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Resumen

En el presente trabajo, se analizan los diversos factores en los que influye una buena
experiencia del cliente y como la misma representa un factor importante en el momento de
vender un producto. Las tendencias en cuanto a la alimentacion se han transformado y los
consumidores se han vuelto cada vez mas exigentes, cocinar se ha vuelto un arte que no sélo
rememora tradiciones, sino que también involucra nuevas y completamente diferentes
experiencias en torno a un plato. Sin duda y si lo que se busca es mantenerse vigente en el
mercado, es tarea urgente de los restaurantes entablar acciones que le permitan obtener un factor

diferenciador sobre otros.

Se presenta un estudio, en el cual se involucran tanto a empresas como a sus clientes

buscando conocer mas a profundidad las perspectivas de cada una de las partes respecto a lo que

se esta entregando y recibiendo. Se trabaja con una muestra de 50 personas entre empresarios y

clientes. Los resultados, finalmente muestran como el marketing experiencial si influye

directamente sobre la eleccion de los clientes al momento de seleccionar un restaurante.

Palabras claves.

Marketing experiencial, Servicio al Cliente, Restaurantes, Cliente, Estrategias,

experiencia de usuario.
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Abstract

In this paper, we analyze the various factors that influence a good customer experience
and how it represents an important factor when selling a product. Food trends have been
transformed and consumers have become more and more demanding, cooking has become an art
that not only recalls traditions, but also involves new and completely different experiences
around a dish. Undoubtedly, and if what is sought is to remain current in the market, it is an
urgent task for restaurants to engage in actions that allow them to obtain a differentiating factor

over others.

A study is presented, in which both companies and their customers are involved, seeking
to know more in depth the perspectives of each of the parties regarding what is being delivered
and received. It works with a sample of 50 people between businessmen and customers. The
results finally show how experiential marketing does have a direct influence on the choice of

customers when selecting a restaurant.

Key Words.

Experiential Marketing, Customer Service, Restaurants, Customer, Strategies, user

experience.



MARKETING EXPERIENCIAL

1. Planteamiento del Problema
El consumidor de hoy, mas que comprar el producto, compra una experiencia, ya no se
compra casas, ahora se compra hogares, ya no es una motocicleta, es la posibilidad de viajar con
los que se ama. Y por supuesto, ya no se compran platillos, sino experiencias. Y asi, cada vez
mas el consumidor ambiciona encontrar lazos con los productos/ servicios que consume.

(Portocarrero Quiroz ,2021.)

Colombia, ha tenido un avance importante en los procesos que acompafan la
presentacion y experiencia de los platos tipicos de cada una de sus regiones, respetando y

manteniendo tradiciones ancestrales de comida de cientos de afos. (Estrada,2019.).

La incorporacion de nuevos sabores en las opciones de comida que se puede encontrar en
Colombia es un acontecimiento cada vez mas latente y es por ello que el innovar se ha vuelto

tarea fundamental de los restaurantes

La cocina, gracias a su variedad involucra aspectos incluso cientificos que han dejado al
consumidor asombrado al poder comer platillos que se salen de sus expectativas, el involucrar
ingredientes que rememoren tradiciones, usos y, costumbres hace que el consumidor sea cada
vez mas consciente de lo que se le presenta en cada platillo y por tanto cada vez mas exigente.

(Gonzalez, Isabel, Zarco,2019).

El cocinar, es un arte que va mas alla de poner un alimento al fuego, es una tradicion, una
historia e incluso un viaje a través de una experiencia. La cocina entonces envuelve lo que ha
sido el ser humano a lo largo de su historia. Es alli cuando el Marketing de Experiencia entra

como ingrediente principal en los restaurantes, presentandose como un medio para que el
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consumidor elija el platillo no solo pensando en el mismo, sino por todo lo que se le ofrece antes,

durante y alrededor de la experiencia. (Mejia & Maldonado,2020).

Es importante mencionar que a pesar de los avances que se han mencionado
anteriormente, en Ameérica Latina la industria de restaurantes ha sido particularmente golpeada
por la pandemia. Como la recuperacion de estos estd tomando méas tiempo que en las economias
maduras como Estados Unidos, los operadores de restaurantes tienen mas presion para encontrar

formas de mejorar sus ventas ya sea nuevos canales, nuevos formatos, o adoptando tecnologia y

optimizando operaciones. (Aaronallen, 2022).

En Colombia se vienen impulsando importantes iniciativas para el desarrollo del turismo
gastrondmico, pues su cocina ya esta entrando a ser reconocida internacionalmente. Segun la
Organizacion Mundial del Turismo - OMT (2019)” El turismo en el fragmento de la comida
desarrolla un impacto alrededor del 30% de los ingresos econdmicos de un destino.” (p.3) Siendo
coherente con la realidad presentada en la ciudad de Pereira, donde la CaAmara de Comercio
(2019), indica que “La actividad de restaurantes esta en expansion en el sentido que los

establecimientos registran un crecimiento cercano al 4% en promedio en los ultimos 3 afios.

(p.1.)

Henrique Gémez, presidente de la Asociacion Colombiana de la Industria Gastronomica
(Acodres), afirma que hay una evidente recuperacién en las ventas, pero aun existen
desafios. “Comparado con el 2019 hemos alcanzado una recuperacion en ventas practicamente

del 100%. Estamos en la misma situacion anterior a la pandemia y eso nos motiva mucho.”

En términos de empleo, el sector gastronomico en Colombia esta cada vez mas cerca del

sector construccion. Esto quiere decir que restaurantes, hoteles y otros establecimientos podrian
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convertirse en un futuro cercano en uno de los dinamizadores mas fuertes del pais.

(Semana,2022).

Segun la Camara de Comercio de Pereira (2019) “Desde el punto de vista de la
generacion de valor agregado, la actividad de restaurantes en sus diferentes tipologias representa
el 1.6% un buen porcentaje del PIB de Pereira, lo que refiere que esta tiene un potencial enorme

que requiere de organizacion para poder crecer al ritmo de sus posibilidades.” (p.1.)

En el Eje cafetero especificamente encontramos tres restaurantes en los que se encargan
de ofrecer al consumidor un recuerdo memorable, inicialmente podemos hablar sobre
O”Brasileiro Rodizio, considerado como uno de los mejores restaurante del Eje Cafetero, tras
ganar el reconocimiento premios La Barra XII, que elogia lo mejor de la gastronomia

colombiana (EI tiempo, 2017).

Otro referente puede considerarse “Sayonara” destacandose como una compaifiia que, en
comparacion con otras, no soélo brinda al cliente un excelente producto acompafiado de buen
servicio, instalaciones agradables, y comunicacion eficiente, sino que la misma les apuesta a las

personas a todos los niveles. (Cortés,2018).

Como ultimo referente encontramos Crepes & Waffles un restaurante que abre sus
puertas al pablico en general manteniendo el equilibrio entre el buen gusto, un excelente servicio
y el exquisito manejo de los productos locales e internacionales para la creacion de exquisitos

platos.

Por lo anterior, se propone demostrar cuan importante es brindarle una experiencia al
cliente. Y es que sin duda y después de analizar diversos restaurantes del eje cafetero se logro

identificar un vacio en la experiencia que se le esta brindando al mismo.



10
MARKETING EXPERIENCIAL

Pues, aunque existen muchos restaurantes son pocos los que cuentan con una estrategia
enfocada a la creacion de un vinculo significativo con sus clientes a traves de vivencias positivas

sobre el producto o la marca.

Se pretende evitar que el cliente, en busca de marcas que sean cada vez més humanas y
por tanto conscientes de sus necesidades, emigre a otras ciudades donde la concentracion de
experiencias es cada vez mayor. Dado que para el consumidor un buen platillo puede haberse
quedado en el pasado y su percepcion ha trascendido a vivir una experiencia son los restaurantes
quienes cada vez deben buscar nuevas formas de innovar. (Cabrera,2013.). El establecer

relaciones entre marcas reales y consumidores ha tomado més valor de lo que creiamos.

Teniendo en cuenta todo lo anteriormente mencionado se plantea la siguiente pregunta

¢Perciben los clientes que el marketing experiencial es una estrategia diferenciadora para

los restaurantes ganadores de premios La Barra?
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2. Justificacion
En Colombia, los restaurantes han pasado por un proceso de aceleracion en los ultimos
tiempos, el cual ha generado como ganancia un alza constante en el sector no sélo gastronémico
sino a la economia en general (Buelvas Sofia, C. J,2020). Durante afios, el crecimiento
economico en regiones del pais como Bogota y Antioquia ha permitido que aumente la tendencia
a crear empresa y que los empresarios vean la gastronomia como una gran oportunidad puesto
gue, es un negocio que genera una amplia oferta de empleo y a la vez utilidades (Hernandez &

Hadechny,2015).

En relacién con la tendencia de crecimiento se menciona que, para bares y
establecimientos relacionados en el 2017 en Risaralda, existian 3.742 comerciantes y 4.048 para
2018, sentando una tendencia de crecimiento que para el 2019 fue del 8,2 por ciento (Chavarria

Natalia,2020).

Lo anterior, puede ser alentado por cambios de tendencia en cuanto a la alimentacion y
los habitos de consumo. Los mismos muestran que, cada vez mas gente prefiere comer fuera de
su casa Yy se dirigen hacia nuevas variedades gastronémicas, incluyendo la oferta de restaurantes
apuntandole a mercados segmentados en factores de comportamiento, psicogréaficos

demograficos etc. (Arango, Africano & Viana,2018).

De acuerdo con el Banco Central, los restaurantes y hoteles tuvieron un crecimiento de
33.9% para 2021, siendo uno de los sectores que tuvo mayor resurgimiento en este afio. El
Departamento Administrativo Nacional de estadistica (DANE), indica que de los 20,6 millones
de trabajadores que tiene el pais 1,2 millones estan empleados por el subsector de restaurante, el
cual representa el 6% de los empleos en el pais, que aporta el 4% al PIB nacional cerca de $32

billones de pesos (Crowe,2022).
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Aunqgue son muchos los restaurantes, pocos son aquellos que brindan una experiencia real
o fructifera a sus clientes, sin duda y como lo menciond Guillermo Araya (2019)” El servicio al
cliente es clave hoy en dia, esto implica que la experiencia que como restaurante se oferta al
cliente es finalmente el plus. Pues, lleva a la empresa a marcar una diferencia con los

competidores un factor clave para generar consumidores con altos niveles de lealtad”. (p.15).

Es un hecho latente la necesidad de marcar diferenciacion mas ain cuando de acuerdo
con Migracién Colombia (2019) “En el 2018 a Risaralda llegaron 30.293 turistas, un crecimiento
del 12,4% respecto al 2017. Por otra parte, el departamento del Quindio mostré un aumento del
9,2% con la llegada de 16.417 viajeros” (p.1). Sin duda el Eje Cafetero gracias al
posicionamiento logrado con su diversidad de paisajes y actividades turisticas seria el sector mas
beneficiado pues son los mismos locales quienes se lucran de los recursos de cientos de turistas

que invierten en nuestra region.

La situacion anterior ha permitido un incremento en el nimero de restaurantes en las
ciudades del Eje Cafetero entre ellas Pereira, segin Jorge Ivdn Ramirez (2018) presidente
ejecutivo de la Camara de Comercio de Pereira, sefiald que “Los sectores que mas siguen
fortaleciendo la economia risaraldense son el comercio y la gastronomia, con 7.000
establecimientos.” (p.1). Para ese mismo afio el sector de restaurantes en Pereira representd un
alto porcentaje del total de empresas constituidas lo que significa una considerable expansion de
este sector, y competencia a la cual hacer frente desde estrategias innovadoras del mercado. (El

Tiempo,2020).

Adicionalmente, Un reporte realizado por Cluvi y la Asociacion Colombiana de la

Industria Gastrondmica (Acodres), evidencio que los restaurantes subieron sus precios 19%
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durante 2022 por cuenta del incremento y cambio constante de los costos de las materias primas

(La Republica, 2023).

En relacién con, las técnicas para representar diferenciacion; Algunas pueden estar
ligadas al marketing experiencial pues segun Ramirez (2016) “El cliente no evalia el producto
analizando exclusivamente sus caracteristicas y beneficios funcionales, sino que, ademas, estudia
cudles son las experiencias que le aporta en funcion de la situacion de consumo en la que sea
utilizado.” (p.4). El incremento de la competencia en los mercados y la existencia de una mayor
competitividad entre las empresas, asi como los cambios en el comportamiento de compra de los
consumidores ha puesto de manifiesto la necesidad de adoptar una concepcion del marketing
mas adaptada a la realidad actual del mercado y de las demandas de los consumidores

(Camacho,.2012.).

Aunque anteriormente, ya se han realizado estudios como el de Baquero & Delgado
(2008) “Mercadeo de destinos: Diagnostico y potencializacion del turismo en el Eje Cafetero” y
el de Zapata y Jaramillo (2018) “Turismo de Naturaleza en el Paisaje Cultural Cafetero” la
mayoria han sido relacionados con la experiencia turistica cafetera; Son muy pocos los que han
sido centrados en el Eje Cafetero, especificamente con la experiencia gastrondmica que puede
atravesar un cliente. Es por ello que mediante el estudio que se propone se tiene como objetivo
principal identificar la influencia del Marketing experiencial aplicado en restaurantes ganadores

de los Premios la Barra en los ultimos 5 afios en el Eje Cafetero.

Se recalca entonces, la importancia de conocer por qué las personas buscan cada dia mas
en los restaurantes un factor que los diferencie de los demas, que les brinde un mejor servicio, y

una mejor calidad, asi como factores innovadores en la presentacion y preparacion de los
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alimentos y cual es valor que le dan a la experiencia en los mismos (Arango, Africano &

Viana,2018).

14
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3.0bjetivos

3.1 Objetivo General

Identificar la influencia del Marketing experiencial aplicado en restaurantes ganadores de
los Premios la Barra en los ultimos 5 afios en el Eje Cafetero.

3.2 Objetivos Especificos

Identificar que estrategias con relacion al Marketing experiencial se brindan actualmente

en restaurantes ganadores de los premios la Barra.

Determinar la percepcion del cliente frente a las estrategias de marketing experiencial con

relacion a restaurantes ganadores de los premios la Barra.

Determinar la importancia de la experiencia en el proceso de venta en los restaurantes

ganadores de los premios La Barra.
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4. Marco Referencial
4.1 Marco Teorico

4.1.1 Marketing.

La idea de que el comportamiento de compra de los clientes se ha transformado provoca
que las empresas actuen buscando un método para ser unicas. La sociedad esté atravesando por
una situacién en la que la mayoria de los productos y servicios brindados son uniformes por tanto
factores como la innovacion son claves para diferenciar el producto. (Quiroga, Hernandez &

Turrent,2014.)

Sin embargo, se debe recalcar que hay que brindarle méas importancia a la experiencia
que el cliente esta viviendo para asi conseguir su fidelidad. En una era en la cual las empresas
solo se esforzaban econdmicamente en el desarrollo de su producto, se produce una
transformacion que pone al consumidor en el centro donde todos los esfuerzos de las empresas
deben dirigirse Unicamente a satisfacer las necesidades de los consumidores, incluso antes de que
ellos las reconozcan. Se pasa de un enfoque de produccion de un simple producto a un enfoque

de marketing centrado en el cliente. (Suérez, 2018).

El marketing a pesar de ser una disciplina tan moderna tuvo sus primeros origenes en
1914 cuando Butler definid el marketing como una mezcla de tres elementos, el primero un
esfuerzo por coordinar, el segundo un trabajo de planeacién, y el tercero la correcta direccion o
administracién de las complicadas relaciones que debe considerar un distribuidor anteriormente a

la ejecucion de su proyecto. (Bartels, 1988.)

Este concepto tomd mas fuerza para 1937 cuando se crea la “American Marketing

Association” con el fin de promover el estudio cientifico del marketing (AMA, 1988). Segtn la
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AMA (1960) El marketing se define como “La ejecucion de actividades propias de la empresa

que encaminan el fluir de los bienes y servicios desde el productor al consumidor o usuario.”

(p.11)

Kotler (1984) por su parte, sustenta que “El marketing es un proceso social en el que los
individuos y las organizaciones obtienen lo que desean y necesitan, por medio de la creacion y el

intercambio de bienes y servicios con otros". (p.14)

Posteriormente Kotler (2006) hace indiscutible la necesidad de un nuevo prototipo del
marketing y es alli cuando redefine su concepto, este; méas orientado a el concepto de marketing
holistico, en el que basicamente representa una ampliacién del concepto de marketing, provocada
por los cambios del entorno y sobre todo por el desarrollo tecnoldgico; aqui incluye acciones de
indagacién (identificacion de nuevas oportunidades de valor), creacion vy reparticion de valor
(entregar los nuevos ofrecimientos de valor de una manera mas eficiente) con la intencion de

desarrollar relaciones a largo plazo, mutuamente satisfactorias, para ambas partes. (Coca,2008)

Los avances que se han tenido en el siglo 21 han originado que el marketing tradicional
no sea suficiente para atraer y satisfacer a los clientes; para obtener una diferenciacion se hace
necesario el uso de experiencias que cautiven y sorprendan a los consumidores. Ya han quedado
atras las antiguas técnicas de marketing orientadas a las promociones y reduccion de precios. En
esta era ha tomado mas valor el hacer que el cliente viva una experiencia exclusiva y valiosa.

(Balan,2015)
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4.1.2 Mezcla de Mercadeo 7/ps.

Para iniciar hablando sobre la mezcla de marketing se debe mencionar que segun Kotler y
Amstrong (2003) “La misma es una union de instrumentos tacticos de marketing que se pueden
controlar (producto, precio, plaza y promocion) instrumentos los cuales la compafiia une para

generar la respuesta deseada en su mercado objetivo” (p.22).

Segtin Meta Borden (1964) la frase “mezcla de mercadeo” comenzo6 a utilizarse alrededor
de 1949, inicialmente existian 4ps, la primera era producto, y segiin la AMA (2017) “Un
producto se precisa como el conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos)
que se pueden intercambiar o utilizar; generalmente una mezcla de formas tangibles e

intangibles.” (p.1).

Asi, un producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien) o un servicio, o
cualquier combinacion de los tres. La segunda P era la de precio Segtin la AMA (2017) “El
precio es la relacion formal que indica la cantidad de dinero, bienes o servicios necesarios para
adquirir una determinada cantidad de bienes o servicios. Es la cantidad que debe

pagar un cliente para adquirir un producto” (p1).

La tercera P es lugar o distribucién y se refiere a los canales por medio de los cuales se
comercializa el producto o servicio a los consumidores. El proceso inicia en cuanto el producto
sale terminado de la empresa y finaliza cuando el consumidor ya lo tiene en sus manos.
(AMA,2017). Como cuarta y ultima P se encuentra la Promocion quien segun la Asociacion de
Anunciantes Nacionales (ANA), incluye tacticas que fomentan la compra a corto plazo, influyen
en la prueba y la cantidad de compra, y son muy medibles en volumen, participacion y

ganancias. (AMA,2017).


https://marketing-dictionary.org/services
https://marketing-dictionary.org/goods
https://marketing-dictionary.org/services
https://marketing-dictionary.org/customer
https://marketing-dictionary.org/customer
https://marketing-dictionary.org/product
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Es importante resaltar que estas 4Ps no estaban muy ligadas con las necesidades actuales
que tiene el marketing de servicios pues el mismo posee como objetivo inicial satisfacer
necesidades dentro de los mercados especiales. Los anteriores, integran sectores como el
educativo, el sector transporte, temas relacionados con la proteccion y la seguridad entre otros.
Fue entonces cuando se penso en el desarrollo de unas Ps adicionales que incluyeran mas a fondo

el ambito de los servicios. (Jarrin,2012).

El marketing evolucion0 y en esa transformacion se manifiestan nuevos pardmetros como
son los procesos, el entorno y el ser humano desde otra perspectiva. Esta evolucion ocasion6 que
para 1981 Bernard Booms y Mary Bitner ampliaran el modelo tradicional de las 4ps a las 7ps del
marketing, con la adhesion de 3p nuevas: people, process and physical evidence
(Hernandez,2013). Estas tienen un rol fundamental al comercializar los servicios. El nuevo
modelo propuesto por Booms y Britner se ajustaba mas apropiadamente al marketing de

servicios y a los entornos relacionados con el conocimiento.

La primera nueva p que fue incluida en el mix fue personas, se considera un factor
fundamental ya que de las acciones que se tienen con los clientes, ya sea de manera virtual o
fisica, dependera un mayor o menor éxito de la empresa. La segunda p que se incluy6 en este
mix fue el proceso, pero més relacionado al servicio de atencion que se le brinda al cliente en el
momento de compra y post compra. Un factor especialmente relevante para las entidades que son

prestadoras de servicios (Hernandez,2013).

Por ultimo, la tercera P incluida en el mix es la evidencia o prueba fisica es a partir de la
misma que los clientes forman percepciones de lo que es la marca y va desde el sitio de atencidn
hasta un producto recibido en casa. Por ejemplo, para el marketing de productos, el cliente

prefiere pagar un valor mas alto si le aseguran que el producto llega en las condiciones esperadas
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0 que en caso de que lo anterior no suceda el cliente podra realizar una devolucion

(Hernandez,2013).

4.1.3. Marketing Experiencial.

Durante el desarrollo de este trabajo se tratara como tema principal el Marketing
experiencial un tema poco expuesto en trabajos realizados en Colombia con relacion al mismo
pero que, ha tomado bastante relevancia si lo que se pretende es sobresalir por encima de la

competencia (Lenderman,2008).

Es importante considerar que, el marketing experiencial lo encontramos en cientos de
lugares. En una diversidad de mercados y sectores (bienes de consumo, servicios, tecnologia e
industrial), una amplia variedad de organizaciones ha hecho uso de técnicas de marketing
experiencial para evolucionar con nuevos productos, comunicarse con los clientes, optimizar las
relaciones de venta, seleccionar socios comerciales, disefiar entornos minoristas y crear nuevas
paginas o contenidos Esta transformacion no presenta sintomas de ralentizacion. Cada vez es
mayor el numero de participantes del marketing que se esta apartando del marketing tradicional
de “caracteristicas y ventajas” para iniciar la creacion de experiencias para sus clientes

(Schmitt,1999).

En el momento de conceptualizar acerca del marketing experiencial se reconoce que hay
particularmente una definicion que responde a lo que es y hace este tipo de marketing. “Mejorar
todos los niveles del proceso de consumo y responder al deseo de experiencias del consumidor,
haciendo uso de estimulos simbdlicos para evocar una respuesta emocional positiva que influya

de manera directa en el proceso de toma de decisiones, preocupandose por otorgar valor al
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cliente en términos emocionales, sensoriales, cognitivos, conductuales y relacionales que superan

las ventajas funcionales del producto” (Sabogal & Rojas,2020, p.2)

Con el paso del tiempo se han comprendido diversas definiciones a lo que es como tal la
experiencia en su mayoria derivadas de ramas como la sociologia y la psicologia. Con relacion a
lo anterior, autores como Thorne (1964) la han definido como “Una de las situaciones mas ricas,
emocionantes y satisfactorias que una persona puede vivir, o, por el contrario, como aquel
acontecimiento lamentable y totalmente molesto para un individuo” (p.260). Sin embargo, al
pasar de los afios Abraham Maslow las definié como “Un acontecimiento que trasciende la
realidad ordinaria experimentando un efecto positivo y de corta duracion” (Moral &

Fernandez,2012, p.2).

En esta perspectiva, la relacién que se tiene entre el precio y la ganancia obtenida ha
perdido relevancia para el consumidor pues se ha dado cuenta que otros factores como las
emociones, percepciones, experiencias, vivencias etc. que se viven en la compra de un producto
0 el consumo de un servicio son mas relevantes (Segura & Sabaté, 2008). Con base en la anterior
se puede recalcar que las empresas atraviesan situaciones hasta el momento desconocidas para
ellas al tener la necesidad de crear experiencias positivas para sus clientes aprovechando las

emociones que estas despiertan en los mismos.

Por lo que refiere al marketing de experiencias seria inadecuado hablar de este sin
mencionar a uno de los principales y mas importantes exponentes de lo que es la experiencia del
cliente y el marketing experiencial, Bernd Schmitt. Ademas, el concepto por si mismo proviene

de sus obras “Experiencia Marketing” y “Customer Experience Management”. (Balan,2015).
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Schmitt (2000) define la experiencia como “un evento privado que ocurre como respuesta
a algin estimulo y envuelve todo tu ser” (p.7). Ademas, recalca que las experiencias que vivimos
como seres humanos muy usualmente no son provocadas por nosotros mismos, sino que son

“de” o “sobre” algo y, por lo tanto, podemos decir que no hay dos experiencias iguales.

Lenderman (2006) afirma que “cada experiencia tiene componentes racionales y
sensoriales en los que tienen gran influencia las emociones” (p.13). En relacion con lo
mencionado anteriormente se recalca que la creacion de experiencias tiene un papel fundamental

en la percepcion y gestion de sentidos.

Schmitt (1999) menciona que “el foco no ha de ponerse tinicamente no ha de fijarse en la
satisfaccion y retencion del cliente, sino, en la necesidad de “implicar” al cliente a través de la
vinculacién emocional” (p.6) De tal modo, que este se inquiete por el disfrute de la experiencia

que le genera al individuo la adquisicion de un producto o servicio determinado.

Segun Magro (2013). “Los consumidores y clientes no compran productos y servicios,
compran las percepciones que tienen de estos, las vivencias que estos les producen” (p.6). Bernd
H. Schmitt, traza cinco tipos de experiencia genéricas, a las que denomina modulos estratégicos
experienciales. Estos mddulos, nos ayudan a concretar correctamente los objetivos por punto de
contacto y a proyectar estrategias con las que se pretende mejorar el ROI de la experiencia de

cliente.

La primera estrategia trazada es la Percepcidn: La experiencia del consumidor esta
compuesta por unos estimulos sensoriales observados a través de los sentidos. De este modo, es
necesario concebir los elementos que percibe el consumidor y como los percibe en su mente. (De

la Guardia,2014). En esta estrategia se apelan a los sentidos, con el objeto de crear experiencias


https://twitter.com/MeetSchmitt
https://twitter.com/MeetSchmitt
https://thinkandsell.com/blog/el-roi-de-la-experiencia-de-cliente/
https://thinkandsell.com/blog/el-roi-de-la-experiencia-de-cliente/

23
MARKETING EXPERIENCIAL

sensoriales a través de la vista, el tacto, el gusto, el oido y el olfato. EI marketing de los sentidos

se emplea como un método de diferenciacion, motivacion y creacion de valor.

La segunda estrategia es la experiencia a través de los sentimientos: En esta la
experiencia del consumidor esta vinculada estrechamente a las propias sensaciones de los
consumidores y a sus emociones. El objetivo principal de la misma es establecer experiencias
memorables que generen una conexion real entre marca y consumidor (De la Guardia, 2014).
Para esta estrategia se recurre a las emociones con el fin de crear y fortalecer vinculos

emocionales entre la marca y su cliente.

Las mismas, alcanzan su punto algido durante el consumo pues es cuando el consumidor
esta directamente relacionado con el producto. Esta estrategia necesita que las marcas se esmeren
por conocer en profundidad qué estimulos son los responsables de despertar las emociones del
consumidor para provocar asi la maxima involucracion del cliente con la marca. (De la Guardia,

2014).

La tercera estrategia es las experiencias del pensamiento: aqui la experiencia que vive el
cliente se sostiene en la inclinacion y la creacion de técnicas mentales que funcionan como
estimulo en la mente del consumidor los mismos se orientan a la creatividad y resolucion de
complicaciones por el individuo. Aqui se necesita que el usuario haga uso de su pensamiento

creativo con relacion directa a la empresa 0 marca (De la Guardia, 2014).

En esta estrategia se acude al intelecto con la Unica intencion de producir una experiencia
de caréacter cognitivo-resolutivo que permita que el cliente se vea involucrado. Este tipo de
experiencias, abarcan tanto el pensamiento convergente, como el divergente a través de la

sorpresa, la provocacion y la incertidumbre. (De la Guardia, 2014).


https://thinkandsell.com/blog/sobre-marcas-y-sensaciones/
https://thinkandsell.com/blog/sobre-marcas-y-sensaciones/
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La cuarta estrategia es la experiencia de las acciones: la misma esta relacionada con las
conductas, las formas de vida o las percepciones que tiene cada persona en base a lo que ha
vivido, aprendido o experimentado. Aqui se expone al consumidor pluralidad de alternativas para
hacer las cosas e inspira a cambios en los estilos de vida fruto de una espontaneidad natural, por
inspiracion, por motivacion o por adquisicion haciéndole sentir al consumidor estas ideas como
propias (De la Guardia, 2014). Las mismas estan encaminadas a influir en el estilo de vida y las

interacciones que se pueden producir entre marca y clientes.

Las experiencias establecidas en las acciones enaltecen la vida de los clientes, mejorando
sus précticas fisicas, abriéndoles nuevos horizontes, estilos de vida diferentes y maneras de

conectar con la marca. (De la Guardia, 2014).

La quinta y Gltima son las experiencias relacionales: esta tiene mucho que ver con el
entorno, los grupos que el consumidor tiene como referencia, asi como los roles que cumple en la
sociedad, sus gustos, preferencias valores o las afiliaciones que tenga con ciertos grupos. En esta
estrategia, se hace referencia a dos términos: el deseo individual de superarse y la necesidad que
se tiene como ser humano de ser aceptado en sociedad bajo el criterio del resto de individuos (De

la Guardia, 2014).

En la anterior, estan contenidas fracciones de las cuatro experiencias mencionadas
anteriormente. Sin embargo, la trascendencia que se le da a las experiencias relacionales
involucra aspectos mas internos de las percepciones y los sentimientos individuales, vinculando
a la persona, o la imagen que esta persona tiene de si misma, con otras personas de preferencias

similares. (Balan,2015)
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Cabe resaltar que para poder abarcar las experiencias mencionadas anteriormente es
completamente preciso emplear lo que Schmitt ha denominado experience providers o exPros
(Proveedores de Experiencias). Estos son instrumentos tacticos encaminados a la creacion de una
experiencia fundamentada en un conjunto de percepciones, beneficios, valores, actuaciones o
pensamientos, por medio del uso adecuado de las comunicaciones, la presencia del producto, la
cogestion de marcas, los entornos espaciales, los sitios web y medios electronicos y, por ultimo,

el personal de la empresa (Balan,2015).

Cuadro 1
Experiencia de un evento de comunicacion de marketing.

EXPRO
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Sensaciones
Sentimientos
Pensamientos
Relaciones
Artuaciones

Nota: Tomado de Schmitt (2006).
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La literatura de marketing relativa al comportamiento del consumidor refleja que las
experiencias ocurren cuando los clientes se encuentran buscando un producto, cuando estan en el
punto de venta comprandolo o recibiendo el servicio y/o, por ultimo, cuando lo consumen
(Magro,2013).

4.2 Marco Conceptual

Sin duda y si se habla de Marketing Experiencial es ideal definir lo que tomaremos como
experiencia del cliente, pues segin Cedeno (2016) “es el resultado de lo que el cliente percibe
momentos después de interactuar racional, fisica, emocional y/o psicolégicamente con cualquier
parte de la marca” (p.6). Esta percepcion influye directamente sobre los comportamientos del
cliente y genera recuerdos que impulsan su lealtad y sin duda la misma va muy ligada al valor

econdmico que produce la compafiia.

Sin duda, toda experiencia va ligada directa o indirectamente a un producto; el cual
incluye un mix de caracteristicas, funciones, beneficios y usos que le permiten al mismo ser
utilizado e intercambiado. Generalmente, es una unién de dos aspectos: lo tangible e intangible.
Con base en lo anterior un producto puede ser una idea, una entidad fisica, un servicio o
cualquier combinacion de los tres. El producto existe con fines tanto de intercambio como de

satisfaccion de objetivos personales o de organizacion (American Marketing Asociation,2018).

Pero, no solo la experiencia puede ir ligada a un producto sino también a un servicio y es
que segun Kotler, Bloom y Hayes (2000) "Un servicio es una labor, una realizacion o un hecho
que es de naturaleza intangible y no resulta exclusivamente en la propiedad de algo. Su creacion
puede o no estar relacionada con aspectos tangibles. ” (p.7) Finalmente encontramos a ese
"comprador potencial o real de los productos o servicios” definido asi por la AMA (2017) como

nuestro cliente.
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Si bien, hay factores que inciden directamente sobre la adquisicion de un bien o servicio
puede ser la innovacion uno de los mas importantes al momento de elegir y es que es la misma
la union de actividades inscritas en un periodo de tiempo y lugar que dan via a la introduccion
con éxito en el mercado, por primera vez, de una idea en forma de nuevos o mejores productos,

servicios o técnicas de gestion y organizacion. (Pavon & Hidalgo,1997).

Podria ser el anterior, un factor por el cual el cliente tenga una percepcion positiva del
producto, y es que basdndonos en la Psicologia clasica la percepcion es un proceso activo-
constructivo en el que la persona que percibe, antes de procesar la nueva informacion y con los
datos archivados en su memoria, construye un esquema de informacion anticipado, que le
permite contrastar el estimulo y aceptarlo o rechazarlo seguin se adecue 0 no en lo propuesto por

el esquema (Neisser,2019).

Cabe mencionar que, son las mismas marcas las que se encargan mediante sus servicios
de transmitir una percepcion positiva o negativa de la misma pues, la marca segun Kotler (2002)
“Ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, es en
esencia la promesa de una parte vendedora de proporcionar a los compradores, un conjunto

especifico de caracteristicas, beneficios y servicios"(p.6)

En relacion con ese conjunto de compradores reales y potenciales de un producto el
mercado real son aquellos compradores que comparten una necesidad o un deseo particular que
puede satisfacerse mediante una relacién de intercambio (Kotler, Armstrong, Camara & Cruz,
1980). Ese mismo deseo también puede ser considerado como una demanda pues Camara,
Grande y Cruz (2000) definen a la misma como "el deseo que se tiene de un determinado

producto pero que esta respaldado por una capacidad de pago" (p.15).
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La anterior capacidad, puede ir directamente ligada con un precio que no es mas que la
cantidad monetaria que se cobra a cambio de un producto o servicio. En términos mas amplios,
el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener

o0 usar el producto o servicio. (Kotler & Amstrong 1980.)

4.3 Marco Contextual

Colombia cuenta con una amplia variedad de restaurantes que se adaptan a diferentes
gustos y preferencias culinarias. El pais ofrece una combinacion de cocina tradicional
colombiana, platos regionales y una gran influencia de la cocina internacional. Asi pues, cuando
se analiza el entorno de los restaurantes encontramos que, asi como hay diversidad en sus platos
también existe una amplia gama de clasificaciones donde se reconocen diferentes tipologias para

cada restaurante.

Los colombianos han mostrado una creciente demanda por experiencias gastronémicas,
tanto en restaurantes locales como en cadenas internacionales. Se ha observado un aumento en la
preferencia por alimentos frescos, saludables y de calidad, asi como una mayor apertura a probar
diferentes tipos de cocina. En los Gltimos afios, el sector de restaurantes en Colombia ha

experimentado un crecimiento constante. Segin el mismo informe del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, entre 2010 y 2019, el crecimiento anual promedio del sector fue del 4.2%.

(Wwf,2021).

Respecto a Colombia se conoce que existen diversidad de tipologias de restaurantes y
para ellas existen premios que clasifican a las mismas segun su calidad, dentro de estos premios

se reconoce a los premios La Barra como unos de los méas importantes en el pais (Caracol,2021.)
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Los anteriores, son definidos por sus creadores como uno de los escenarios mas
importantes para el ambito de la gastronomia en Colombia. En él mismo, se reconocen aquellos
establecimientos y personalidades destacadas por su buena labor en temas de gestion, desempefio

y servicio (La barra,2020).

La metodologia de los premios la barra esta basada en seis pasos principales; Como paso
inicial se lleva a cabo una postulacion de aquellas personas o establecimientos que consideran
cumplen con los requisitos para ser nominados a los premios la barra, seguido de esto se llevan a
cabo auditorias en las cuales el comité de los premios hace una preseleccion en base a sus

criterios (La barra,2021).

En tercer lugar, se da a conocer los nominados oficiales, acto seguido se brinda la opcién
a todo aquel que de manera virtual desee votar por su favorito, en quinto lugar, se hace un
consenso con el resultado de los jurados y seguido de esto se eligen a los ganadores nacionales
como punto nimero 6, ya para la fase final se lleva a cabo una premiacion donde se integran

categorias tanto nacionales como internacionales. (La barra,2021)

De otro modo, en la actualidad Colombia se ha convertido en un mercado altamente
competitivo debido a la gran cantidad de industrias y nuevos emprendimientos que han aparecido
a lo largo del tiempo. Este acrecentamiento en la competitividad de los mercados y el
surgimiento de nuevas tecnologias obliga a las empresas a evolucionar con los deseos,

necesidades y cambios que vive el consumidor dia a dia (Lopez,2006).

Debido al crecimiento mencionado anteriormente, en Colombia empresas como Storia

d'amore un restaurante casual ubicado en la ciudad de Cali han buscado establecer relaciones
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mas cercanas con sus clientes y para ello han innovado brindandole mas opciones a la hora de

elegir (La barra,2019).

Para este caso particularmente, Storia d'amore cuenta con dos modelos de negocio; uno
que corresponde al restaurante premium y otro que es mas casual que denominan piazzas, estan
ubicados en los centros comerciales de la ciudad de Cali y han logrado extenderse hasta ciudades
como Bogota donde su principal experiencia es llevar al paladar los sabores propios de Italia con

el balance perfecto (La barra,2019).

Otro Claro ejemplo de como las empresas usan el marketing de Experiencias a su favor
es La cervecera Bavaria una empresa colombiana con sede en Bogota dedicada Unica y
exclusivamente a la produccion y comercializacion de cervezas, la misma mediante la
presentacion de sus bebidas pretende generar un sentimiento de Patriotismo con el deporte que es
quizé el favorito de los colombianos; Futbol. Haciendo uso del escudo y demas signos
representativos de Colombia Bavaria logra que el consumidor reconozca en sus productos una

conexion entre marca y pais. (Semana,2014).

El sector de restaurantes en Colombia representa sin duda una gran importancia en la
economia del pais esto debido a la cantidad de personas que trabajan en este sector y el alto nivel

de utilidades que genera. (Crowe,2022).

El rendimiento de este sector se mide bajo las variables de producciény
comercializacion, asi como por las utilidades que genera. Para 2015 segin Ortegon “Existian
mas de 95.000 restaurantes registrados ante la camara de comercio en Colombia, que en 2014
originaron ganancias por $30,7 billones de pesos” de las cuales, segun la revista La Barra (2015)

Unicamente el 5% de éstas correspondi6 a ventas de restaurantes de un nivel alto cabe recalcar



31
MARKETING EXPERIENCIAL

que para los mismos el reto ha sido mas grande pues deben destacar dentro del amplio mercado

colombiano.

Sin embargo, la oferta de restaurantes con nuevas tradiciones e innovadores ha
aumentado, lo que ha generado respuestas exitosas entre los consumidores. Dentro de las
culturas internacionales existentes en el pais las que més destacan son la mexicana, caracterizada

por sus técnicas y sabores y la china por su diversidad de platillos.

Sin duda el mercado actual en Colombia avanza a pasos agigantados, el consumidor se ha
aburrido de los productos y servicios tradicionales, y temas como la globalizacion y el acceso a
internet han ocasionado que este se informe cada vez mas y por tanto explore mas alla del
mercado que conoce y experimente nuevas formas de compra en diversos mercados. (Porto

carrero Quiroz, 2021).

Para concluir, una empresa que no se introduzca o no esté al tanto de las nuevas
tendencias del mercado, tiende a desaparecer o a mantener un porcentaje bajo de participacion en
el mismo. Pues son los consumidores quienes ya reconocen las marcas como propias y se

identifican con ellas.
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4.4 Marco de Antecedentes

Se realiza una revision de trabajos que hayan sido desarrollados en la misma érea de
interés que se propone en esta investigacion. De esta manera, se identificaron estudios
desarrollados a nivel nacional e internacional que relacionan el marketing experiencial con

sectores econdmicos y unidades de negocio.

Por lo que se refiere a, estudios internacionales han evaluado “La experiencia que tiene el
cliente en el &mbito de la gastronomia” (Gonzalez,2019). El foco del mismo era determinar qué
factores condicionan en mayor medida la experiencia en un restaurante, y cuales eran las
consecuencias que se generaban. Para este fin, se realizd una revision de la literatura existente,
en la cual se pretendia retomar el concepto de experiencia de cliente, asi como sus principales

determinantes y consecuencias (Gonzalez,2019).

Dentro del estudio, se dio uso a la metodologia del estudio de casos, en la cual se
realizaban entrevistas en profundidad a profesionales y consumidores del sector, con la finalidad
de resolver las preguntas de investigacion en relacion con lo que determinaba y concluia la

experiencia del cliente (Gonzalez,2019).

A nivel nacional, se identificd un estudio realizado por Suarez & Salazar (2016) quien se
enfocd en el marketing experiencial como una herramienta que fortalece la imagen corporativa
de las empresas dentro del sector econémico colombiano. En esta investigacion se hizo uso de
una investigacion de tipo cualitativa, igualmente se concreto una revision documental que estuvo
fundada en referencias bibliograficas. En el mismo se argumentd que Colombia esta pasando por
una etapa de transformacion en la que las compafiias colombianas deben buscar adaptarse a las

nuevas tendencias que el mercado ofrece.
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Si bien, para cualquier compariia dentro del sector comercial es arduo subsistir en un
mercado tan cambiante como es el de Colombia; es importante aceptar que todo cambio trae una
repercusion y la misma podria verse reflejada en un resultado positivo para la empresa (Suarez &

Salazar, 2016).

Con base en una revision hecha en el trabajo “Marketing de experiencias aplicado al
consumo del rubro gastronomico” Realizado por Quiroz, Portocarrero Luis (2018) el marketing
experiencial es el proceso que incide especificamente en aportar un valor a los clientes,
vinculado a las experiencias de éstos con los productos y servicios que se les ofrecen,
proporcionandoles una comunicacion suficiente para ayudarles a tomar la decision de compra
actual y fidelizarlos en un futuro. A través de la experiencia con el cliente se puede interactuar
con él, transmitirle y comunicarle muchas cosas tales como sentimientos, emociones, marcas,

valores e historia de la empresa.

Desde los antecedentes que se tienen de Marketing experiencial se dice que solo fue a
partir de los 80 que se comenzé a entender cdmo las emociones jugaban un papel fundamental en
el proceso de compra y post compra del cliente (Balan,2015) Lo que dio como resultado un
avance significativo en el enfoque tradicional del marketing pues se empezaron a desarrollar

ideas mas orientadas en lo que es el marketing experiencial.

Las conclusiones obtenidas tras el desarrollo de las investigaciones han ido enfocadas a la

necesidad de brindarle al cliente experiencias de valor (Moral & Fernandez ,2012).

Y sin duda, como los futuros profesionales de marketing se ven en la necesidad de
implantar una mirada desde el marketing experiencial a los procesos desarrollados a futuro.

Igualmente mencionan como la creciente competitividad entre las empresas las obliga a instaurar
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nuevas y mejores estrategias de diferenciacion, siendo este uno de los motivos, que manifiestan
el progresivo interés por la mejora y aplicacion del Marketing Experiencial, debido a una

diferenciacion asentada de la experiencia del consumidor. (Palmer,2010).

La experiencia que como tal se brinda en un servicio es un aspecto que ha tomado cada
vez mas fuerza al momento del cliente tomar la decision de compra, el brindar un excelente
servicio a nuestro cliente es algo que debe estar innato en nuestra marca hoy por hoy, pues en
realidad lo que marca una diferencia es la experiencia que ofrecemos deleitar y de esta manera
generar en nuestro cliente sensaciones que generan en la lealtad hacia la marca. (Trivifio &

Heredia,2018).

Segun Campegni (2019) Entre las estrategias clave para poder saber si una empresa esta
ofreciendo el valor que esperan los clientes se encuentra el customer journey map, que busca
conocer todo el camino que recorren los clientes y dar seguimiento a los puntos de contacto en

cada fase del recorrido. (Pg. 11)

Para profundizar un poco mas en este concepto, cabe resaltar que el Journey Map es el
resultado de todas las conexiones que se originan entre los clientes y la empresa, tanto de manera
presencial o digital y se enfoca principalmente en la impresidn que tuvo el cliente tras el contacto
con la marca, sin obviar que la misma es volatil y cambiante en cada contacto. Para realizar un
Journey Map de manera adecuada se deben tener en cuenta elementos clave dentro de la
construccién, entre los mismos encontramos a: las personas, la linea de tiempo, las emociones
que sienten los clientes, los touchpoints o puntos de contacto y finalmente las interacciones con

cada parte de la marca.
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Realizar un Journey Map no solo nos permite identificar los principales problemas que

puede tener el servicio tras analizar el proceso de pasar de un punto de contacto a otro, sino

también conocer las opiniones que tienen nuestros clientes respecto a la marca y sin duda alguna

mejorar la experiencia del cliente.

Es basandonos en lo anterior que reconocemos como el proyectar, comprender, y

gestionar todos los puntos de contacto o relaciones del cliente con la marca resulta una tarea

clave, para trazar un plan que permita estar en constante crecimiento (Garcia,2019).

Figura 1.

Mapa de experiencia del cliente
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Dentro de las estrategias basadas en Marketing experiencial y que permiten aumentar la
lealtad del cliente se reconoce que a los clientes los estimula el recibir vinculos basados en
recompensas las cuales pueden ser medidas en valores econdmicos o no. Los vinculos
economicos se constituyen en el momento en que un cliente leal es recompensado con incentivos
que tienen un valor econdmico. Mientras que los vinculos no econémicos ofrecen a los clientes
un beneficio o valor que no puede traducirse directamente en términos monetarios (Trivifio &

Heredia,2018).

El presente estudio tiene aspectos que lo particularizan de los demas, algunos de ellos son
que, el mismo fue analizado desde Colombia, especificamente la ciudad de Pereira. EI que, se
hace uso de las 7ps como un instrumento que permitid analizar la investigacion desde un enfoque
mas amplio. También, se hizo aclaracion de conceptos que, aunque muy mencionados

reiterativamente en todos los estudios podrian no estar muy claros para el lector.

Se puede destacar también, el que se analiz6 como factores mas alla de la ambientacion
del lugar o la manera en que viene presentado un producto inciden directamente en que el cliente
elija o no realizar la compra. Para concluir, este estudio analizo variables y documentacion no
estudiada en los trabajos anteriores y que permitian el desarrollo armonico y completo de la

investigacion.
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5.Disefio Metodologico

5.1. Enfoque de Investigacion.

La presente investigacion tendra un enfoque de tipo cualitativo. LeCompte (1995) define
la investigacion cualitativa como "Una categoria de disefios de investigacion que presentan
explicacion a partir de exploraciones que toman la postura de notas de campo, narraciones,
entrevistas, grabaciones transcripciones de audios fotografias peliculas y registros escritos de
todo tipo™ (Pag.6). Es asi como mediante la presente investigacion se busca que por medio de los
instrumentos anteriormente mencionados se logre recolectar informacion que permita esclarecer
fendmenos relacionados con la experiencia en los restaurantes. Esta investigacion se interesa por
el entorno de los acontecimientos y focaliza la observacion en los contextos principalmente
naturales o tomados tal y como se encuentran mas que reconstruidos o modificados por el
investigador pues se pretende que la persona se pueda evaluar, implicar interesar y experimentar

directamente. (Herrera,2017).

5.2 Tipo de Investigacion.

Se propone realizar una investigacion de tipo descriptiva la cual Segin Guevara (2020)
“Consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de

la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas” (p. 171).

En la presente investigacion, se buscara poder describir situaciones y eventos
relacionados con aquellos restaurantes que ofrecen una experiencia, lograr captar como es y se

manifiesta este fendmeno.

El método del cual se haré uso seré el inductivo, en el cual a partir de premisas
particulares se llegara a unas conclusiones generales. En este sentido, lo que se pretende lograr es

realizar unas generalizaciones amplias las cuales estaran sustentadas en la observacion de
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fendmenos especificos. Esto porque en el método de razonamiento inductivo son las premisas las

que le dan veracidad a la conclusion (Grajales,2000).

Por ultimo y segun el periodo esta investigacion se define como de tipo transversal pues,
la misma permitiré establecer estadisticamente algunos hechos, relacionados directamente con
los consumidores y su experiencia en los restaurantes, serd una investigacion observacional que
lo que haré serd analizar datos de variables recopiladas en un periodo de tiempo sobre una

poblacion muestra o subconjunto predefinido (Ayala,2021).

5.3 Técnicas de Recoleccion de Informacion.

Las herramientas de recoleccién de las cuales se haréd uso en la presente investigacion

seran de dos tipos:

Tipo primario: dado que la informacion que se obtendra seré original, es decir no ha sido
publicada, interpretada o evaluada anteriormente y va a proporcionar datos o evidencias de
primera mano sobre los factores en cuestion. En este caso, responderan al por qué las personas
eligen un restaurante sobre otro, cuan importante es la experiencia para un cliente y los factores
experienciales a los que mas importancia le dan, toda la informacion serd filtrada e interpretada

por la autora.

Tipo secundario: Se hara uso de documentos externos encontrados en paginas webs, asi
como de datos que se puedan recolectar a partir de redes sociales u otros medios e igualmente de

material encontrado en web o bibliotecas como trabajos libros o articulos.

5.4. Poblacion

Segun Hurtado (2012)” EI conjunto de seres que poseen la caracteristica o evento a

estudiar y que se enmarcan dentro de los criterios de inclusion conforman la poblacion” (p.148).



39
MARKETING EXPERIENCIAL

Para la seleccion de las muestras se hara uso de la técnica probabilistica, mediante la
cual, la seleccidn de las muestras se hace al azar. A su vez esta técnica se acogera al subgrupo de

muestreo aleatorio estratificado.

Dentro de la poblacidn se estudiaran principalmente restaurantes que hayan sido
ganadores de premios la barra en el Eje Cafetero y en segundo lugar encontraremos a los clientes
de estos restaurantes hombres y mujeres que habiten en Pereira con edades desde los 20 afios
hasta los 60 con gustos particulares como alimentarse fuera de casa 0 conocer nuevos

restaurantes en busca de vivir experiencias nuevas.

5.4.1 Muestra

Se oscila que en un fin de semana se tienen alrededor de 170 clientes es por ello que se evaluaran
a 120, dividido entre cada uno de los siguientes restaurantes, Le Ricette, José Fernando Cocina
Colombiana, Mistico, La lucerna, Sayonara, El canasto campestre, O’Brasileiro Rodizio, El
Barista, Quindu, Crepes y Waffles se llega a ese resultado a través de la muestra para una

poblacién finita.

N*Zz*p*q
e *(N-1)+Z *p*q

N=

Margen de error deseado (e) 5,0%

Tamario de la poblacion (N) 170

Valor (p) 0,5%
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Valor (g) 0,5%

Tamario de la muestra para un nivel de confiabilidad del 95%

La recoleccion de la informacion va a estar dividida en dos momentos, en el inicial se les
preguntara a los empresarios aspectos muy relacionados a la experiencia ofrecida y factores que
influyeron para que fueran ganadores de los premios La Barra, para el segundo momento se

evaluaran a los clientes de estos y sus percepciones alrededor de la experiencia.

Dentro de la encuesta se pretende principalmente analizar si el foco experiencial si se esta
percibiendo como lo estd implementando la gerencia de cada uno de los restaurantes o si por el

contrario los clientes no estan viviendo lo que los empresarios pretenden.
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6. Resultados

6.1 Identificacion de las estrategias de marketing experiencial aplicadas por
restaurantes ganadores de premios La Barra.

Las estrategias de marketing experiencial en restaurantes se enfocan en crear experiencias
memorables y significativas para los clientes, mas alla de simplemente brindarles una comida. Es
por esto que, cada uno de los restaurantes evaluados contaba con diversas estrategias en base a

las necesidades propias de sus clientes.

Una de las estrategias que se logré percibir fue la tematizacion y disefio del local; En los
restaurantes se podria percibir un ambiente Gnico y atractivo alineado con su propuesta, en la
misma se incluia la decoracion, la iluminacion, la mdsica y la distribucion del espacio para

generar una atmosfera especial y agradable.

Se reconoci6 también un servicio excepcional; en el que los restaurantes se encargan de capacitar
al personal para brindar un servicio de alta calidad y personalizado. Los camareros amables y
conocedores que interacttan con los clientes de manera positiva mejoran significativamente la

experiencia.

Otra de las estrategias que se brindan actualmente estan encaminadas hacia los eventos y el
entretenimiento. Organizar eventos especiales, como musica en vivo, noches de trivia,
espectaculos de comedia 0 como en el caso de El Barista, la interaccion a travées de una
experiencia denominada activa tus sentidos. En la cual, se le entrega al cliente una ficha con la
variedad de café que se esta tomando para que el mismo califique su sabor. Buscando que, la

gente aprenda realmente que es tomarse un café a descubrir todas las notas y sus perfiles.
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Por ultimo, se evidencio una experiencia culinaria interactiva pues algunos de estos restaurantes
ofrecian a sus clientes la oportunidad de participar activamente en la creacion de su comida,
como parrillas de autoservicio, mesas de preparacion de ensaladas o cocina en vivo. Esto

involucra a los clientes y les brinda una experiencia personalizada.

En base a lo mencionado anteriormente la propietaria del restaurante O'Brasileiro Rodizio la Dra.
Bibiana Mejia reconoce que la experiencia tradicional de llevar un platillo a un cliente ha
trascendido a algo mayor y es por ello que dentro de su restaurante buscan poder establecer un
vinculo emocional con el cliente a través de su capital humano, dandole la posibilidad de
interactuar con el mismo al tener la opcidn de elegir sus cortes de carne y/o pollo favoritas asi
como de poder seleccionar dentro de la barra todos los acompafiamientos deseados durante el
tiempo que asi lo apetezca, una experiencia completamente diferente en comparacion de un

restaurante tradicional.

6.2 Determinacion de la percepcion de los clientes frente a las estrategias de
marketing experiencial en los restaurantes ganadores de premios La Barra.

Trayendo a colacion, lo que menciono la Dra. Andrea Jiménez administradora del restaurante La
Ricette (Ver anexo 2) sobre como consideraba que, lo que la gente realmente espera de un
restaurante es el hecho de que se le garantice un producto de alta calidad en un espacio placentero y
que la relacion precio- beneficio sea la correcta; La figura siguiente, representa la pregunta nimero
tres de la encuesta en la cual se preguntaba, cuando usted visita un restaurante ¢ qué espera del

mismo? Y se incluian diversas variables entre las cuales los clientes podian elegir.
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Figura 2
Que espera de un restaurante

Cuando usted visita un restaurante ;que espera del mismo? (Puede seleccionar una o mas

opciones)

122 respuestas

Buena atencién 52 (42,6 %)

Un lugar agradable 66 (54,1 %)

Comida exquisita

Precios acorde a la calidad de los
platos

66 (54,1 %)

Limpieza 59 (48,4 %)

Rapidez en el servicio 39 (32 %)

Nota: Elaborado por el autor.

Cabe resaltar qué la variable que los consumidores consideraron mas importante fue el recibir

una comida exquisita con un porcentaje del 56,6% y es que los habitos de consumo de las

69 (56,6 %)
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personas han cambiado para siempre. Ante este nuevo comportamiento, los restaurantes estan en

la tarea de poner cara a las nuevas tendencias para ofrecer los mejores platos. Un precio acorde a

la calidad de los platos y un lugar agradable fueron dos factores que se alinearon en un 54,1% y

fueron los mismos consumidores quienes optaron por considerar que estos estaban entre los
factores mas esperados a la hora de visitar un restaurante. Seguido de esto encontramos la

limpieza con un porcentaje del 48,4% y es que como lo menciona Garza (2023) Desde que

entran al local, los clientes observan la limpieza del lugar. Si el area de recepcion, por ejemplo,
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se ve algo sucia, probablemente asuman que el resto del restaurante también lo esta o bien si

observaron una resefia negativa sobre la limpieza del lugar probablemente ni siquiera lo visiten.

Aunque la buena atencion podria parecer un factor imprescindible a la hora de visitar un
restaurante los consumidores estuvieron de acuerdo en darle el quinto lugar con un 42,6% por
debajo de otros factores que se pensaria son menos importantes. Finalmente, y con un 32% la
rapidez en el servicio no represento un factor importante sobre las expectativas de un restaurante.

Figura 3
Qué es lo que més le gusta del restaurante

¢Qué es lo que mas le gusta de este restaurante? (Puede seleccionar una o mas opciones)
121 respuestas

La atencion ofrecida 44 (36,4 %)

La comodidad del lugar 62 (51,2 %)
La apariencia del lugar 65 (53,7 %)
La comida

69 (57 %)

Rapidez en el servicio

Nota: Elaborada por el autor.

Alineados con la idea de la Dra. Sandra Salamanca administradora del restaurante
Quindu (Ver anexo 3) Se pudo analizar que, realmente los clientes eligen un restaurante en

muchas ocasiones pensando Unicamente en el hecho de que van a encontrar un plato que va a
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saciar sus expectativas, incluso si esto significa que el servicio no es tan rapido o que la
preparacion de esta toma tiempo. Este analisis, esta sustentado en que el 57% los clientes
consideraron la comida como el factor que mas les gustaba del restaurante en el que se
encontraban, seguido de un 53,7% que opinaron que la apariencia del restaurante era lo que mas
les gustaba y es que la apariencia del mismo debe ser original, una novedad atractiva que no
necesita rogar al espectador que se quede mas tiempo, sino que sea el mismo quien por su cuenta
quiera ver mas, parece ser que la comodidad del espacio 51,2% es también un factor relevante
para los consumidores pues sin duda los clientes en muchas ocasiones van buscando disfrutar,
relajarse y son aspectos que un lugar comodo puede proporcionarles, nuevamente los clientes no
ven la rapidez en el servicio como uno de los favoritos pues solo el 40,5% de los encuestados
opto por votar por esta opcion. Finalmente, la atencién ofrecida fue el menos favorito con un
36,4% lo que podria representar que las personas podrian estar eligiendo estos lugares mas que

por una buena atencion por el hecho de que ofrecen un buen plato.
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Figura 4
Importancia del servicio dentro del restaurante

;Cree usted qué es impartante el servicio dentro de cualquier restaurante?

121 respuestas

A L L R D R PR P P B T P SRR P TR

Es bastante importante es realmente lo que hace que nosotros como clientes regresemos y
recomendemos el restaurante

Considero que es de los factores mas importantes a la hora de visitar un restaurante
Claro que si, representa una ganancia para la empresa pues sus clientes van a recomendarlo.

Es muy importante porque nosetros como clientes necesitamos sentirnos bien atendidos para asi poder
tener ganas de volver a este sitio

Si, definitivamente crec que el servicio es un aspecto crucial de cualquier restaurante. Los clientes no solo
vienen a un restaurante para disfrutar de la comida, sino también para tener una experiencia agradable en
términos de servicio.

Si claro

Nota: Elaborado por el autor.

Dentro de la pregunta diez del cuestionario, se buscaba conocer si realmente el servicio era
importante dentro de cualquier restaurante a lo que todos los encuestados coincidieron en que el
servicio es un factor fundamental dentro del mismo, pues no regresarian ni recomendarian un
lugar en el que les hubiesen brindado un mal servicio. Y es que, sin duda y como lo menciona el
Dr. Sebastian Mejia (Ver anexo 4) el personal de servicio termina siendo el motor que impulsa a
que los clientes quieran regresar a nuestro restaurante, de ahi la importancia de contar con un

personal capacitado y dispuesto a atender todas las necesidades de sus clientes.
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Figura 5
Merecimiento premios la barra

iCree usted que este restaurante es merecedor de premios la barra? (Si-No y por qué)

122 respuestas

Porque los platos deliciosos y el lugar es un espectaculo

Si porgue tiene buen servicio al cliente

Si porgue tienen un buen servicio

Si porgue cuenta con una gran variedad en los platos

Mo tiene nada especial Es un restaurante tradicional

Increible la comida y |a atencién muy merecido

Si por su buen servicii

Creo gue es un buen restaurante pero no tan excelente para un premio

Mo conozco los prenios

Nota: elaborada por el autor.

El si, fue de las respuestas mas comunes dentro de la pregunta lo que representaria que
los restaurantes estan realizando un esfuerzo grande por permanecer en el nivel para ser
merecedores de los mismos en las diversas categorias, s6lo un porcentaje muy pequefio de la
poblacion consideraba que no eran acreedores y es que seguramente no encontraron en los
restaurantes el factor que los hacia dignos de un reconocimiento de tal calidad. Finalmente, el
resto de la poblacion mencionaba que no tenia conocimiento de Premios La Barra, pues sin duda
aun no existe una cultura amplia alrededor de los premios en los que los diversos restaurantes se

puedan ver vinculados.
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6.3 importancia de la experiencia en el proceso de venta en los restaurantes
ganadores de premios La Barra.

La figura siguiente, representa la pregunta dos dentro de la encuesta la cual cuestionaba con qué
frecuencia visita usted restaurante. Como lo menciono la Dra. Andrea Jiménez (Ver anexo 5) lo
que hace que un cliente realmente quiera frecuentar un restaurante es que pilares como la
higiene, el servicio y la comida sean cubiertos casi que en su totalidad. Es alli cuando un 43,4%
de los encuestados coinciden en que una vez a la semana lo cual puede estar alentado a que las
personas en promedio no disponen del tiempo o los recursos suficientes para hacerlo con mayor
frecuencia, sin embargo, segun Nielsen (2016) aunque los colombianos prefieren las comidas
hechas en casa, el porcentaje de comensales fuera del hogar una 0 mas veces por semana esta

incrementando. Seguido de esto un 36,9% de la poblacién manifiesta que visita restaurantes dos

0 tres veces por semana lo que representa grandes posibilidades para los diversos restaurantes.

Figura 6
Frecuencia de visita

¢Con qué frecuencia visita usted restaurantes?
122 respuestas

@ Todos los dias

@ Dos o tres veces a la semana
2 Una vez a la semana

@ Unavez al mes
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Nota: elaborada por el autor.

Por otro lado, se puede observar como un 14,8% de la poblacion visita restaurantes una vez al
mes y finalmente una fraccién mas pequefia representada por el 4,9% de la poblacién manifiesta
que visita restaurantes todos los dias, lo que podria significar que son personas que son personas
que prefieren comer por fuera de casa orientados tal vez en la gran cantidad de alternativas que

tienen los clientes cuando se trata de pensar en comida fuera de casa.

Figura 7
Experiencia en el restaurante

Parte 1.

Califique de 1 a 5 el nivel de experiencia que vive con los siguientes momentos en el restaurante {si aplica)
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Zabor comida Aparenca de la comda Miziza en vivo Ambientacion musical {no Aroma caracter’=tico del
=n viv, 2ina por equipos de restaurante
audia}

Interaccicén con el servicio Aoarienca del lugar Comodidad en el espacic lluminacidn Armbientacicn Recurzos digitales (Apps.

{Ej: Adizionar un elzmento & asomadacitn oz (a3 mesas rnend digital)
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Nota: elaborada por el autor

En la pregunta nimero 5 del cuestionario se buscaba calificar de uno a cinco el nivel de
experiencia que vivia un cliente en cada uno de los siguientes momentos; Sabor de la comida,
apariencia de la comida, musica en vivo, ambientacion musical, aroma caracteristico del
restaurante, interaccion con el servicio, apariencia del lugar, comodidad del espacio, iluminacion,

ambientacion y acomodacién de las mesas y finalmente recursos digitales como apps o menus.

La comodidad del espacio tuvo la mayor votacion con un resultado de 73 personas, lo que
podria representar que la mayoria de estos lugares son bastante cémodos y logran que los
clientes se sientan como en casa, factor que recalco era de suma importancia la Dr. Andrea

Jiménez (Ver anexo 2).

Seguido de esto, con 65 votos se concluyo gue el sabor de la comida era el segundo factor
mas valorado por los clientes y es que parece ser que los restaurantes comprendieron que Lopez
(2019) el sabor de un plato no solo es la fuerza impulsora en la primera compra, sino que

también influye directamente en la compra repetida de el mismo.

El aroma caracteristico del restaurante obtuvo un total de 64 votos resaltando asi el hecho
de que los olores tienen una importancia vital en el buen funcionamiento de los negocios. La
ambientacién musical obtuvo un total de 60 votos es decir que los clientes valoran el hecho de
escuchar buena mausica, la apariencia del lugar con 59 votos dejo en claro que cuidar la imagen

del restaurante permite que el mismo sea el reflejo de lo que siempre se ha querido mostrar.

En cuanto a la ambientacion y acomodacion de las mesas y los recursos digitales
implementados, ambas tuvieron un total de 58 votos por encima del sabor de la comida con un

total de 57 votos lo que resulta alarmante pues generalmente el sabor es el principal impulsor
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cuando se trata de comprar productos alimenticios y bebidas, un sabor superior es esencial para
crear una buena experiencia con el producto que animara a los consumidores a comprar su

producto una y otra vez.

La iluminacién obtuvo un total de 54 votos mientras que la musica en vivo obtuvo 48
votos alentado por el hecho de que la mayor parte de restaurantes no cuenta con esta experiencia.
Finalmente, la interaccion con el servicio con 43 votos se llevo el ultimo puesto pues sin duda
son muy pocos aquellos restaurantes que incluyen momentos en los que el cliente tenga contacto

directo con parte de la experiencia al consumir el platillo.

Figura 8
Emociones en el restaurante

:Que emociones cree usted que el restaurante le hace vivir? (Puede seleccionar varias opciones)
122 respuestas

Tristeza

Alegria 104 (85,2 %)
Sorpresa 18 (14,8 %)
Miedo |1 (0,8 %)
Ira 0 (0 %)
Asco 0 (0 %)

Desprecio 0(0 %)

0 25 50 75 100 125

Nota: elaborada por el autor
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En la pregunta nimero seis, se le cuestionaba al cliente que emociones consideraba que el
restaurante le hacia vivir y es que como lo menciona Codo (2017) en un negocio de restaurantes
cerca del 50% de lo que percibe el cliente es emocional y para que un cliente recuerde

nuestro restaurante necesitamos generar un impacto emocional que se marque a fuego en su
memoria, el 85,2% de la poblacion es decir en su gran mayoria coincidian en que se despertaban
emociones de alegria, un 14,8% considero que vivia una emocion de sorpresa alentado quizas a
esperar algo mucho mejor o peor a lo idealizado. Finalmente, los porcentajes mas pequefios
fueron la tristeza con un 3,3% encaminado probablemente al haber vivido una mala experiencia
dentro del mismo y finalmente el 0,8% indic6 que sentia miedo lo que se relaciond con que
posiblemente el restaurante podria estar ubicado en una zona poco segura o tenia dentro del

mismos elementos que generaban panico en sus clientes.

Figura 9
Percepcion que genera

Cuando usted visita el restaurante e interactua con los servicios y la comida que percepcién le
genera?

122 respuestas

@ Es un restaurante con buen servicio
@ Es un lugar muy familiar
Es ideal para comer algo rico

@ Es un lugar para pasar tiempo
agradable

@ Es un restaurante para realizar negocios
@ Es un restaurante para celebrar un cu...
@ Es un lugar para pasar tiempo con la...
@ Para tener una cita romantica

@ Ideal para celebrar un cumpleafios

Y

Nota: elaborada por el autor
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Al preguntarle a los clientes cuando los mismos visitan e interactian con los servicios del
restaurante en el que se encontraban que percepcion les generaba un 33,6% respondio que era un
lugar muy familiar, lo que sin duda concuerda con lo que pretende demostrar la Dra. Sandra
Salamanca (Ver Anexo 6) y es como desde su restaurante se hace un esfuerzo notable para
permitirles a las familias salir a comer con sus hijos pequefios y que sea esta una actividad
placentera y no una situacion estresante lo que les permite obtener una diferencia entre los
competidores. Un 32% de los encuestados coincidieron en que era un lugar ideal para comer algo
rico el 17,2% que era un lugar para pasar un tiempo agradable y solo un 9% pensaba que era un
lugar con un buen servicio mientras que una pequefa parte, el 4,9% de los encuestados lo
relaciono con un lugar para realizar negocios. Por otra parte, se cuestiono si consideran existian
otras opciones dentro de las cuales enmarcar al restaurante y respondieron asi, dos personas lo
consideraron ideal para celebrar un cumpleafios y otras dos personas pensaron que era ideal para

tener una cita.
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Figura 10
Servicio prestado

Califique de 1 a 5 el servicio prestado por este restaurante

122 respuestas

60

52 (42,6 %)

47 (38,5 %)
40

20

19 (15,6 %)

1(0,8 %)

Nota: elaborada por el autor.

Segun lo mencionado por el Dr. Sebastian Mejia (Ver anexo 7) Desde la administracion
se hace un esfuerzo grande porque cada uno de los clientes se lleve la mejor percepcion del
servicio, capacitando de manera constante al personal. Recalca que, no solo se debe capacitar al
capital humano que tiene contacto directo con el cliente si no a todos los que hacen parte de la
organizacion para que al momento de evaluarlo como en este caso su respuesta sea favorable.
Estos esfuerzos se pueden ver reflejados tras la evaluacion realizada a los clientes pues al evaluar
el nivel de servicio mediante una escala de uno a cinco, el 42,6% de los encuestados
respondieron que la calificacion era cinco lo que reflejaria que el nivel de servicio que les
estaban entregando era muy positivo y es que como lo menciona Correa (2019) Comer en un
restaurante debe ser una experiencia que complazca todos los sentidos, pues si la cocina de un

restaurante es el corazon del negocio, los meseros son el rostro del lugar. Y es por esto que son
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ellos quien deben asegurarse de establecer vinculos reales con los clientes. Un 38,5% de los
encuestados considero que el servicio se encontraba en nivel cuatro lo que todavia representa
algo positivo, pero con factores por mejorar el 15,6% lo calificd como un servicio intermedio es
decir que no estaban completamente a gusto con el mismo ni en total desacuerdo. Se analizo
también que dentro de los restaurantes existian niveles muy bajos de servicios: un 2,5% de la
poblacion le otorgo una calificacion de dos y otro 0,8% le dio una calificacion de uno, lo que
podria estar alentado por haber vivido una mala experiencia con el servicio o en el transcurso de

toda la experiencia.

Figura 11
Experiencia en el restaurante

¢Vive usted una experiencia diferente desde el servicio en este restaurante comparado con otros?

122 respuestas

® si
® No

Nota: elaborada por el autor

Un aspecto importante a tener en consideracion, es como los restaurantes estan buscando
que las expectativas que las personas se crearon sean vividas en su totalidad para que asi el

cliente realmente pueda vivir una experiencia diferente (Ver anexo 8) Ante la pregunta de si
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vivia 0 no una experiencia diferente en comparacion con otros restaurantes un 82,8% de la
poblacién considero que, si vivia una experiencia diferente, lo que es muy positivo pues el
brindar una buena experiencia del cliente dentro del restaurante es un factor diferenciador que
tiene gran relevancia ante una industria cada vez méas competitiva el restante de la poblacion es
decir el 17,2% negd vivir una experiencia diferente dentro del mismo y es que para que la
experiencia pueda sentirse completamente auténtica los restaurantes deben procurar ofrecer al
cliente satisfaccion plena, no solo a través de los platos, sino en cada uno de los elementos que

acomparia la experiencia en el restaurante.

Sintetizando toda la informacion anteriormente expuesta y trayendo a colacion la teoria de
Schmith, se reconoci6 cuan importante es para una empresa tener controlados los indicadores
basicos dentro de todos sus procesos. Pero sin duda, para realmente gestionar y aprovechar esta
informacidn y a su vez generar experiencias memorables, deben contar con modelos mas
avanzados que les permitan ir mas alla de la satisfaccion y se alineen con lo realmente esperado
por los clientes. Es importante resaltar que las empresas estan en la tarea de reconocer y analizar
los puntos de contacto de todas sus operaciones con los clientes para desarrollar asi

procedimientos de contacto adecuados y que brinden una experiencia memorable.
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7. Conclusiones
Tras realizar todo el proceso investigativo y analizar las respuestas obtenidas en la fase de
campo, se pudo concluir que el marketing experiencial se ha convertido en una herramienta
fundamental para las empresas que buscan establecer una conexion emocional con sus clientes y

diferenciarse de la competencia.

Es por ello que, los restaurantes si desean continuar en el top of mind de sus clientes
deben procurar en cada visita de estos, no solo conectar con sus emociones sino también centrar
todos sus procesos en que la experiencia sea completamente inolvidable pues, el marketing se ha
transformado de tal manera que las estrategias ya no estan buscando centrarse de manera
exclusiva en el producto sino dirigir gran parte de la atencion a la experiencia que estan teniendo

los usuarios.

Se pudo identificar de manera inicial que actualmente los restaurantes estan desarrollando
estrategias relacionadas al marketing experiencial como la tematizacion y el disefio del local, la
experiencia culinaria, los menus tematicos o degustaciones especiales, los eventos y
entretenimiento entre otras estrategias que aportan un factor diferenciador dentro de sus

restaurantes.

Estas experiencias limitadas en el tiempo generan emocién y atraen a los clientes que
desean probar algo nuevo y exclusivo lo gue sin duda hace que mejorar significativamente la

experiencia general.

Tras analizar las respuestas dadas por los clientes a cada uno de los restaurantes se
reconocio gque en su mayoria tenian una vision muy positiva de lo que se les estaba entregando

no solo en cuestién de productos sino también en la atencion y las comodidades del lugar.
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Lo anterior representa un punto positivo para los restaurantes pues lograr una percepcion
positiva de un cliente implica no solo brindarle una experiencia satisfactoria sino superar sus
expectativas. Adicionalmente, en un mercado competitivo, una percepcion positiva puede
diferenciar a una empresa de sus competidores. Si los clientes viven una buena experiencia y
logran percibir la misma como confiable y de alta calidad, es més factible que la elijan sobre

otras opciones disponibles

Es importante mencionar que, la experiencia del cliente es un aspecto critico para
cualquier negocio o empresa, y hay varios factores que pueden influir en la percepcion de los
clientes sobre su experiencia. Dentro de estos factores principales, se reconocié que los clientes
perciben como mas relevantes la buena comida y un lugar agradable. Es por ello que, es tarea de
cada uno de los restaurantes procurar tener no solamente un personal totalmente capacitado
dentro de su cocina sino también contar con espacios en los que las personas puedan percibir una
sensacion de agrado para asi asegurar que los factores que los mismos consideran mas

importantes sean abarcados en su totalidad.

En contraste con lo anterior, en un mercado cada vez mas competitivo, la experiencia del
cliente puede ser la clave para diferenciar a una empresa de sus competidores. Si los clientes
tienen una experiencia positiva y memorable, es mas probable que regresen y recomienden la
empresa a otros. Para lograr una experiencia positiva, es fundamental que los clientes sientan que
se les estad escuchando, que se les brinda la informacion adecuada y que se les trata con respeto y
amabilidad. Ademas, la personalizacion y la empatia son clave para hacer que los clientes se

sientan valorados y apreciados.

Por Gltimo, se recomienda a los diversos restaurantes no solo continuar haciendo uso del

marketing experiencial sino también fortalecerlo pues sin duda representa un factor importante al
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momento de diferenciarse. Pues el mismo permite crear conexiones emocionales, hacer uso de
las experiencias sensoriales, fomentar la participacion del cliente y la marca y a su vez generar
contenido compartible en las diversas redes sociales. Al brindar una experiencia gastronémica
excepcional y memorable, un restaurante puede fortalecer su reputacion, aumentar la lealtad de

los clientes y atraer a nuevos comensales.
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9. Anexos

Anexo 1.

Dr. Sebastidn Mejia administrador café El Barista

“Tuvimos que innovar, el cliente se aburrid de ver siempre las mismas cosas en el café
cada dia salen nuevas estrategias que se deben implementar en pro de la mejora, brindamos
opciones totalmente variadas a la hora de consumir un café buscando que la experiencia sea

Unica.

Dra. Bibiana Mejia propietaria restaurante O'Brasileiro Rodizio

“Pienso que la experiencia de tener un rodizio de carnes algo ilimitado en la mesa unas
personas vestidas con un traje especial un vestido gaucho es algo complementa el servicio, es
una experiencia distinta sentir que pueden comer ilimitadamente de las carnes que quierany por

el tiempo que deseen.”

Anexo 2.

Dra. Andrea Jiménez administradora del restaurante La Ricette

“Los clientes estan esperando que al llegar al restaurante todo sea muy higiénico, que les
garanticemos que los productos que estan consumiendo en el momento son productos frescos y

de la mejor calidad asi mismo EI cliente no quiere ver una elevada porcion de comida en su plato,
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pero tampoco desea ver una cantidad minima, todo debe ser en los porcentajes ideales y no solo
haciendo referencia a peso de las comidas, la comodidad del lugar, iluminacién, ambientacion

musica entre otros son factores que los clientes esperan encontrar y los valoran.”
Anexo 3
Dra. Sandra Salamanca administradora del restaurante Quindu

“A nuestros clientes no les importa esperar el tiempo que sea necesario si esto significa
que van a poder degustar nuestros platos, en muchas ocasiones no tenemos reservas y es el
mismo cliente quien decide venir a esperar para poder vivir la experiencia. Nos eligen porque
nuestros platos son excelentes sin desmeritar que toda nuestra empresa esta alineada a ofrecer lo

mejor en todas las etapas.”
Anexo 4
Dr. Sebastidn Mejia administrador café El Barista

“El personal de servicio es clave porque puede ser un determinante en que un cliente elija
regresar 0 no a nuestro restaurante, un buen servicio al cliente es fundamental para el éxito de

cualquier negocio es por eso que hay que procurar tener empleados felices.”

Anexo 5
Dra. Andrea Jiménez administradora del restaurante La Ricette

“Si nosotros como empresa logramos que los clientes por su propia cuenta descubran
finalmente que nuestros procesos son higiénicos, que nuestra comida es de la mejor calidad y que
el servicio que brindamos es excelente estamos asegurando que ese cliente muy seguramente va

a volver o por lo menos nos va a recomendar.”
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Anexo 6
Dra. Sandra Salamanca administradora del restaurante Quindu

“Contamos con mesas para bebés e incluso con algunos elementos didacticos que le
permitan a las familias sentirse completamente coémodas, hacemos un esfuerzo grande desde la

gerencia para adaptar todo nuestro espacio a las diversas necesidades de nuestros clientes.”
Anexo 7
Dr. Sebastidn Mejia administrador café El Barista

“Centramos nuestros esfuerzos en charlas tanto motivacionales como de capacitacion
buscando que el 100% de nuestro personal cuente con las caracteristicas necesarias para atender
cada uno de los requerimientos que nuestros clientes puedan tener, esperamos se vea reflejado en

unas buenas calificaciones cuando se realizan este tipo de evaluaciones a nuestro servicio.”

Anexo 8

Bibiana Mejia propietaria restaurante O'Brasileiro Rodizio

“Otra experiencia que tenemos dentro del restaurante es que somos un restaurante pet
friendly, recibimos familias que vengan con sus animales lo que siempre esperamos es que la gente
viva una buena experiencia aca, lo mas importante con respecto a los clientes es que la gente quiera

regresar y todo el equipo lo sabe, que toda la expectativa que la gente se cre6 se cumpla.”



