los
consumidores en los restaurantes de comida mexicana de la ciudad de Maracaibo, se
concluyé que los usuarios al pensar en este tipo de comida sienten hambre, considerando
que la misma es tradicional, ademas logran identificar en los platos la carne jugosa, sin
embargo, es de mayor agrado para los comensales la carne picante y salada. En cuanto a
la vajilla utilizada, logran identificar el material melanina y carton, siendo de mayor agrado
el primero; por su parte, respecto a los olores, les parece agradable el olor a tortillas,
aungue logran identificar con facilidad el aroma a frijoles.

En torno a la musica, a los comensales les parece agradable el estilo mariachi,
aungue en su mayoria logran identificar el vallenato y los tambores. Respecto a los platos,
los usuarios mostraron su preferencia por un menu de tortillas mexicanas, carne molida y
vegetal, mientras que en la ambientacion, expresaron su agrado por un establecimiento
colorido, con decoraciones mexicanas, propio de la cultura de la regién. Por otra parte, la
mayoria de los usuarios poseen recuerdos asociados a la comida mexicana,
experimentando sentimientos de amor y emocion ante la proyeccion de contenido
audiovisual referente a la localidad.

Asimismo, consideran que los precios y el servicio de delivery son determinantes a la
hora de escoger un restaurante de comida mexicana, ademas que el uso de incentivos,
como premios, por parte de estos establecimientos resulta medianamente importante para
los usuarios, aunque se sentirian decepcionados si les sirvieran comida fria. De igual
forma, la mayoria de los consumidores asistirian a estos restaurantes con sus amigos,
para poder compartir con ellos y no cocinar en sus hogares, aunque si existiese algo que
los decepcionara en el servicio ofrecido por el establecimiento, lo comentarian con amigos
y familiares, para que los mismos no asistieran al local.

En el mismo orden de ideas, los usuarios no compartirian por medio de las redes
sociales, su experiencia al comer en un restaurante de comida mexicana; sin embargo,
disfrutarian del ofrecimiento de promociones por parte de los establecimientos, como un
2x1 en los platos, considerando que al visitar estos locales sienten que se transportan a
México. Asimismo, los comensales disfrutarian el tener musica en vivo en el restaurante;
ademas que desarrollan sentimientos de alegria y enojo ante videos relativos a la virgen
de Guadalupe; asi como sentimientos de nostalgia y angustia, ante las imagenes de las
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victimas del terremoto ocurrido en la region, expresando también su intencién de viajar a
México, al observar contenido relativo a la cultura y paisajes propios del territorio.
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