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1.1 Clausula de compromiso

"Declaro que el material incluido en este Trabajo Final de Carrera es, a mi
mejor saber y entender, original, producto de mi propio trabajo (salvo en la
medida en que se identifiquen explicitamente las contribuciones de otros), y
que no he presentado este material en forma parcial o total, como una tesis, en
ésta u otra institucion”.

Nohora Escobar Rintha
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1.2 _Introduccidn al objeto de investigacion: La experiencia de los clientes
y el marketing.

Factores como la globalizacién, la rapidez de las comunicaciones, el
incremento y la velocidad de los avances tecnologicos, la facilidad de acceso a
fuentes de informacién, el aumento de inversién por parte de las empresas en
los puntos de venta hacen que los consumidores aumenten sus expectativas al
momento de adquirir un bien o servicio.

Los niveles de satisfaccion de estas expectativas construiran la experiencia del
consumidor con la marca y su relacion con ella. Si las expectativas con
respecto al uso de un nuevo producto o servicio son altas y el producto o
servicio no logra satisfacer dichas expectativas, la experiencia del cliente sera
negativa y viceversa.

Adicionalmente el consumidor se vuelve dia a dia mas exigente, presenta
nuevos comportamientos de consumo y uso de los productos, encuentra los
productos homogéneos y tiene una gran necesidad de diferenciarse y buscar
nuevas sensaciones y nuevos motivadores de compra.

La presente tesis pretende contribuir a la comprension de la importancia de la
experiencia vista como un todo, especificamente en el sector de servicios
gastronémicos yendo mas alla de las variables habitualmente utilizadas para la
construccion de marca y su relacién con el consumidor.

Con el objetivo de clarificar la importancia del todo como generador de una
experiencia se toma como objeto de estudio en el amplio sector gastronémico
la cocina molecular o cocina de vanguardia como se conoce popularmente.

Lo que se propone establecer es la experiencia como un recuerdo memorable y
diferenciarlo de un sencillo momento de consumo/marca, en otras palabras se
busca tratar de evidenciar que por mas que todas variables del marketing mix
(Precio, producto, plaza, promocion, personas, procesos e instalaciones
fisicas)' estén correctamente utilizadas y/o aplicadas no garantiza que se vaya
a generar una experiencia.

De acuerdo con Pine Il y Gilmore: “cuando se contrata un servicio, se compra
un conjunto de actividades intangibles, mientras que, en una experiencia, el
cliente paga por pasar el tiempo disfrutando
de esa serie de eventos memorables que la empresa le ofrece a cambio
de comprometerlo personaimente.”

' LIN, Su-Mei. African journal of business management Vol. 5(26), 2011 pp. 10634 — 10644. “Using the
7Ps as a generic marketing mix: an exploratory survey of UK and European marketing academics”.
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1.3 El concepto de tiendas experienciales en sector gastronémico.

Para abordar el tema de los restaurantes experienciales, es necesario hacer
referencia al concepto de tiendas experienciales.

El espacio fisico juega un papel importante ya que el marketing experiencial
busca involucrar todos los sentidos humanos (tacto, olfato, vista, gusto y 0ido)
para aumentar la respuesta positiva del consumidor hacia la marca y la
estimulacién de estos sentidos idealmente se debe realizar dentro de un
espacio fisico delimitado por las empresas, en este caso las tiendas.

De acuerdo con Bernd H. Schmitt el cambio del paradigma tradicional del
marketing al marketing de experiencias ocurre como resultado del desarrollo de
3 elementos de manera simultanea en el entorno empresarial en general, estos
elementos son:

a. La omnipresencia de la tecnologia de la informacion
b. La supremacia de la marca
c. La ubicuidad de las comunicaciones y el esparcimiento

Con el desarrollo de estos tres elementos se han producido grandes cambios
en la concepcién sobre como las empresas y las personas se conectan (texto,
imagen, voz, etc.) e intercambian experiencias.

El espacio fisico tiene una gran relevancia para las marcas, ya que es el
espacio donde los clientes tienen contacto directo con la marca, por
consiguiente ese espacio (instalacion fisica) tiene una incidencia en la conducta
y la experiencia del cliente con la marca. Es por esto que los managers ademas
de preocuparse por la prestacién de un buen servicio en el punto de venta, se
estan interesando cada vez mas por saber exactamente qué quieren los
consumidores y como superar esos deseos 0 esas expectativas en el punto de
venta, para satisfacer las necesidades del cliente y aumentar la intension de
compra. (No so6lo satisfacerlas, el Marketing experiencial busca superarlas)

Las marcas se estan adaptando a este nuevo paradigma y generando
sensaciones en los establecimientos a partir del desarrollo de la tecnologia y de
la estimulacién sensorial (en el marketing experiencial si bien la estimulacién se
hace a partir de los sentidos, se busca una estimulacién sensorial completa que
afecte la conducta en conjunto de todos los sentidos. Cuando se habla de
“‘estimulaciéon de sentidos” nos quedamos en el sentido en particular —el gusto
se estimula con algo acido y ya-, cuando hablamos de “estimulacién sensorial’
se complementa con la emocion y las sensaciones —con o acido la persona no
sblo lo siente en el gusto, sino que a partir de la vista con los limones por
ejemplo, o del olfato, hace que todo su cuerpo se “retuerza”).
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Asi mismo las empresas hacen esfuerzos por generar experiencias creativas,
inteligentes y positivas a sus clientes, asi como por entender el mercado y
querer satisfacer la demanda.

Las experiencias que se generan con el Marketing Experiencial buscan unos
objetivos claros:

- Atraer.

- Captar la atencién.

- Cautivar para tener escucha activa.

- Sorprender.

- Enamorar.

- Persuadir.

- Informar mas alla de lo evidente.

- Conectar emocionalmente.

- Eliminar el sentimiento de culpa en la compra.

El concepto de tienda experiencial se ha ido desarrollando en los ultimos 15
anos, inicialmente las marcas de tecnologia eran las que promovian este tipo
de experiencia, actualmente cada vez mas marcas de diferentes industrias
estan optando por el concepto de probar antes de comprar.

En cuanto al sector servicios mas especificamente servicios gastrondmicos,
starbucks es un buen ejemplo de las primeras tiendas experienciales, donde
los clientes ademas de encontrar un espacio agradable y confortable, tiene
productos de excelente calidad, olor a café estandarizado en sus tiendas
alrededor del mundo. Con su consigna el tercer lugar (the third place) la
experiencia que ellos quieren evocar es hacer sentir a los clientes como en
casa, que sea su tercera opcion después del hogar y el trabajo, lugares
acogedores decorados de manera cémoda, agradable, con musica suave,
conexion a Internet gratis, sofas y salas de estudio.

Creatividad e innovacion es lo que necesitan los establecimientos de servicios
gastronémicos para integrar las experiencias en lugares donde existen
elementos fijos.

A continuacidn se ven algunos ejemplos de tiendas experienciales.

Adrenalina es una tienda donde sus consumidores ademas de encontrar una
gran variedad de productos relacionados al surf pueden practicarlo dentro de la
misma, la tienda posee una ola simulada y los clientes pueden practicar en esta
pagando.

Las tiendas boutique bar Nespresso de Nestlé son tiendas especializadas
ubicadas alrededor del mundo se caracterizan por su atencién personalizada y
elegancia donde los consumidores pueden degustar variedades Premium de
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café ademas de ser asesorados para que tomen la mejor decisién de compra
que satisfaga sus necesidades y preferencias.

Grafico 1.1 Tiendas Experienciales adrenalina — boutique nespresso.

- P - , TR NAN

Fuentes:

‘Las experiencias son memorables, generan sensaciones personales,
emocionales, fisicas, intelectuales, incluso espirituales. Por lo tanto, nunca
habra dos experiencias iguales, ya que cada presentacion de la experiencia
entra en interaccion con el estado mental del individuo antes de vivirla”.2

Los prestadores de servicios gastronémicos en la actualidad deben asumir
grandes retos para lograr diferenciarse de sus competidores y superar la basica
ecuaciéon de ofrecer una buena relacion costo — beneficio. El ingenio y la
originalidad seran factores claves para la construccion de experiencias
memorables antes, durante y después del momento de consumo.

Las tendencias en gastronomia sensorial y experiencial los elementos que
usan para crear experiencias van desde el producto (la comida) como es el
caso de la cocina molecular, pasando por el lugar como cenar en extrafios
lugares hasta la supresion de uno de los sentidos como la vista en las famosas
cenas a ciegas.

Todas estas herramientas para la creacién de nuevas experiencias reflejan la
necesidad de diferenciacion y distincibn que estan buscando satisfacer las
personas alrededor del mundo.

Posteriormente se ven algunos ejemplos especificos de los esfuerzos que las
marcas hacen para crear experiencias en la industria de servicios
gastrondmicos

? Pine Il y Gilmore, 2002, "Customer experience places: the new offering frontier”, Strategy & Leadership,
Vol. 30. Pag. 9.
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GRAFICO |.2 Restaurante Dans Le Noir: cena a oscuras.

l

Fuente

El restaurante Dans Le Noir se caracteriza por ser una experiencia a oscuras
con el fin de potenciar los demas sentidos y asi poder resaltar la comida desde
el sabor, las texturas y el olor de los platos.

GRAFICO 1.3 Restaurante Marton: modern toilette.

Fuente http://www.all-that-is-interesting.com

La particularidad del restaurante Marton es su concepto de gran barfio, donde
los usuarios cenan sobre sillas sanitarias y los elementos en que se sirven los
alimentos como platos, tasas y vasos hacen referencia a los elementos

pertenecientes a un bafo.

1.4 Cocina molecular: el concepto experiencial aplicado al objeto de
estudio.

La oferta y la comunicacion excesiva por parte de las empresas hacen que los
consumidores se sientan saturados de todo y busquen originalidad y novedad
en los bienes y servicios que compran y usan para destacar su individualidad.
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La cocina ha sufrido el mismo proceso, actualmente los consumidores no solo
se dirigen a los restaurantes motivados por la necesidad fisiolégica de
alimentacion sino motivados por la exclusividad que esa experiencia
gastronémica les pueda brindar.

Por eso la calidad de la comida se toma como un elemento inherente al
restaurante y entran a cobrar valor otras caracteristicas como las sensaciones
que se experimentan en cierto espacio disefiado a proposito para destacar las
caracteristicas de la comida.

Es ahi donde los restaurantes de comida molecular pretenden apuntar, en
palabras de uno de los precursores de la cocina molecular Ferran Adria es
“vender una experiencia a través de la comida”.

El término “Gastronomia Molecular’ fue implementado por el cientifico francés
Hervé This y el fisico hungaro Nicholas Kurti, fue dado a partir de una serie de
talleres internacionales a cargo de Hervé y Kurtis sobre los aspectos fisicos y
quimicos de la cocina. El nombre fue desarrollado a partir de dos angulos.

El primer angulo la definicion de Jean Anthelme Brillat-Savarin en su libro la
fisiologia del gusto donde se menciona a la gastronomia como "el conocimiento
razonado de cuanto al hombre se refieren todo lo que respecta a la
alimentacién”. Su objetivo es atender a la conservaciéon del hombre bajo la
consigna de la mejor comida posible. Se relaciona y se gestiona, siguiendo
ciertos principios, todos los que exploran, suministran o preparan las cosas que
pueden ser convertidos en comida. Y el segundo el epiteto de " Molecular ", fue
elegido para limitar el alcance de esta nueva iniciativa cientifica en la
gastronomia®. Es entonces como la cocina molecular introduce elementos
quimicos como nitrégeno liquido a través de diversas técnicas para la
preparaciéon de platos innovadores, como busqueda de algo diferente y
vanguardista.

La sustancia de lo molecular, es un acontecimiento que cambia la estructura y
el sentido de los grandes restaurantes, tal como ocurre con la fama global del
Bulli de Ferran Adria y The Fat Duck de Heston Blumenthal. Sitios donde el
acto de cocinar, servir y degustar la comida se ha transformado en todo un
espectaculo sensual y sociocultural que combina, con el sabor y los olores de
los alimentos, los sonidos, las imagenes visuales y las sensaciones tactiles.*

La gastronomia molecular inicialmente parece ser un fenémeno europeo con
importantes exponentes como Pierre Gagnaire (Paris, Londres, Tokyo)
Ferran Adria (Catalunia, Espana. Restaurante: “el Bulli")

* O'GORMAN, Kevin. “Molecular gastronomy: cuisine innovation or modern day alchemy?”
International journal of contemporary hospitality management. Vol. 22 N°3, 2010 pp 399 - 415.

4 Mazza, G. Alimentos Funcionales. (1998) 1ra. Edicidn, Editorial Acribia. Zaragoza, Espafia.
Pag 83.
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Heston Blumenthal (Berkshire, Inglaterra. Restaurante: The Fat
Duck) posteriormente es introducido en Norte América por Homaro Cantu
(Chicago, EEUU. Restaurante: Moto) y en América latina.

La gastronomia molecular busca la relaciéon que existe entre los alimentos vy
arte, los comportamientos humanos y los sentidos, donde la comida no solo
entra por la boca sino que se convierten en experiencias que entran por los
ojos, involucran texturas y se mezclan con las costumbres y la naturaleza de
cada pais.

La experiencia molecular en los restaurantes alrededor del mundo incluye
menus que cambian con frecuencia y que son una aventura que permite a los
clientes degustar diferentes platos, resaltando entonces sus sabores, aromas y
texturas Unicas. La sofisticacion y la vanguardia se hacen presentes en las
fachadas e interiores de los restaurantes, donde se fusionan la modernidad, la
elegancia, la sobriedad, la calidez y la comodidad.

Como generalidad la comunicacién visual esta alineada con el servicio que
prestan los restaurantes.

La gran mayoria de los restaurantes de cocina molecular no ofrecen carta. Su
unica oferta es para estimular los cinco sentidos consta de Momentos o pasos
aunque no todos son comestibles y ni van para el sentido del gusto. Otros
momentos son para el olfato, el oido y el tacto. Para la vista, por su
presentacién, son todos los momentos.

Los camareros conocen muy bien los platos que van a servir, para crear algo
de misterio en el ambiente y generar sorpresa se explica cada paso en el
momento en que lo llevan a la mesa. El camarero cobra un papel muy
importante ya que es el “narrador’ y acompanante de la experiencia y facilita la
comprensién de lo que esta ocurriendo. Como tal, es parte integral del show.

Con el fin de ejemplificar el concepto de gastronomia molecular a continuacion
se exponen imagenes de los restaurantes mas famosos del mundo en este tipo
de cocina y las experiencias que estos pretenden crear a partir del concepto.

Grafico 1.4.: El bulli - Espaina

C Ny ‘A
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Fuente: http://www_elbulli.info

La imagenes anteriores fueron tomadas de la galeria del bulli uno de los
restaurantes pioneros de la cocina molecular, actualmente esta cerrado y el
proximo afio abrira sus puertas bajo el nombre de “fundacién bulli o bulli

foundation”
La imagen de la izquierda es un cocktail margarita y a la derecha tortilla de

gelatina de trufa.

Grafico 1.5: El taller de paco rosero

Fuentes: http://www.tudosis.es (imagen izquierda)
http://www.guiamaximin.com (imagen derecha)

El taller de paco rosero, es un espacio donde se mezclan la gastronomia, la
musica, el arte a través de la estimulacion multisensorial donde cada plato se
“vive” a través de cada uno de los canales de comunicacion que poseemos

olfato, vista, tacto, oido y gusto.
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CAPITULO 2
OBJETO DE ESTUDIO
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2.1 Justificacion

Nuestros antepasados se alimentaban para cubrir una necesidad basica con el
unico objetivo de sobrevivir, comian lo que la tierra les proveia como frutas,
verduras y pequefios animales faciles de capturar.

A medida que el hombre fue evolucionando se fueron desarrollando
herramientas para la caza y la pesca asi como descubrieron la sazén otorgada
por la sal del mar a partir de lavar sus alimentos en él.

Con el descubrimiento del fuego surgieron muchos cambios en la forma como
nos relacionamos con el mundo, el fuego nos dio calor y la posibilidad de
cocinar los alimentos. La coccion fue entonces el primer elemento utilizado en
la ruta gastrondmica del hombre.

El diccionario de la real academia de la lengua espanola define a la
gastronomia como: “el arte de preparar una buena comida; Aficibn a comer
regaladamente.” Por consiguiente se puede considerar la aparicién del fuego
como el inicio de la gastronomia.

Asi pues el hombre fue descubriendo nuevos métodos de conservacién de los
alimentos asi como nuevos alimentos y nuevas formas de prepararlos. La
alimentacién paso de ser una necesidad basica a una sensibilizacién del
paladar.

Con el desarrolio de la humanidad y la actividad comercial, hoy en dia los
restaurantes son lugares donde los hombres no solo van motivados por la
necesidad de alimentacidén sino para incrementar sus niveles de satisfaccién,
felicidad y para vivir nuevas experiencias.

“Si la humanidad se ha transformado de modo sorprendente como resultado
de los cambios alimentarios que hemos vivido durante los ultimos tres siglos,
de manera que en ese lapso pasamos de ser un poco mas de mil millones de
habitantes en el planeta, al comienzo del siglo XIX, hasta ser ya casi siete mil
millones quienes habitamos el planeta Tierra a comienzos del siglo XXI.

En cosa de nada mas dos siglos, y en buena parte gracias a los cambios
alimentarios, se quintuplicé la poblacién del planeta de un modo sorprendente,
pues hoy hay tanta gente viva como casi toda la que habia muerto hasta el
siglo XVIII. Una auténtica explosion demografica. Nunca antes se habia dado
un aumento tan significativo en la poblacién del mundo™

® Primo Yufera, E. Quimica de los Alimentos (1998). Editorial Sintesis, 1ra. Edicion. Pag. 44
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Desde el punto de vista del marketing la alimentacion paso de la base de la
piramide de necesidades de maslow fisiolégica a convertirse en una necesidad
de afiliacion, reconocimiento y hasta autorrealizacién en algunos casos.

Actualmente el concepto de gastronomia esta ligado con la relaciéon que el
hombre tiene con su entorno, su cultura y su identidad.

Finalmente, lo que se busca con este proyecto es comprender como a partir
del proceso de relacion del hombre con el mundo y bajo esta nueva identidad
que proporciona la comunicacién y la interrelacion de las personas, se genera
en la ruta gastronémica sensaciones, emociones y vivencias que daran paso a
experiencias memorables a través de la cocina molecular.

Asi mismo este proyecto permitira comprender los conceptos del marketing
experiencial y su relacién con la industria gastronémica especificamente la
cocina de vanguardia.

15



Plan de trabajo final — “EMOCIONES MAS ALLA DEL PALADAR: La cocina molecular como un elemento
expenencial en la ruta gastronémica Colombiana”

2.2Planteo del problema

Hoy en dia se vive en una época donde la tecnologia avanza sin descanso,
donde las comunicaciones hacen mas cercano el mundo, donde la
competencia entre las empresas es mas feroz, donde los clientes cada vez
estan mas informados, son menos fieles a las marcas, mas exigentes y mas
dificiles de satisfacer y sorprender.

Actualmente el mercado se encuentra en medio de una revolucién que
sustituira al marketing tradicional de caracteristicas y ventajas primordialmente
funcionales (es importante puntualizar qué tipo de caracteristicas y ventajas
como te lo sugiero, porque el M.E. también las tiene, sélo que las enfoca desde
la emocién por encima de la funcién) por el marketing de experiencias®, donde
el principal reto de la industria gastronémica sera desarrollar y generar nuevas
propuestas innovadoras y competitivas para lograr estabilidad y fidelizacién de
los clientes en un mercado de creciente competitividad.

En consecuencia, es fundamental crear estrategias de marketing para que el
consumidor tenga una experiencia memorable, donde él se sienta y se
convierta en parte activa de la experiencia, que pase de ser un actor pasivo
que recibe informacion y la transforma en compra a ser un actor “activo” que
proponga, cree y asimile la experiencia desde su propia cotidianidad e historia
personal.

Por lo tanto, el desarrollo de este proyecto se sustentara sobre la base de
como los prestadores de servicios gastronémicos se apoyan en técnicas
innovadoras como la quimica aplicada a la gastronomia (gastronomia
molecular) para generar sensaciones y experiencias a los consumidores. Esto
para analizar la respuesta de los consumidores frente a dichas estrategias.

Se buscara responder los siguientes interrogantes:

e Qué estrategias usan los prestadores de servicios para generar
sensaciones en los restaurantes?

¢ /Qué relacién existe entre el espacio fisico, el merchandising y el
marketing experiencial?

e ;Cbmo se pueden mejorar las acciones de marketing experiencial en los
restaurantes?

e ¢ Cual es la reaccion del publico frente a las estrategias mas comunes
de estimulacion sensorial? (olfato, oido).

6 BERND, Schmitt. Journal of marketing management, 1999, vol15. Pag 53-67.
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e ,Qué tan consciente es el publico de la estimulacién sensorial que
recibe en el espacio fisico de la experiencia?

2.3Formulacién de la hipotesis de investigacion

La aplicacion del marketing experiencial como fundamento en la gastronomia
molecular genera sensaciones y conexiones emocionales en los restaurantes,
produciendo a su vez un incremento en los niveles de satisfaccidon de los
consumidores creando percepciones positivas y afiliaciones de marca

2.40bjetivos

2.4.1 Objetivo general

Identificar el impacto que tiene la implementacién del Marketing Experiencial de
la gastronomia molecular sobre las marcas prestadoras de servicios
gastronomicos gourmet como elemento diferenciador, generador de
sensaciones y experiencias en los consumidores.

2.4.2 Obijetivos especificos

e Analizar cdmo los prestadores de servicios gastronémicos gourmet
generan sensaciones a sus clientes.

¢ Validar la importancia del espacio fisico para la aplicaciéon del marketing
experiencial en la prestacion de servicios gastrondmicos gourmet.

e |dentificar los factores emocionales que inciden en la generacion de
estimulos positivos en los consumidores de gastronomia gourmet.

e Determinar el nivel de importancia de estimular todos los sentidos en
una misma experiencia gastronémica.

o l|dentificar si la generacion de sensaciones a través de la gastronomia
molecular por parte de los restaurantes incrementa la frecuencia y la
intencion de uso.

17
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CAPITULO 3
METODOLOGIA
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3 METODOLOGIA

La metodologia de este proyecto de grado es de tipo exploratoria y
descriptiva, con el fin de comprobar la hipétesis, identificar el problema vy las
oportunidades de mejoras del objeto de estudio.

Se utilizaran fuentes de informacién secundaria de bibliografia relacionada
con marketing experiencial, bases de datos, libros y revistas especializadas,
mientras que los datos primarios se recolectaran de encuestas semi-
estructuradas y observacion directa.

Adicionalmente se realizaran consultas al tutor durante la elaboracion del
trabajo.

A través de estas herramientas se desarrollara el marco tedrico y se
resolveran los objetivos planteados en esta investigacion.
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4 MARCO TEORICO

4.1INTRODUCCION

La optica desde la que se analiza este proyecto de grado propone un marco
tedrico valido que se fundamenta y apoya basicamente en tres desarrollos
tedrico—practicos:

e Marketing tradicional
e Marketing de Servicios
e Marketing Experiencial

Este trabajo practico utiliza conceptos derivados de los anteriores marcos,
considerandolos como 6pticas complementarias que permiten analizar la ruta
gastronémica desde diferentes perspectivas. Simultaneamente se propondran
ejemplos con relacién a la teoria que se exponga con el fin de ubicar al lector
en el contexto gastronérico Colombiano.

En consecuencia, este capitulo expondra simplificadamente los principales
autores que han contribuido al desarrollo de las lineas de pensamiento
anteriormente mencionadas.
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4.2MARKETING TRADICIONAL

Para abordar el enfoque del marketing de experiencias es necesario hacer un
acercamiento al marketing tradicional sus principios, conceptos y su relacion
con el sector gastronomico en Colombia.

4.21 Concepto de Marketing

Segun Philip Kotler el marketing es: “el proceso social y administrativo por el
que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar
bienes y servicios”

Es considerado un proceso social porque intervienen grupos de personas, con
necesidades, deseos y demandas. Ademas es considerado administrativo
porque la implementacién de las actividades de marketing requiere de
planeacion, organizacion, implementacion y control.

Los fundamentos y nociones del marketing tradicional se basan en la
naturaleza del producto, el comportamiento del consumidor y la competencia
de mercado. Estos fundamentos se desarrollan con el objetivo de diversificar
las lineas de productos, desarrollar nuevos productos, fidelizar a los clientes,
disefiar las comunicaciones de la empresa y contrarrestar las acciones de la
competencia.

El enfoque principal del marketing es crear ventajas competitivas resaltando los
atributos, caracteristicas y ventajas funcionales de los productos.

4.2.2 Proceso de toma de decisiones.

Partiendo del enfoque del marketing tradicional, los consumidores toman
decisiones de compra juzgando las caracteristicas y calidad del producto,
precio, servicios y cualidades de estos. Lo que supone que la compra es un
proceso racional donde los consumidores identifican su necesidad, buscan
informacién acerca de los productos o servicios que puedan suplir dicha
necesidad, una vez identifican estas dos variables evaltan las alternativas
segun su escala de necesidades y por ultimo se lleva a cabo la compra y
consumo.

En consecuencia, el proceso de toma de decision de consumo de un servicio
gastronédmico de un individuo en la ciudad de Medellin, Colombia seria el
siguiente:

1. Identificar la necesidad segun la escala de Maslow quien propone una
jerarquia de necesidades y factores que motivan a las personas a
comprar y/o consumir un bien y/o servicio determinado.
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Grafico IV.1: Piramide de necesidades

Necesidades de Auto-realizacién:
RESTAURANTE EL CIELO

crecimiento personal

| Necesidades de Estima: RESTAURANTE EL HERBARIO
5 Logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacién '

¢ _J

Necesidades sociales de amor y pertenencia : CREPES AND WAFFLES
Familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

Necesidades de Seguridad: EL CORRAL
Proteccién, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

Necesidades Fisiolégicas : RESTAURANTE DONA MARIA (Menu corriente)
necesidades bdasicas de Ia vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

Fuente: Adaptado de Chapman (2007).

Como se puede observar en el grafico anterior el restaurante de dofa Maria
ofrece platos de poca elaboracioén a la carta y un menu corriente para todos los
dias que consta de sopa, plato fuerte y bebida a un precio muy econdmico
apunta a satisfacer una necesidad meramente fisiolégica de alimentacion,
calmar el hambre.

Siguiendo con la escala de valores de Maslow el corral es un restaurante de
comidas rapidas de cadena competencia nacional de Mc Donalds o Burger
King, su precio es un poco mayor que el de las anteriormente mencionadas,
ofrece productos de excelente calidad y grandes porciones.

Crepes and waffles es un restaurante para ir en familia o con amigos, ofrece
una excelente relacion calidad precio, una gran variedad de productos entre los
que se destacan los crepes, las pitas, panecook, ensaladas y postres.
Definitivamente un restaurante para clientes aspiraciones.

Una vez satisfechas las tres escalas de la base de la piramide de Maslow,
surgen necesidades orientadas a la autoestima, el reconocimiento y el logro
24
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particular. A partir de esta escala de necesidades encontramos todos los
restaurantes de tipo GOURMET de la ciudad. Un ejemplo de estos es el
Herbario un concepto que se refleja desde su arquitectura, su musica y el
disefio de su interior. El herbario ofrece una carta de pocos platos, precios mas
altos que la media, pequefias porciones y cuenta con una capacidad de 70
puestos.

El top de la piramide es definitivamente para el restaurante el Cielo, restaurante
de vanguardia o cocina molecular. Unico en su género en la ciudad de
Medellin, su precio es bastante alto, su concepto hace que sea un lugar para ir
acompafiado, cuenta con un menu constituido por pasos o0 momentos dirigidos
a la estimulacion de los sentidos, porciones pequefas, incorporacion de
innovacién y tecnologia en la elaboracion de sus platos.

2. Una vez el cliente ha identificado su necesidad buscara informacién de
los servicios que se ajusten a sus requerimientos.

3. El usuario evaluara las alternativas que mas se acomoden a las
diferentes variables de decisién que el considere importantes, ej. Precio,
calidad de los productos, calidad del servicio, instalaciones, ubicacion,
etc.

4. Y por ultimo se dara el momento de compra y consumo.

4.2.3 Gestion del marketing sequn Philip Kotler.

En la optica del marketing tradicional “el/ proceso de gestion del marketing
consiste en cinco pasos basicos que se pueden representar como:

Investigacion

Segmentacion, planeamiento y posicionamiento (marketing estratégico)
Marketing mix (marketing tactico)

Aplicacion

Control”

SAERNEC I e

Como se menciona anteriormente segun Philip Kotler en su libro Marketing
segun Kolter como crear ganar y dominar mercados: “el marketing eficaz
comienza con la investigacion (). La investigacion de un mercado revelara
segmentos diferentes (S), que consisten en compradores con necesidades
diferentes. La compafiia debe ser suficientemente sensata para planear (P)
solo aquellos segmentos que podria satisfacer de una manera superior. En
cada segmento planeado, la compariia tendra que posicionar (P’), sus ofertas
de modo que los consumidores objetivo puedan apreciar en que se diferencian
las ofertas de las ofertas de la competencia. SPP’ representa el criterio

" KOTLER, Philip. El marketing segiin Kotler como crear ganar y dominar los mercados, Nueva York 1999.
Pg 50. 25
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estratégico del marketing de la compafia. Luego la compariia desarrolla su
tactica del marketing mix (MM), que consiste en la mezcla de decisiones acerca
del producto, el precio, la provision y la promocién. A continuacion la compariia
aplica (A) el marketing mix. Finalmente, utiliza medidas de control (C), para
supervisar y evaluar los resultados y mejorar sus estrategias de SPP’ y sus
tacticas de MM’ .

4.2.3.1 Investigacion

La investigacion es el punto de partida del marketing. Sin investigacion, una
compainia ingresa a un mercado a ciegas.

La investigacion conducird a una compafia a reconocer que los compradores
en cualquier mercado difieren en sus necesidades, sus percepciones y sus
preferencias.

4.2.3.2 Segmentacién, planeamiento y posicionamiento

Dado que es probable que la investigacion descubra varios segmentos de
consumidores, la gerencia debe decidir que segmentos servir. Deberia escoger
aquellos segmentos para los cuales puede alcanzar una “potencia de fuego”
superior. Puede elegir mas prudentemente los segmentos objetivo si compara
sus competencias frente a los requerimientos de éxito en cada segmento.
Luego la compania debe posicionar su oferta de modo que los consumidores
objetivos conozcan los beneficios clave incluidos en la oferta. El
posicionamiento es el esfuerzo de grabar los beneficios clave y la
diferenciacion del producto en la mente de los consumidores. Una marca no
solo implica un posicionamiento parcial sobre un beneficio o un atributo central,
sino un posicionamiento total. El posicionamiento total de la marca se
determina propuesta de valor de la marca. Es la respuesta a la pregunta del
consumidor “; por qué deberia comprar su marca?”.

4.2.3.3 Marketing mix- marketing tactico.

Los gerente de marketing de la empresa debe pasar luego a la fase de
marketing tactico, para incorporar las herramientas del marketing mix (MM) que
respaldaran y permitiran el posicionamiento del producto. Estas herramientas
se conocen como las cuatro P:

e Producto: La oferta del mercado en si misma, especificamente un
producto tangible, el embalaje y una serie de servicios que el comprador
adquiere a través de la compra.

¢ Precio: El precio del producto junto con los otros cargos que se hacen
por la entrega, la garantia, etc.

e Provision (o distribucion): las medidas que se toman para hacer el
producto directamente accesible al mercado objetivo.
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e Promocion: las actividades de comunicaciéon, como la propaganda, la
promocion de ventas, el correo directo y la publicidad para informar,
persuadir o recordar al mercado objetivo la disponibilidad y beneficios
del producto.

Las marca a pesar de involucrar sensaciones y sentimientos en su
comunicacion y en sus esfuerzos por crear asociaciones sensoriales y afectivas
fallan en la estimulacion sensorial de los consumidores. Lo que hace que sean
simples medios de identificacion, etiquetas sinbnimo de propiedad y calidad.

4.2.3.4 Aplicacion

Después de haberse comprometido en la planificacion estratégica y tactica, la
compafiia ahora debe producir el bien designado, ponerle precio, distribuirlo y
promoverlo. Esta es la etapa de la aplicacion o implementacién. Todos los
departamentos de la compaiiia entran en acciéon: | y D, compras, produccion,
marketing y ventas, recursos humanos, logistica, finanzas y contabilidad.

En esta etapa pueden surgir todo tipo de problemas de implementacién. La
implementacién del marketing requiere ain mas conexiones. Lanning en su
libro “Delivering profitable value” considera: “una propuesta de valor de la
marca como un compromiso con el ofrecimiento de cierta EXPERIENCIA
RESULTANTE”. Pero muchos consumidores no tienen esta EXPERIENCIA
debido al control limitado que tiene el mercado del sistema de distribucién de
valor.

4.2.3.5 Control

La etapa final del proceso del marketing es el control. Las compaifiias exitosas
son companfias en constante aprendizaje. Recogen informacién del mercado,
supervisan y evaltan resultados, y hacen correcciones destinadas a mejorar su
desempeno.

Finalmente, Los métodos de evaluacién de las acciones y estrategias de
marketing tradicional son analiticos, cuantitativos y racionales. Si bien se usan
herramientas subjetivas o cualitativas generalmente se hace para resolver un
problema, proponer una hipoétesis, llevar a cabo acciones que luego seran
evaluadas de manera cuantitativa.

Después de abordar los conceptos basicos de la gestién del marketing segun
kotler, es necesario profundizar sobre la importancia cultural de la gastronomia
en Colombia.

Colombia es un pais que cuenta con regiones topograficas distintas y pisos
térmicos diferentes, factores que definen el comportamiento de una poblacién.
A su vez dichas regiones estan dividas por subregiones donde su habitantes
actuan y se comportan de manera diferente entre una subregién y otra,

independientemente de que pertenezcan a la misma region. 57
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Sumado a esto Colombia posee una diversidad racial que define la identidad
cultural y poblacional del pais. La gastronomia Colombiana es producto del
mestizaje de las tres etnias sobresalientes que poblaron el territorio: los
indigenas, los africanos y los espafoles.

Los Indigenas que habitaban la geografia colombiana se alimentaban
principalmente de productos provenientes de la caza y la agricultura, dentro de
los cuales predominaban una variedad de tubérculos y frutas.

Con la llegada de los espafioles a América, nuevos ingredientes fueron
incorporados en la dieta indigena, formando las bases de la cocina andina
colombiana. El arroz, las leguminosas, las carnes de diferentes animales, el
azucar, el trigo, verduras y especias, asi como nuevas técnicas de preparaciéon
son algunos de los aportes esparioles mas importantes a nuestra gastronomia

El tercer aporte gran aporte lo hacen los africanos traidos para trabajar como
esclavos en las minas y los cafiaverales. Técnicas de coccion como las frituras,
preparaciones como los dulces en confitura, cereales apilados, salsas, comida
de mar y tubérculos como el hame y el platano se fusionan con el aporte
indigena y esparniol, creando asi una identidad gastronémica para cada region
colombiana.

Como se puede evidenciar la gastronomia de Colombia es muy variada y el
acto de alimentarse posee una tradicién cultural muy fuerte y arraigada en sus
pobladores.

Esto significa un reto para los propietarios de restaurantes gourmet en
Colombia por lo que los restaurantes apuestan por una innovacién “discreta” en
la cocina siempre apoyados en recetas habituales pero con un toque de
vanguardia y sofisticacion en las técnicas, presentaciones de los platos o en el
uso de los ingredientes.

Algunos restaurantes gourmet se inclinan por la cocina fusién, hay otros que
prefieren la cocina de autor y muchos otros optan por la comida saludable y la
“‘onda verde”.

Sin embargo, existen chefs “arriesgados” que se atreven a desafiar el
significado cultural de la gastronomia en Colombia usando la técnica culinaria
mas sofisticada en la actualidad: La gastronomia molecular. Uno de los
precursores en Colombia de esta es Juan Manuel Barrientos chef y propietario
del restaurante el cielo que actualmente cuenta con dos sedes una en la ciudad
de Medellin y otra en Bogota. Primordialmente lo que hace es tomar platos
clasicos de la cocina mundial a los que les modifica esencialmente la textura, la
presentacion y el montaje por su puesto combinado con el “show” que exige su
presentacion. Para lograr dichas preparaciones, es esencial combinar la
creatividad y dominio de las técnicas culinarias, con los conocimientos mas
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cientificos y técnicos de un quimico en alimentos, pues las técnicas utilizadas
requieren del manejo preciso de ingredientes y sus proporciones.

En consecuencia este tipo de restaurantes de vanguardia no solo desafian las
tradiciones gastronémicas de un pais sino que a su vez desafian al marketing
tradicional basados en el marketing de las experiencias o Marketing
Experiencial pasando por alto resultados estadisticos arrojados por la
investigaciones de mercado que apuntarian a “mas de lo mismo”, encontrando
un nuevo nicho o segmento de mercado avido de nuevas situaciones,
vanguardistas y poco convencionales.

El concepto de marketing se concibié y desenvolvid en el sector de los
productos masivos. Esto muestra como las técnicas, los instrumentos, las
definiciones y enfoques de gestion del marketing tradicional responde con
precision a las necesidades que supone la comercializacion de los productos
de consumo masivo.

Las caracteristicas de los servicios frente a las caracteristicas de los bienes
tangibles, han generado un marketing propio. Las empresas productoras y las
prestadoras de servicios no pueden tomar decisiones en los mismos términos
pues la esencia y el proposito del intercambio son distintos.

Una vez formulados y comprendidos los conceptos generales de la gestion del
marketing tradicional y debido a que el sector gastronémico pertenece al sector
de los servicios es importante profundizar los principios y conceptos generales
del marketing de los servicios para comprender mejor la naturaleza del objeto
de estudio.
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4.3MARKETING DE SERVICIOS

‘A medida que las sociedades crecen y se desarrollan pierden peso especifico
las actividades econdmicas correspondientes a los sectores primarios vy
secundarios; agricultura, pesca, actividades extractivas e industriales. El
desarrollo econdémico se ve acompanado de una tercerizacion de las
actividades econémicas, observable en la alteracion de la estructura de gasto
de los consumidores, que refleja un progresivo aumento del consumo en
servicios frente a los bienes. El sector terciario tiene una importancia cada vez
mayor sobre el empleo, en la formacién de producto interior bruto y sobre la
balanza de pago de los paises”®.

4.3.1 Definicion marketing de servicios.

Antes de definir el marketing de servicios es propicio mencionar el concepto de
servicio expuesto por reconocidos autores:

e ‘“Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de
una lransaccién ideada para brindar a los clientes safisfaccion de
deseos o necesidades™

e “Actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la
venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la
propiedad de algo”"’

e “Un servicio es una obra, una realizacion o un acto que es
esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de
algo. Su creacién puede o no estar relacionada con un producto fisico”"’

Como consecuencia de dichas definiciones de servicio, arellano (2003) definio
el marketing de servicios como “la especialidad del marketing que se ocupa de
los procesos que buscan la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, sin que para ello sea fundamental la transferencia de un bien
hacia el cliente”; Asi pues el marketing de servicios tiene como fin satisfacer las
necesidades de los clientes a traveés de actividades no se intercambia un bien
fisico o donde el bien fisico es un agregado del proceso.

& lldefonso, Grande Esteban. Marketing de los servicios. 4a edicion, ESIC editorial.

° Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce. Fundamentos del marketing. Editorial Mc Graw Hill,
2004, Pags. 333 y 334.

% sandhusen L. Richard. Mercadotecnia. Compaiiia Editorial Continental, 2002, Pag. 385.

! Kotler Philip, Bloom Paul y Hayes Thomas. El marketing de Servicios Profesionales. Editorial Paidés
SAICF, 2004, Pags. 9y 10.
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4.3.2 tipo de oferta y clasificaciéon de los servicios'?

Es posible distinguir cinco categorias de oferta:

e Servicio puro: es aquel servicio que no incluye un producto tangible,
como por ejemplo la consultoria, capacitacion, teatro, psicélogo, etc.

e Bien tangible puro: en este caso la oferta consiste en un bien tangible
donde ningun servicio acompaiia el producto. Ejemplo: azlcar, pasta de
dientes, alimentos para mascotas, etc.

e Hibrido: existe oferta de bienes y servicios por partes iguales. Por
ejemplo: dentista, restaurante, plomero.

e Servicio con tangible: la oferta consiste en un servicio acompafado en
menor medida por un bien tangible. Ejemplo: aerolineas, gimnasios, etc.

e Tangible con servicio: la oferta consiste en un bien tangible acompafado
en menor medida por un servicio. Ejemplo: Compra de auto o de
computadoras.

Segun dicha categoria de la oferta se puede concluir con el planteamiento de
Theodore Levitt de la escuela de negocios de Harvard quien afirma que: “No
existe la industria de Servicios. Sélo existen industrias cuyos componentes de
servicio son mayores o0 menores que las de otras organizaciones. Todas estan
involucradas en los servicios”

Segun Grande Esteban Idelfonso (2005) identificar y clasificar los servicios es
mas dificil que hacerlo con los bienes. No existen criterios unicos. Ademas,
todo el entramado de los conceptos y las estrategias de marketing se ha
construido sobre el concepto de bien. En realidad, hasta los afios sesenta no
se comenz6 a asociar el marketing con servicios. A continuacion figuran
algunas clasificaciones de servicios segun diversos criterios.

4.3.2.1 Por su naturaleza

Una clasificaciéon elemental es la que se fija en la naturaleza de los servicios,
es decir, observa el objeto de su actividad. La AMA (1985) considera que los
servicios se pueden clasificar en los diez siguientes grupos:

e Servicios de Salud

e Servicios Financieros

e Servicios Profesionales

e Servicios de Hosteleria, viajes y turismo.

e Servicios Relacionados con el deporte, el arte y la diversion.

2 lidefonso, Grande Esteban. Marketing de los servicios. 4a edicién, ESIC editorial.
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e Servicios proporcionados por los poderes publicos o semipublicos vy
organizaciones sin animo de lucro.

e Servicios de distribucidn, alquiler y leasing.

e Servicios de educacion e investigacion.

e Servicios de telecomunicaciones

e Servicios personales y de reparaciones y mantenimiento.

Esta clasificacidbn es puramente descriptiva e incompleta, y tal vez confusa,
porque mezcla servicios puros como la asesoria, por ejemplo, con otros que
tienen soportes tangibles, como la hosteleria o la restauracion. No permite
llegar a conocer el grado de tangibilidad o heterogeneidad de los servicios, que
en pura teoria deberia ser mayor cuanto mas alta fuera la importancia que
tuviera el factor humano y menor fuera la importancia del bien que acomparia al
servicio. Un tratamiento médico es mucho mas intangible e inconsistente (o
heterogéneo) que el almuerzo en un restaurante, en el que se ingieren
alimentos que son bienes tangibles.

4.3.2.2 Por el sector de actividad

Una clasificacion muy conocida es la debida a Browing y Singelmann (1978)
que utilizan criterios de destino de los productos y el caracter de la prestacion,
individual o colectiva para distinguir:

e Servicios de distribucidon, que persiguen poner en contacto a los productores
como los consumidores. Se trataria de servicios de transporte, comercio y
comunicaciones.

e Servicios de Produccion, que se suministran a las empresas o a los
consumidores, como servicios bancarios, de seguros, inmobiliarios,
ingenieria y arquitectura, juridicos, etc.

e Servicios sociales, que se prestan a las personas que forman colectiva,
como atencién médica, educacién o postales.

e Servicios Personales, cuyos destinatarios son las personas fisicas, como
restauracion, reparaciones, asesoramiento, servicio domeéstico, lavanderia,
peluqueria, diversiones, efc.

4.3.2.3 Por su Funcion

Los servicios se pueden clasificar atendiendo a diversas funciones (Cuadrado y

Del Rio, 1993). Es posible diferenciar:
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Servicios de gestion y direccidn empresarial, como auditoria o consultoria
en general, servicios juridicos o de inspeccion contable, etc.

Servicios de produccion, como reparaciones, mantenimiento, ingenieria y
servicios técnicos en general.

Servicios de informaciéon y comunicacion, que pueden ser informaticos,
como procesos de datos, asesorias informatica o disefio de programas; de
informacién, como bases de datos CELEX, AUROSTAT o ECLAS o redes
informaticas como Internet; de comunicacion, como correo electrénico o
mensajeria.

Servicios de investigacidon, o estudios contratados para desarrollar
productos, proyectos urbanisticos, de decoracion o investigar a las
personas o a las empresas.

Servicios de personal, destinados a seleccionar y formar al factor trabajo en
las empresas.

Servicios de ventas, como investigaciones de mercado, desarrollo de
compania de comunicacién, de marketing directo, ferias y exposiciones,
disefio grafico, etc.

Servicios operativos, como limpieza, vigilancia o seguridad.

4.3.2.4 Por el comportamiento del consumidor

La clasificacion mas completa tiene que ver con el comportamiento del
consumidor con relacién a los productos. Para distinguirlos, esta clasificacion
se centra en las fases que sigue un consumidor durante el proceso de compra.
Se consideran la frecuencia de la misma, la importancia que tienen esos los
bienes para el comprador —por su posible influencia social-, el proceso de
busqueda de informacion para tomar la decision de compra, la importancia del
riesgo percibido, la influencia de los grupos y el grado de complejidad de la
decision de compra. Desde esta perspectiva cabe distinguir:

Servicios de conveniencia. Son productos cuya adquisicibn se realiza
frecuentemente, por costumbre, sin que el consumidor busque muchas
alternativas, realiza comparaciones, ni se esfuerce en la decision.

Servicios de compra: El consumidor demuestra con este tipo de bienes un
comportamiento mas complejo. La percepcion de riesgo es mayor. Los
compradores buscan mas informacién en su experiencia, en vendedores o
en grupos de referencia, como familiares, amigos o compafieros de trabajo.
Valoran mas alternativas, hacen comparaciones y el proceso de decision es
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mas complejo, pues consideran mas arriesgadas las consecuencias de sus
decisiones. Ejemplo: Contrataciéon de poéliza de seguro de automovil,
planeacion de viajes, apertura de una cuenta en el banco.

¢ Servicios de Especialidad. Los consumidores muestran ain mayor rigor en
el proceso de compra. Extreman todas las fases describan en el
departamento anterior, pues las consecuencias de sus decisiones se
consideran muy trascendentes. Ejemplo: La eleccién de abogado, asesor
fiscal, médico o empresa de auditoria. La credibilidad de quien presta el
servicio es muy importante.

e Servicios Especiales. Son aquellos que dadas sus especiales
caracteristicas exigen un esfuerzo especial de compra, en el sentido de que
los consumidores se desplazan hasta donde haga falta para recibirlos. Es el
caso de tratamientos medicos contra el cancer,
intervenciones oftalmologicas o de cirugia plastica.

e Servicios no buscados. Son aquellos que no son conocidos, o que siéndolo
no se desean comprar, aunque a veces al consumidor no le quede mas
remedio que hacerlo. Es el caso de los seguros obligatorios de automovil o
el de incendios exigido por las entidades financieras cuando financian la
adquisicion de inmuebles.

Existen bastantes mas calificaciones de servicios. En general, cualquiera que

se haga es incompleta, pues se siguen enfoques monocriterio y, en bastantes

casos ambigua. Incluso pueden inducir a confusion.

De todas las clasificaciones las mas precisas son, seguramente, las que tienen
en cuenta el punto de vista de los consumidores, pues son las que permiten el
disefio de estrategias de marketing. De acuerdo con lo expuesto hasta el
momento habra productos tangibles (bienes) e intangibles (servicios) de
conveniencia, de compra y de especialidad. Sin embargo, por seguir las
denominaciones convencionales, seguiremos refiriéendonos a bienes y a
Servicios.

4.3.3 Caracteristicas de los servicios

Como se expone en el grafico IV.2 los servicios se caracterizan por ser
intangibles, inseparables, variables y perecederos. A continuacion se explica
brevemente cada una de estas caracteristicas.

e Intangibilidad: se refiere a que los servicios no se pueden manipular,
degustar, sentir, escuchar ni oler antes de su adquisicién, aspectos que
generan desconfianza entre los usuarios
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GRAFICO IV.2: Caracteristicas de los servicios
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Fuente: Albarellos, Aldo. Presentacidn seminario de servicios. Universidad de buenos aires
2012.

¢ Inseparabilidad: esta caracteristica hace referencia a que el servicio va de la
mano con la persona que lo proporciona, existe la interaccion del
proveedor-cliente.

e Variabilidad: significa que los servicios no siempre son los mismos, ya que
dependen de quienes lo suministran y del momento y lugar en que se llevan
a cabo.

e Perecederos: los servicios sbélo se dan en el momento mismo de la
fabricacién y no se pueden almacenar o guardar.

4.3.4 Retos principales de marketing de servicios

“Las empresas de servicios enfrentan 3 tareas principales de marketing: deben

mejorar su diferenciacibn competitiva, la calidad de su servicio y su

productividad.””

¢ Manejo de la diferenciacién competitiva: una empresa de servicios se puede
diferenciar por tener personal de contacto capacitado, con buena

** Kotler Phillip y Armstrong Gary. Fundamentos de marketing. 6a edicién.
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disposicidn y apariencia, de manera que ofrezca mayor confianza a sus
clientes. Igualmente la empresa puede desarrollar un entorno fisico
excelente en el cual preste el servicio, de lo que de alguna manera
establece diferencias entre los competidores. Asi mismo la utilizaciéon de
imagenes, simbolos y marcas impactantes, permitird a las empresas
diferenciarse.

¢ Manejo de la calidad del servicio: definir la calidad del servicio es mas dificil
que definir la calidad de un producto, Por esta razén su evaluacién se hace
a través de la satisfaccion de los clientes, quienes determinan si los niveles
de un servicio se ajustan a sus deseos, necesidades y expectativas.
Las empresas de servicios necesitan identificar las expectativas de los
clientes en cuanto a la calidad del servicio y vigilar el desempefio propio
como el de la competencia.

e Manejo de la productividad: para ello existen diversos métodos. Uno de
ellos es capacitar mejor a los empleados actuales o contratar nuevos que
trabajen mas o con mayor capacidad. También se puede incrementar la
cantidad de servicios, disminuyendo ligeramente la calidad. Otra forma es
“‘industrializar el servicio”, esto quiere decir afiadir mas equipos y
estandarizar la parte comin de la produccion. Ofrecer incentivos a los
clientes para sustituir al personal de la empresa con su participacion y
disefar servicios mas efectivos se incluyen igualmente en este sentido. Sin
embargo las empresas de servicio deben evitar una presion excesiva sobre
la productividad si esto afecta la calidad percibida

4.3.5 Marketing mix de los servicios

El concepto del marketing mix para empresas de servicios fue ampliado debido
a que los servicios generalmente se producen y se consume de forma
simultanea donde los clientes frecuentan las empresas prestadoras de
servicios, tienen contacto directo con las personas que alli trabajan vy
adicionalmente forman parte del proceso de produccion del servicio.

Estas particularidades en las empresas prestadoras de servicios hicieron que
ademas de las 4P’s ya mencionadas en los conceptos del marketing tradicional
fueran adicionadas 3P’s (personas, evidencia fisica y proceso) mas a la mezcla
de marketing de los servicios

e Personas: Todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega
del servicio y que influyen en las percepciones del comprador. Estos
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son: el personal de la empresa, el cliente y los demas clientes que estan
en el ambiente donde se presta el servicio. ™

¢ Evidencia Fisica (Physical evidence): Es el ambiente en el que se entrega
el servicio y en el cual interactuan la empresa y el cliente, asi como
cualquier componente tangible que facilite el desempefio o la
comunicacion del servicio. *°

e Proceso: Los procedimientos, mecanismos y el flujo de actividades
necesarias para la prestacion del servicio. '

4 3.6 Marketing de servicios con orientacion al mercado

Para lograr que una organizacion se oriente hacia el mercado, la primera
estrategia que ha de desarrollar es lograr que todos los empleados sean
conscientes de la importancia de los clientes y se haga efectivo su interés por
ellos. Una correcta orientacion hacia el mercado se consigue a través del
intercambio constante entre la empresa y sus empleados, entre los empleados
entre si y la organizacién, y entre los empleados y los clientes.

Esto mismo lo expone Philip kotler en el siguiente grafico refiriéndose a las
empresas de servicio.

Como se puede observar en el grafico V.3 el marketing externo crea diferentes
promesas de servicio, que se comunican a través de las herramientas del
marketing tradicional y dichas promesas pueden variar de acuerdo al tipo de
servicio y al nicho de mercado utilizando las diferentes variables del marketing
mix.

Las acciones de marketing interno se llevan a cabo para proveer a los
empleados los conocimientos, las habilidades y la motivacion necesaria para
cumplir las promesas de servicio. El marketing interno es prerrequisito para
alcanzar un adecuado marketing externo ya que es vital tanto para el propicio
desarrollo de la prestacion de un servicio como para la realizar el
relacionamiento empresa- clientes.

El marketing interactivo implica la necesidad de mantener las promesas cuando
se produce la relacion entre el cliente y la empresa. El resultado no dependera
unicamente de la actuacion del personal de contacto, sino también de los
medios y recursos que éstos tengan a su disposicidon para consolidar la
relacion.

' Zeithaml, V. y Bitner, M. (2002). Marketing de servicios. Un enfoque de integracion del cliente a la
empresa. México: McGraw-Hill.
15 .
Ibid.
'® Ibid.
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Grafico IV.3: intercambio entre empresa, empleados y clientes con una
correcta orientacion hacia el mercado

Fuente: KOTLER PH.

La clave para poder cumplir las promesas e incrementar la fidelidad de los
clientes es lograr coordinar los esfuerzos tanto de los empleados como de los
clientes y los procesos de la organizacion. Esto implica que el marketing
interno, el externo y el interactivo no son independientes entre si, sino que
cualquier aspecto de cada uno de ellos tiene una gran influencia en los dos
restantes."’

4.3.7 Relacion entre calidad del servicio y satisfaccion del cliente

No cabe duda que existe una estrecha relacion entre calidad del servicio y
satisfaccion del cliente.

La calidad ha sido reconocida como uno de los principales motores de la
eficiencia empresarial y la excelencia empresarial.

Las empresas con servicios de alta calidad no sélo son capaces de retener a
sus clientes existentes, sino también aumentar su alcance atrayendo clientes
nuevos. La entrega de alta calidad en el servicio es el factor principal para
asegurar el éxito del negocio. Asubonteng, McCleary y Swan (1996), la calidad
de servicio definida como "la diferencia entre las expectativas de los clientes
para la prestacion del servicio antes del encuentro de servicio y su percepcion
del servicio recibido". '®

Una expectativa se puede definir como lo que piensan los clientes que
ocurriran durante el desarrollo de un intercambio; es la esperanza que tiene el
cliente de que un determinado producto o servicio satisfaga una de sus

' Barroso, C. y Martin, E. (1999). Marketing relacional. Madrid: Esic Editorial.

1 Fararah, Fahmi Shaaban; Al-Swidi, Abdullah Kaid. Asian Social Science. Aug2013, Vol. 9 Issue 10,
p18-36. 19p.
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necesidades econdémicas, lo que implica que debe existir correspondencia
entre el deseo y el valor que éste le asigne al producto o servicio. *°

Como se percibe en el grafico IV .4 las expectativas varian segun el valor que el
cliente de a cada uno de los servicios recibidos. Cada vez que un cliente hace
uso de un servicio tienen una expectativa previa creada sobre la calidad del
servicio, y esa expectativa se determina por la combinacion del deseo del
cliente y la posibilidad que el servicio tiene para satisfacer sus necesidades.

A pesar de la extensa literatura relacionada con la calidad del servicio, no
existe un acuerdo sobre la definicidn de la calidad del servicio. El concepto de
calidad ha sido un factor crucial en la determinacién de la satisfaccién de los
clientes hacia los productos o servicios (Kim et al., 2006). Ademas, la
Organizacién Internacional NORMAS (ISO) define la calidad como "el conjunto
de propiedades y caracteristicas de los productos o servicios que se apoya en
su capacidad de satisfacer o dar a entender las necesidades del cliente (Madill
et al., 2002).%°

Grafico IV.4: Deseo Vs. Valor percibido

R e | Bien econdmico

c Percepcion del bien

) Valor

Expectativa

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Larrea, P. (1991).

Para verificar las dimensiones de la calidad del servicio, un importante numero
de investigaciones se han asentado durante los ultimos. Especificamente,

"% Barroso, C. y Martin, E. (1999). Marketing relacional. Madrid: Esic Editorial.

0 Fararah, Fahmi Shaaban; Al-Swidi, Abdullah Kaid. Asian Social Science. Aug2013, Vol. 9 Issue 10, p18-
36. 19p.

39



Plan de trabajo final - "EMOCIONES MAS ALLA DEL PALADAR: La cocina molecular como un elemento
expenencial en la ruta gastronémica Colombiana”

Gronroos de (1984) modelo de dos dimensiones se puede describir de la
siguiente manera: 1) calidad técnica es "lo que recibe un cliente", y 2) la calidad
funcional es "cémo se proporciona o se presta el servicio."' (ver grafico IV.5)

Por otro lado, Parasuraman et al. (1985) condujo investigaciones en varios
sectores de la industria para desarrollar y refinar SERVQUAL, un instrumento
de varios elememtos para cuantificar la evaluacién general de los clientes de la
calidad de los servicios de la empresa. Su escala incluye expectativas-
percepciones la brecha de puntuacion en cinco dimensiones: fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y tangibles (Metters et al, 2003.).
Tres afios mas tarde, Parasuraman y sus colegas (1988) definen la calidad del
servicio percibida como "el juicio del consumidor acerca de la superioridad o
excelencia de un producto”, y confirmé el modelo de cinco dimensiones.?? (ver
grafico 1V.6)

Grafico IV.5: Calidad percibida

|
. |

Fuente: Gronroos (1984)

Por su parte, Zeithaml and Bitner (2000) definen la satisfaccion del cliente
como la respuesta a los requerimientos del consumidor. Al respecto, la
satisfaccion puede considerarse como un juicio que "una caracteristica del
producto o servicio, o producto o servicio en si, proporciona un nivel agradable
de cumplimiento relacionado con el consumo." Satisfaccidn del cliente también
puede explicarse como el grado de sentimiento positivo del cliente hacia un
proveedor de servicios. Por lo tanto, es muy significativo para las empresas de
servicios para comprender el grado de percepcidén del cliente en sus servicios.
Ademas, un alto nivel de satisfaccion del cliente puede tener un efecto positivo
en la lealtad del cliente (Deng et al., 2009). Intenciones de comportamiento

21 Lee, Hyung Seok. Asian Social Science. Feb2013, Vol. 9 Issue 2, p1-11. 11p.
* Ibid
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favorables influyen en la capacidad de los proveedores de servicios para
retener a sus clientes a permanecer leales a ellos, asi como para recomendar
el servicio a otros clientes (Cronin y Taylor, 1992;. Zeithaml et al, 1996).%

Grafico IV.6: Modelo servqual

Consumer

Marketer « »

fuente: Parasuraman et al. (1985)

Los autores Tinoco y Ribeiro (Ver grafico IV.7) afirman que los principales
determinantes de la satisfaccidon de clientes existentes en la literatura, y
considerados en su modelo, son: calidad percibida, expectativas, deseos,
emociones, confirmacion de expectativas, precio, valor e imagen corporativa.
En 2009, esos autores aplicaron esa sistematica a servicios de restaurante a la
carta, obteniendo el modelo mostrado en el siguiente grafico.

La satisfaccion o insatisfaccidn de un cliente viene determinada por la
impresién que éste experimenta después de una compra de un producto o de
la prestacibn de un servicio, como resultado de la conformidad o
disconformidad entre las expectativas del cliente y los sentimientos derivados
de su experiencia.?*

Aunque tienden a parecer similares, la diferencia entre calidad del servicio y
satisfaccion del cliente estd en que la primera es una valoracién global en
relacion a un servicio, analizada desde el punto de vista del largo plazo;

2| ee, Hyung Seok. Asian Social Science. Feb2013, Vol. 9 Issue 2, p1-11. 11p.
% Barroso, C. y Martin, E. (1999). Marketing relacional. Madrid: Esic Editorial.
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mientras que la segunda esta relacionada con una transaccion especifica,
implica una relacion puntual y no continuada con la organizacic’m.25

Grafico IV.7: Modelo de causa y efecto de la satisfaccion de clientes para
restaurantes a la carta

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Tinoco y Riberio 2009

% parasuraman, A., Zeithmal, V. y Berry, L. (1988). Servqual: a multiple item scale for measuring
consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing. Vol. 64. N° 1.
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4.4MARKETING EXPERIENCIAL

4.4.1 Concepto de experiencia

Para iniciar con el acercamiento al marketing experiencial, es importante
presentar el concepto de EXPERIENCIA

Experiencia.?®

(Del lat. experientia).

1. f. Hecho de haber sentido, conocido ¢ presenciado alguien algo.

2. f. Practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer
algo.

3. f. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones
vividas.

4. f. Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.

5. f. experimento.

Segun estas definiciones de la Real Academia de la Lengua se puede extraer
que la experiencia trae inmersos sentimientos y conocimientos enmarcados en
un espacio fisico. Concepto que no difiere mucho de la idea propuesta por
Bernd Schmitt quien sostiene que “las experiencias se producen como
resultado de encontrar, pasar por o vivir determinadas situaciones”. Sostiene
también que “las experiencias conectan la empresa y la marca con la forma de
vida del cliente y sitian acciones personales del cliente y la ocasion de compra
en un contexto social mas amplio”.

4.4.2 alcances del marketing experien~ial s ~1"n Schmitt

El marketing experiencial puede usarse provechosamente en muchas
situaciones entre las que cabe citar:

Para sacar a flote una marca en declive.

Para diferenciar un producto de sus competidores.

Para crear una imagen e identificar una empresa.

Para promover innovaciones.

e Para inducir a la prueba, la compra y. Lo que es mas importante, al
consumo leal.

El autor sugiere que existen dos clases de marketing: el marketing tradicional
gue se centra basicamente en las caracteristicas y las ventajas funcionales y el
marketing de experiencias que asegura aporta valores sensoriales,
emocionales, cognitivos, conductistas y de relacion que sustituyen a los valores
funcionales.

% Real academia Espafiola. (2001). Diccionario de la lengua espafiola. Consultado en
http://www.rae.es/rae.htmi

43



Plan de trabajo final — "EMOCIONES MAS ALLA DEL PALADAR: La cocina molecular como un elemento

expernencial en la ruta gastronémica Colombiana”

4.4.3 Caracteristicas del marketing experiencial (Schmitt 1999)

En palabras de Bern Schmitt “el cliente ya no elige un producto o servicio solo
por la ecuacion coste-beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la
compra y durante su consumo. Si la comercializacion y el producto o servicio
brindan una experiencia agradable y que satisface sus necesidades, el éxito
esta asegurado”

Esto sugiere que el marketing esta cambiando de marketing tradicional de
“‘caracteristicas y beneficios” a crear experiencias a sus consumidores. Este
cambio hacia el marketing experiencial se ha producido como resultado de tres
procesos simultaneos en el entorno empresarial en general.?’

La omnipresencia de la tecnologia: En la actualidad las empresas estan
siendo impulsadas cada vez mas por la tecnologia de informacién. La
revolucion informacién no significa simplemente una mejora en la
velocidad, como se sugiere por la metafora original de la "autopista de la
informacion." Esto significara una transformacion en los medios de
comunicacion- del papel a la voz, a la vista de sonido.

La supremacia de la marca: Gracias a los avances en la tecnologia de
informacién, la informaciéon acerca de las marcas - en todos las
diferentes Formas y medios de comunicacion - estara disponible al
instante y en el mundo. En un mundo en el que las marcas rigen, los
productos ya no son paquetes de caracteristicas funcionales sino que
son medios para proporcionar y mejorar la experiencia del cliente.

La ubicuidad de las comunicaciones y el esparcimiento: Como todo lo
que se esta convirtiendo en marca, todo se convierte en una forma de
comunicacion y entretenimiento. Las empresas estan mejorando cada
vez mas y mas al vestirse a si mismos como "cliente" y "orientandose a
la comunidad" y sin escatimar esfuerzos para proporcionar diversiéon y
entretenimiento para sus clientes. Los clientes y los otros componentes
de una empresa son ahora capaces de comunicarse directamente con la
propia empresa.

Mientras el marketing tradicional presenta una vista de la ingenieria
orientada, racional, analitica de los clientes, los productos y la competencia
que esta lleno de suposiciones no probadas y anticuadas. Es apenas una
teoria psicolégica basada sobre los clientes y cobmo ven y reaccionan a los
productos y la competencia. En cuanto el marketing experiencial se puede
aplicar de manera diferente alrededor de cuatro ejes principales:
enfocandose en la experiencia del consumidor, usando el consumo como

" BERND Schmitt. Journal of marketing manager, 1999. Vol 15, pag 53-67.
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una experiencia integral, reconociendo los motivadores racionales vy
emocionales de compra, y usando metodologias de caracter diverso.?®

Grafico IV.8: Caracteristicas del marketing experiencial

Fuente: elaboracién propia adaptada de Bern Smith (1999)

4.4.3.1 Enfoque en las experiencias del cliente

El marketing experiencial se enfoca en las experiencias del cliente, al contrario
del marketing tradicional. Las experiencias se producen como resultado de
encontrar, experimentar o vivir a través de las situaciones. Las experiencias
proporcionan valores sensoriales, emocionales, cognitivos, conductuales y
relacionales que sustituyen a los valores funcionales.

4.4.3.2 Enfoque en el consumo como una experiencia holistica

Los expertos en marketing experiencial estan pasando de pensar en un
producto aislado a lo largo del vector socio-cultural de consumo (SCCV) al
espacio mas amplio del sentido del cliente. En otras palabras Este tipo de

% BERND Schmitt. Journal of marketing manager, 1999. Vol 15. Pag 53-67.
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pensamiento se amplia el concepto de categoria y examina el significado de la
especifica situacion de consumo en su contexto socio-cultural mas amplio.

4.4.3.3 Los clientes son animales emocionales y racionales

Los clientes son conducidos tanto emocional como racionalmente. Esto es,
mientras que los clientes pueden participar con frecuencia en la eleccion
racional, son impulsados con la misma frecuencia por las emociones porque las
experiencias de consumo son a menudo "enfocadas a la busqueda de
fantasias, sentimientos y diversion." (Holbrook and Hirschman 1982)

4.4.3.4 Los métodos y las herramientas son eclécticos

A diferencia de los métodos de analiticos, cuantitativos y metodologias
verbales del marketing tradicional, los métodos y herramientas de un experto
en marketing experiencial son diversas y de multiples facetas. En pocas
palabras, el marketing experiencial no esta vinculado a una ideologia
metodolégica, es ecléctica.

4.4.4 Marco estratégico para el manejo de experiencias

Schmitt (1999) afirma que los dos conceptos mas esenciales del marketing de
experiencias son los Modulos Estratégicos de Experiencias (MEEs) y los
Proveedores de Experiencias (EXPROs).

4441 Modulos estratégicos de experiencias

Los MEEs son modulos estratégicos especiales que los directores de las
empresas pueden usar para crear diferentes tipos de experiencias a sus
consumidores. Los mddulos experienciales utilizados para la direccion
estratégica del marketing de experiencias incluyen experiencias sensoriales
(sensaciones), experiencias afectivas (sentimientos), experiencias creativas
cognitivas (pensamiento), experiencias fisicas, de comportamiento y estilo de
vida (actuaciones), por ultimo, experiencias de identidad social que resultan del
relacionamiento con un grupo o cultura (relaciones).

e Sensaciones: El marketing de sensaciones apela a los sentidos con el
objetivo de crear experiencias sensoriales a través de la vista, el oido, el
tacto, el gusto y el olfato. El marketing de sensaciones puede usarse
para diferenciar empresas y productos, para motivar a los clientes y para
afiadir valor a los productos. Uno de los principios clave del médulo de
SENSACIONES es "consistencia cognitiva / variedad sensorial", es
decir, el enfoque ideal de las SENSACIONES Proporciona un concepto
subyacente que se puede detectar claramente pero aparece siempre
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fresco y nuevo. El marketing de sensaciones exige una comprension de
cOémo conseguir un impacto sensorial.

¢ Sentimientos: El marketing de sentimientos apela a los sentimientos y

emociones mas internos de los clientes, 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.
La mayor parte del orgullo se produce durante el consumo. Por
consiguiente, la publicidad emocional estandar, frecuentemente es
inapropiada porque no se dirige a los sentimientos durante el consumo.
Lo que se necesita para que el marketing de sentimientos funcione es
una comprension clara de qué estimulos pueden provocar ciertas
emociones, asi como la disposicion del consumidor a emprender la toma
de perspectiva y empatia.

e Pensamientos: El marketing de pensamientos apela al intelecto con
objeto de crear experiencias cognitivas que resuelvan problemas y que
atraigan a los clientes creativamente. Los pensamientos apelan a la
atraccion del pensamiento convergente y divergente de los clientes por
medio de la sorpresa, la intriga y la provocaciéon. Las campafias de
pensamientos son comunes para los nuevos productos tecnolégicos,
pero también se han usado en el disefio de productos, distribucion
minorista, marketing social y en las comunicaciones de otros muchos
sectores.

e Actuaciones: El marketing de actuaciones se propone afectar a
experiencias corporales, estilos de vida e interacciones. El marketing de
actuaciones enriquece la vida de los clientes ampliando sus experiencias
fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas. Los
cambios en estilos de vida frecuentemente son de naturaleza mas
motivadora, inspiradora y espontanea, y los ocasionan personas que
sirven como modelos dignos de imitacion (por ejemplo, estrellas de cine
o deportistas famosos).

e Relaciones: Las campafias de relaciones contienen aspectos del
marketing de sensaciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones.
Sin embargo, el Marketing de relaciones se expande mas alla de los
sentimientos personales, privados del individuo, esos relacionados al
individuo con algo fuera de su estado privado. Las campafas de
relaciones apelan al deseo del individuo para la auto-mejora. Apelan a la
necesidad de ser percibida positivamente por otros individuos (por
ejemplo, los compafieros, novia, familiares y colegas). Ellos relacionan a
la persona con el sistema social mas amplio (la subcultura, el pais, etc.).
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Sin embargo, los recursos experimentales raramente dan lugar a un Unico tipo
de experiencia. Los modulos estan circunscritos pero no son estructuras
independientes: en cambio ellos estan conectados e interactian. Muchas
empresas exitosas emplean hibridos experienciales que combinan dos o mas
SEMS con el fin de ampliar el atractivo experiencial. Idealmente, los expertos
en marketing deben esforzarse estratégicamente por crear experiencias
holisticas integradas que posean, al mismo tiempo, sensaciones, sentimientos,
pensamientos, actuaciones y relaciones.

4.44.2 Proveedores de Experiencias (EXPROs)

Los proveedores de experiencias son componentes técnicos tacticos de puesta
en practica a disposicion del profesional del marketing para crear una campana
de sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones, o relaciones.
Incluye comunicaciones, identidad visual y verbal, presencia del producto,
cogestion de marcas, entornos especiales, medios electrénicos y personal.

Grafico IV.9: Proveedores de experiencias
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Fuente: Libro Experiential Marketing - Schmitt
4.4.4.21 Expros de comunicacion

e PUBLICIDAD: Al igual que otros Expros, la publicidad puede crear
cualquiera de los cinco MEE.

¢ MEGALOGS: Es un mix entre una revista y un catalogo. Son una forma
cada vez mas popular de establecer conexiones experienciales entre
ellas y los consumidores a los que se dirigen hasta los profesionales de
marketing tradicional estan empezando a incorporar mas textos de
lectura - como recetas y ficcién - en sus catalogos.
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INFORMES ANUALES: Incluso la mas aburrida de las comunicaciones
societarias, el informe anual, se esta convirtiendo en una herramienta
experiencial.

CAMPANAS DE RELACIONES PUBLICAS.

4.4.4.2.2 Expros de identidad

NOMBRES: Hay numerosos nombres de marca experienciales para
productos como Skin-so-Soft (un producto de Avon); Maldito frizz
(nombre de una pelugueria en Buenos Aires).

LOGOTIPOS Y SIMBOLOS: Un ejemplo inusual y creativo de los
logotipos y simbolos experienciales procede de Nickelodeon, la cadena
infantil de television por cable. Logotipo del mundial Brasil 2014,
describe completamente la experiencia que podran vivir en el mundial de
Brasil: mar, naturaleza y futbol.

4.44.2.3 Los Expros de presencia del producto

DISENO DEL PRODUCTO: Un ejemplo excelente de disefio de producto
experiencial procede de un nuevo producto de Phillips, la depiladora
Satinelle. El disefio del producto expresa feminidad en diversos
aspectos: la forma general es evocadora de la anatomia femenina. La
llamada femenina a las RELACIONES se pone en practica en el nombre
del producto, Satinelle, y en el descriptor "sensible", impreso debajo del
nombre.
ENVASADO: Segun escribe Paul Lukas en la revista Fortune "en las
mercancias, desde pasas cubiertas de chocolate hasta papel higiénico,
cada vez son mas los envases que llaman la atencion explicitamente
sobre si mismos, como para sugerir que los consumidores estén mas
interesados en el envase que en el propio producto”.
PERSONAJES DE MARCA: Los expositores de productos para el punto
de venta suelen relacionarse con personajes de pelicula.

44424 Entre los Expros de cogestion de marcas

MARKETING DE EVENTOS Y PATROCINIOS
APARICION DE PRODUCTOS: La aparicion de productos en particular
se esta haciendo una fuente cada vez mas rica de cogestion de marcas.
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44425 Entornos espaciales

Los entornos experienciales con frecuencia son la expresion global de la que
John Bowen, presidente de Bowen Consulting, llama "cultura de marca". La
nueva oficina central de IBM en Armonk, estado de NY, expresa mediante la
arquitectura y el paisaje el modo en que la compaiiia se percibe a si mismay la
experiencia que quiere crear para sus clientes y empleados.

Los stands sectoriales en las convenciones y ferias de muestras también se
estan haciendo mas experienciales cada vez.

4.4.4.2.6 Sitios web y medios electrénicos

Las capacidades interactivas de Internet proporcionan un foro ideal para que
muchas empresas creen experiencias para los clientes. Ofrecen la posibilidad
de interaccién con el cliente o la transaccién econdmica desde casa. Son
experiencias para entretener a través de publicidad o exposicién de productos
de manera virtual.

4.4.4.2.7 Personal

El altimo Expro, el personal, puede ser uno de los mas eficaces para los cinco
MEE. Entre el personal se incluyen los vendedores, representantes de la
compafiia y personal en general.

4.4.4.3 Planificacion estratégica

Bern Schmitt propone que la combinacién de los diferentes MEEs y los
diferentes ExPro (ver grafico V.10) de lugar a la matriz experiencial que es una
herramienta clave para la planificacion estratégica.

En consecuencia de la existencia de cinco tipos de experiencias, nacen los
cinco tipos de marketing experiencial, correspondientes a cada tipo de
experiencia.

Marketing de sensaciones
Marketing de sentimientos
Marketing de pensamiento
Marketing de actuaciones

Marketing de relaciones

Afecta a la compainiia y la marca por medio de los cinco sentidos: vista, oido,
olfato, gusto, tacto. La finalidad es proporcionar placer estético, emocion,
belleza y satisfaccion por medio de la estimulacién sensorial. Esta estrategia
funciona particularmente bien en productos complejos o consistentes, si bien
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requiere conocimientos claros de como crear sensaciones durante la
experiencia del consumo.

Grafico IV.10: Tabla MEE - EXPROs
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Fuente: Libro experiential marketing, Bern Schmitt

4.4.4.3.1 El marketing sensaciones

El propdsito de los MEEs de Sentidos es proveer placeres estéticos, excitantes,
bellos y satisfactorios a través de la estimulacion sensorial. Los objetivos son
generar experiencias diferenciadoras, motivadoras y provistas de valores
estéticos.

Bern Schmitt (Deusto 2006) expresa que el marketing de sensaciones tiene 3
objetivos estratégicos primordiales

o Sensaciones como diferenciador.

Las campafas de sensaciones pueden atraer a los clientes porque se
desarrollan de una forma inusual y espacial. Van mas alla de los desarrollos
normales a los que estamos acostumbrados en el disefio, comunicaciones o
espacios de comercio minorista. Estimulan nuestros sentidos por medio de
nuevos medios y estrategias y de ese modo diferencian el producto. La
diferenciacién plantea la cuestién de que estimulos son los mas apropiados
para crear atraccion sensorial.

o Sensaciones como motivador.
Con el nivel 6ptimo de estimulacién y activacién las camparias de sensaciones
pueden ser una poderosa fuerza motivadora.

o Sensaciones como proveedor de valor.

Esto exige una comprensién del tipo de sensaciones que desean los clientes.
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El modelo e-p-c para lograr impacto de sensaciones
EPC son las siglas de Estimulos, Procesos y Consecuencias de la estimulacion
Sensorial.

Grafico IV.11: Modelo EPC (Estimulo, Proceso y Consecuencia)
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Fuente: Libro Experiential Marketing, Schmitt

Estimulos.

Los clientes son bombardeados con numerosas expresiones sensoriales. La
decision de si prestar atencion o no y almacenar la informacion sensorial la
toma el hipocampo, una estructura evolutivamente antigua, de dos bandas, que
estd en el centro del cerebro. El hipocampo es selectivo en cuanto a la
informaciéon a la que presta atencion y almacena. Primero, parece estar mas
interesado en lo vivido y destacado que en lo corriente (lo destacado se refiere
a la informacién que sobresale en contraste con otra informacion por lo que a
veces, en entornos llamativos, lo discreto puede ser mas perceptible).
Segundo, el hipocampo prefiere la informacién relativa a lo que los clientes ya
conocen.

Proceso

POR MODALIDADES: El asunto clave es el mejor uso de los diversos medios;
esto es, cual es la mejor manera de combinar multiples modalidades (visual,
auditiva, olfativa y tactil) para transmitir informacion. La investigacion referente
a la informacion verbal frente a la visual ha evidenciado una ventaja de las
imagenes sobre las palabras. Asi pues, siempre que pueda, intente representar
un concepto visualmente. Ademas, las imagenes significativas concretas se
prefieren a las abstractas.

POR EXPROS: se basa en la consistencia en los esquemas de color y sobre el
estilo preferentemente.

POR ESPACIO Y TIEMPO: La "coherencia cognoscitiva" se refiere a una
comprension intelectual de la idea subyacente. Se refiere a la produccion
conceptual de los estilos y temas; esto es, repeticion estilistica y tematica. La 5
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"variedad sensorial" se refiere a los elementos concretos de ejecucion que se
usan a lo largo del tiempo.

Sin coherencia cognoscitiva, un enfoque de marketing de SENSACIONES
acaba en un lio monumental. No se recordara ni se entendera. Sin variedad
sensorial, la campafa no atraera la atencién a largo plazo.

Consecuencia
El resultado que se busca obtener es agregar valor a través de la satisfaccién y
la exaltacion.

4.4.4.3.2 Marketing de sentimientos

El marketing de la sensacion afecta a la compafiia y la marca por medio de los
ExPros.?® Esta estrategia funciona particularmente bien en productos complejos
o consistentes ya que requiere conocimientos claros de como crear
sensaciones durante la experiencia del consumo. Este tipo de marketing de
sensaciones se encuentra en publicidad, productos, nombres y disefios. Estos
medios son creadores de las llamadas Experiencias Afectivas.

‘Las experiencias afectivas son experiencias de grado; esto es, los
sentimientos varian en intensidad desde estados de animo ligeramente
positivos o negativos hasta emociones intensas. Si pensamos usar eficazmente
las experiencias afectivas como parte de la estrategia de marketing, hemos de
conseguir una mejor comprension de estos estados de animo y emociones.

Los estados de animo pueden ser provocados por estimulos concretos, pero
los clientes no suelen ser conscientes de ellos. A veces, los consumidores
pueden malinterpretar la fuente de su estado afectivo. Una musica irritante en
una cafeteria puede poner a uno de mal humor aunque puede que no sea
consciente de que ha sido por ella. Simplemente dice que no le gusté el cafe.

A diferencia de los estados de animo, las emociones son estados de afectivos
intensos, especificos de un estimulo. Estas emociones siempre estan causadas
por algo o alguien y, durante cierto tiempo, consumen toda nuestra energia.
Hay dos tipos de emociones:

e BASICAS

Constituyen los componentes basico s de nuestra vida afectiva, de manera
similar a elementos quimicos. Entre ellas se incluyen la emociéon positiva de
alegria y las emociones negativas de enfado. Las emociones basicas se
encuentran en el mundo entero y sus expresiones faciales son
sorprendentemente similares en las diferentes culturas. Por eso son ideales
para usarlas en camparias de comunicacion a escala mundial.

% B.H. Schmitt. Experiential Marketing. The Free Press, New York, 1999.
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e COMPLEJAS
Son mezclas de emociones basicas. La mayoria de las emociones generadas

por el marketing son complejas. Un ejemplo de emocién compleja es la
nostalgia”>

Grafico IV.12: Emociones
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Fuente: Libro Experiential Marketing, Schmitt

Cabe resaltar que el afecto surge principalmente durante el consumo. Los
sentimientos son mas poderosos cuando se producen durante el consumo a
travées de la interaccibn y el contacto y evolucionan si hay multiples
experiencias positivas.

4.4.43.3 Marketing de pensamientos

El objetivo del marketing de PENSAMIENTOS es animar a los clientes a que se
pongan a pensar detallada y creativamente, lo que puede dar como resultado
una revolucibn de la empresa y los productos. ElI marketing de
PENSAMIENTOS es apropiado para una amplia variedad de productos y
servicios. Es importante, sin embargo, no olvidar con quién se esta
comunicando, en qué contexto.’’

% SCHMITT, Bernd. Experiential Marketing. Barcelona: Ediciones Deusto, 2006.
31 ,
ibid.
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Principio basico del pensamiento experiencial consiste en tres elementos:

e Sorpresa: la generaciéon de una sensacion de sorpresa se puede hacer a
través de elementos visual, verbal o conceptual. La sorpresa es
indispensable para atraer al cliente y debe ser positiva.

e La intriga: la intriga va mas alla de la sorpresa, debera despertar la
curiosidad del consumidor.

e La provocacion: se aplica para estimular la discusidn, crear controversia
o shock. Debe parecer irreverente y agresivo siempre teniendo en
cuenta de no ir mas alla de lo que busca la marca.

Estos tres principios basicos los cumplen a cabalidad los restaurantes de
cocina molecular quienes generan una sorpresa a traves de la estimulacién de
los todos sentidos en cada momento de consumo, provoca en la medida que es
un concepto que rompe con los esquemas mentales de la comida tradicional
generando controversia sobre cdmo es posible por ejemplo comerse un huevo
que en realidad es carne porque sabe a carne o tomarse un cocktail que tiene
la apariencia de un postre y finalmente produce intriga porque todos los platos
no se sirven de manera inmediata sino que se van sirviendo degustaciones de
varios platos en momentos diferentes, generalmente estos tipos de
restaurantes no tienen carta lo que le produce intriga a los usuarios sobre el
‘plato” que van a servir después y cual de los sentidos ira a estimular, ya que
cabe aclarar que no todos los momentos de uso son comestibles en los
restaurantes de cocina molecular.

4.4.4.3.4 Marketing de actuaciones

Las estrategias del marketing de actuaciones son propuestas para crear
experiencias al cliente, relacionadas con el cuerpo fisico, pautas de
comportamiento a mas largo plazo y estilos de vida asi como experiencias que
ocurren como resultado de interactuar con otras personas.*

El marketing tradicional ha dejado de lado en gran parte concepto de
experiencias de actuacion’, se ha concentrado en actuar sobre los
comportamientos y estilos de vida, investigandolos y previéndolos, que en
entender las caracteristicas experienciales de la “actuacion”. El marketing de
actuaciones utiliza variadas fuentes de experiencias de actuacion, entre ellas
las “experiencias con el cuerpo” (carne, cuerpo del consumidor, acciones
motoras, sefales corporales, influencias ambientales de los deseos fisicos) los
“estilos de vida” (Inducir a la accion sin pensar, usar modelos o roles de
comportamiento, apelar a las normas) vy las “interacciones” (experiencias
relacionadas con terceros).

%2 |bid.
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4.4.4.3.5 Marketing de relaciones

El marketing relacional traspone las sensaciones privadas, sentimientos,
conocimientos y acciones del individuo a través de relacionar al sujeto mismo
con el marco social y el contexto cultural reflejado en la marca o producto. Esta
relacién implica una conexién con otras personas, otros grupos sociales o un
vasto y mas complejo ente social, como una nacion, sociedad o cultura.

El objetivo primordial de relacionarse con otros es la necesidad del consumidor
de clasificacién y de busqueda de significado (clasificaciéon e identidad social)
asi es como los patrones cumplen una importante funcién para el individuo,
proporcionandole un claro sentido de identidad social.

Para ir de la clasificacion a la identificacion los se deben cumplir los siguientes
objetivos:

e crear o aludir a cierta categoria social “X”

¢ Conseguir que se auto etiqueten como: “Yo soy X”; creando una
experiencia positiva.

e Persuadir de que esta experiencia positiva se ha producido como
resultado de consumir / usar cierta marca.

Cuando la relacion de la marca con los clientes logra ser lo suficientemente
estrecha o cercana, se construye una comunidad de marca. “Las comunidades
de marca son un conjunto estructurado de relaciones sociales entre usuarios
de una marca. Existe en ellas una conciencia de parentesco. Hay una
sensacion de responsabilidad moral hacia los miembros de la comunidad. Se
comparten rituales, simbolos y tradiciones, y comparten experiencias
personales con la marca una y otra vez”.>

4.45 Experiencias hibridas y experiencias holisticas.

Los MEE pueden son los puntos de partida del marketing experiencial. El
objetivo primordial del Marketing experiencial es crear las “experiencias
holisticas”. En mitad del camino hacia las experiencias holisticas, se
encuentran las experiencias hibridas.

Los hibridos experienciales combinan dos o mas MEE. Con ellos se pasa de
las marcas y camparias de marketing de una experiencia a las marcas y
campafias que generan varias experiencias, aunque todavia no sean holisticas
(Que involucran los 5 MEEs).

Los MEE corresponden a dos categorias experienciales: ‘“individuales” y
‘compartidas”. Los hibridos de experiencia individual se producen en forma de
SENSACIONES/SENTIMIENTOS, SENSACIONES/PENSAMIENTOS y

% B.H. Schmitt. Experiential Marketing. The Free Press, New York, 1999.
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SENTIMIENTOS/PENSAMIENTOS. Los hibridos individuales/compartidos
combinan estos llamamientos con acciones compartidas y [llamamientos
socioculturales mas amplios. 34

Grafico 1V.13: interconexion para la Creacion de Experiencias Holisticas
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Fuente: Libro Experiencial Marketing, Schmitt

4.4.6 Asuntos estratégicos del marketing experiencial

Los puntos estratégicos del Marketing Experiencial consideran la eleccion del
MEEs y el uso de la Matriz Experiencial, asi como la ampliacion de los temas
de la arquitectura de la marca (marca corporativa VS sub-marca), nuevos
productos, las extensiones de la marca, las estrategias con los asociados y las
experiencias globales.

4.4.6.1 Expansion de la matriz experiencial

Segun Bern Schmitt (1999) las cuestiones estratégicas fundamentales de la
matriz experiencial son los problemas relacionados con la profundidad, la
intensidad, y la amplitud de la vinculacion experiencias.>

¢ Intensidad: Intensificar vs Difuminar (en cada celda individual de la
matriz)

e Amplitud: Enriquecer vs Simplificar (gestion a través de EXPROs: afiadir
mas EXPROs)

e Profundidad: Ampliar vs Encoger (gestién a través de EXPROs: a una
experiencia individual, hibrida u holistica)

% SCHMITT, Bernd. Experiential Marketing. Barcelona: Ediciones Deusto, 2006
% BERND Schmitt. Journal of marketing manager, 1999. Vol 15. Pag 53-67.
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e Vinculos: Conexion vs Separacion (interrelaciones entre MEEs y
EXPROs)

Grafico IV.14: Asuntos estratégicos de la matriz experiencial

Fuente: BERND Schmitt. Journal of marketing manager, 1999.

Cualquier MEE puede ser representado por medio de cualquier Expro, ciertos
tipos encajan con ciertos MEE mejor que otros. Por ejemplo, para la
experiencia sensorial, los puntos de partida con frecuencia son identidad y
simbolos, y presencia de producto. Sin la gestion, el personal y las
comunicaciones apropiados es dificil crear una satisfactoria marca general de
sentimientos. Los Expros clave para pensamientos con comunicaciones,
iniciativas de cogestibn de marcas. Para las actuaciones personales, la
presencia del producto y las comunicaciones son lo mas importante.
Finalmente, para las relaciones, |0 que mas importa es el personal y, en el caso
de comunidades de marca, reuniones de marcas, Internet y los entornos
espaciales pueden ser fundamentales.>®

4.46.2 Branding corporacional y sub-branding

Este asunto se refiere a la arquitectura de marca corporativa y a como esta se
proyecta a sus clientes (proveedores, consumidores o clientes de negocios).
Normalmente, una empresa que tiene una visibilidad societaria muy alta debe
crearse una identidad experiencial. Pero también debe crear identidades
experienciales para sus marcas y 7productos y estas no deberian entrar en
conflicto con la identidad societaria.’

% SCHMITT, Bernd. Experiential Marketing. Barcelona: Ediciones Deusto, 2006
% BERND Schmitt. Journal of marketing manager, 1999. Vol 15. Pag 53-67.
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4.4.6.3 Nuevos productos. extensiones de la marca y
estrategias con colaboradores

Las decisiones sobre nuevos productos y ampliaciones de marca usando un
enfoque de marketing experiencial se rigen por tres factores: (1) el grado en el
que la categoria de nuevo producto y ampliacién mejora la imagen experiencial
de la empresa 0 marca (2) el grado en el que los nuevos productos vy
ampliaciones de marca afiaden nuevas experiencias que puedan aprovecharse
en otros productos nuevos y en proximas ampliaciones de marca; y (3) el grado
en el que colaboran en la creacién de experiencias holisticas.

4.46.4 Branding experiencial global

Marca Experiencial extendido en la arena global plantea una serie de
complejos problemas, como los siguientes:

e /Existen diferencias culturales en las preferencias por tipos de MEEs?
para ejemplo, existen clientes en un pais prefieren sentimientos, en otra
nacion Pensamiento y en una ultima relaciones?

e ;Sobre experiencias concretas? Por ejemplo, algunas naciones son mas
en sintonia con la estética de los sentidos, mientras que otros les
encanta la emocién?

e ;lLas diferentes ejecuciones Expros atraen a los clientes en diferentes
paises?®

* Ibid.
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CAPITULO 5
INVESTIGACION CUALITATIVA, ANALISIS Y RESULTADOS
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5.1 Metodologia de la investigacién

La metodologia que se lleva a cabo para la realizacion de este proyecto de
grado consiste en disefiar una encuesta adecuada para realizar una
comparacion entre cuatro restaurantes gourmets en Colombia especificamente
en la ciudad de Medellin y la ciudad de Bogota dos de los cuales son
moleculares y los dos restantes pertenecen a la categoria de gourmet mas no
son de cocina molecular, desarrollando cada item (pregunta) de modo que
represente las caracteristicas basicas del servicio de acuerdo a cada dimensién
del modelo SERVQUAL permitiendo la comparacién de las experiencias
generadas en los restaurantes gourmet.

5.2Tipo de investigacién

El tipo de metodologia para este proyecto de grado es exploratoria y
descriptiva, en este caso especifico se pretende evaluar las experiencias de
marca generadas en los restaurantes gourmet en las dos ciudades mas
vanguardistas en el ambito gastronémico (Bogota y Medellin) con el fin de
comparar las experiencias generadas en restaurantes de cocina molecular y las
experiencias producidas en restaurantes de la misma categoria gourmet que no
utilizan este método de preparacion.

5.3Diseio de la investigacion

Para fines de este proyecto la investigacidbn es no experimental, ya que se
observaron situaciones habituales dentro de los restaurantes, al mismo tiempo
es de caracter transversal.

Inicialmente se haran encuestas SERVQUAL de acuerdo a lo establecido por
este modelo, hay cinco dimensiones basicas que influyen en la calidad de los
servicios: elementos tangibles, empatia, confiabilidad, capacidad de respuesta
y seguridad. En el caso de un restaurante como empresa de servicio, se
consideraron las dimensiones de elementos tangibles y empatia como las mas
significativas para la calidad del servicio y la investigacion esta enfocada a
alcanzar los objetivos de estudio y desarrollar el problema.

Seguidamente, se realizaran 2 entrevistas a profundidad no estructuradas a
dos personas que han vivido la experiencia tanto de la cocina molecular como
de la cocina gourmet con el fin de tener un panorama general sobre las
experiencias y percepciones de los asistentes.

Finalmente, se recopilara informaciéon secundaria tomada de diversas paginas
de opinion en internet donde los usuarios califican y cuentan su experiencia en
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los restaurantes anteriormente evaluados, esto nos llevara a hacer
conclusiones mas profundas de las percepciones de los usuarios.

5.4Muestra

Se definieron en total 48 personas, repartidos de la siguiente manera: 12
consumidores del restaurante el cielo (Medellin), 12 consumidores del
restaurante Allan (Bogota)®, 12 personas consumidores del restaurante el
herbario (Medellin) y 12 consumidores del restaurante 14inkas (Bogota).

La muestra incluye hombres y mujeres de edades entre 25 a 65 afos; nivel
socio-economico medio-alto. Estado civil: indiferente.

5.5 Resultados de la encuesta estructurada SERVQUAL

Las encuestas SERVQUAL se aplicaron a la muestra anteriormente descrita.
Anexo 1.

RESULTADOS SERVQUAL

TANGIBLES CIELO | ALLAN | 14 INKAS | HERBARIO
1.1 Los restaurantes excelentes cuentan con

instalaciones modernas y atractivas 4,25 4,00 4,00 3,67
1.2 El restaurante LA MARCA cuenta con

instalaciones modernas y atractivas 4,50 5,00 4,08 4,67
1.3 Los restaurantes excelentes cuentan con

equipos con apariencia limpia y agradable 5,00 4,75 4,67 4,83
1.4 £l equipo del restaurante LA MARCA tienen

una apariencia limpia y agradable 5,00 5,00 4,92 5,00
1.5 Los restaurantes excelentes ofrecen

alimentos de calidad 4,83 4,75 4,75 4,83
1.6 El restaurante LA MARCA ofrece alimentos de

calidad 4,42 4,75 4,58 4,92
1.7 Los restaurantes excelentes ofrecen comida

visualmente atractiva 4,33 4,75 4,42 4,25
1.8 El restaurante LA MARCA ofrece comida

visualmente atractiva 5,00 4,58 4,58 4,75
EMPATIA CIELO | ALLAN | 14 INKAS | HERBARIO
2.1 Los restaurantes excelentes tienen ambientes

que hacen sentir comodo al cliente 4,83 4,42 4,58 4,58
2.2 El ambiente en el restaurante LA MARCA me

hace sentir comodo 4,83 4,58 4,42 4,83
2.3 Los restaurantes excelentes tienen un 5,00 4,92 4,92 4,83

39 s . - : .

El restaurante Allan se encuentra cerrado actualmente por diferencias entre sus socios, sin embargo
es un restaurante que fue muy importante en Colombia y aun es recordado por ser el primer
restaurante de cocina molecular de Colombia.
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personal que siempre estd atento a los deseos y
necesidades del cliente
2.4 El personal del restaurante LA MARCA

siempre estd atento a mis deseos y necesidades 4,92 4,75 4,00 4,83
2.5 Los restaurantes excelentes siempre dan una
atencion personalizada a sus clientes 4,92 4,67 4,58 4,67
2.6 Los empleados del restaurante LA MARCA le
dan siempre una atencion personalizada 4,83 4,25 3,92 4,67

2.7 El personal de los restaurantes excelentes
siempre se muestra interesado por servir a los
clientes 4,83 4,83 4,75 5,00
2.8 El personal del restaurante LA MARCA se
muestra siempre interesado por servir a los

clientes 4,75 4,42 4,42 4,67
CONFIABILIDAD CIELO | ALLAN | 14 INKAS | HERBARIO
3.1 Los restaurantes excelentes cumplen con lo

prometido en relacidn al servicio prestado 4,92 5,00 4,83 5,00
3.2 El restaurante LA MARCA cumplio con lo

prometido en relacidn al servicio prestado 4,83 4,50 4,25 4,75

3.3 Cuando un cliente tiene un inconveniente, los
restaurantes excelentes lo resuelven
oportunamente 5,00 492 4,58 5,00
3.4 En caso de haber tenido algin inconveniente,
el restaurante LA MARCA lo resolvid

oportunamente 5,00 4,75 4,83 4,92
3.5 Los restaurantes excelentes tardan un tiempo

optimo para los clientes 4,50 4,67 4,67 4,33
3.6 El tiempo que tardo el servicio en el

restaurante LA MARCAR fue optimo para usted 4,67 4,50 4,33 4,25

3.7 Cuando el cliente necesita algo en particular,
las empresas excelentes hacen que el cliente
sienta confianza de acudir a su personal 5,00 4,92 4,83 4,75
3.8 Cuando necesita algo en particular, siente
toda la confianza en acudir al personal del
restaurante LA MARCA 4,67 4,67 4,58 4,75
SENSIBILIDAD CIELO | ALLAN |14 INKAS | HERBARIO
4.1 Si el cliente tienen una duda o necesita
ayuda, un restaurante excelente ayudara al
cliente a resolverlo inmediatamente 4,83 4,92 4,75 5,00
4.2 Si tengo una duda o necesito ayuda, el
personal del restaurante LA MARCA me ayudara

a resolverlo inmediatamente 5,00 4,75 4,58 4,58
4.3 Los empleados de un restaurante excelente

estdn siempre dispuestos a ayudar 5,00 4,92 4,58 4,75
4.4 Los empleados del restaurante LA MARCA

estan siempre dispuestos a ayudarle 4,67 4,67 4,58 4,67

4.5 Los empleados de un restaurante excelente 4,92 4,92 4,67 4,67
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prestan un servicio eficiente

4.6 Los empleados del restaurante LA MARCA
prestan un servicio eficiente 4,67 4,75 4,58 4,58
4.7 Un restaurante excelente ofrece a sus clientes
un servicio de calidad desde el momento en que
entra en el hasta el momento de su salida 4,83 4,75 4,75 4,83
4.8 Desde el momento en el que llego al
restaurante LA MARCA hasta el momento que
salio de él, recibio un servicio de calidad 4,58 4,67 4,58 4,83
SEGURIDAD CIELO | ALLAN |14 INKAS | HERBARIO
5.1 Un restaurante excelente hace que sus
clientes se sientan tranquilos y seguros dentro de

sus instalaciones 5,00 4,67 5,00 5,00
5.2 Se siente tranquilo y seguro dentro del
restaurante LA MARCA 5,00 5,00 5,00 4,92

5.3 En un restaurante excelente el
comportamiento de su personal transmite

confianza a sus clientes 4,75 4,83 5,00 4,83
5.4 El comportamiento del personal del

restaurante LA MARCA le transmite confianza 4,50 4,83 5,00 5,00
5.5 En un restaurante excelente los empleados

son corteses con sus clientes todo el tiempo 5,00 5,00 4,83 4,92
5.6 Los empleados del restaurante LA MARCA

fueron corteses con usted todo el tiempo 4,83 4,75 4,50 4,75

5.7 Un restaurante excelente cuenta con
personal suficientemente capacitado para
responder todas las preguntas del cliente 4,83 5,00 4,92 4,92
5.8 Los empleados del restaurante LA MARCA
cuentan con suficiente conocimiento para
responder todas sus preguntas 5,00 4,92 4,83 5,00
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5.5.1 Graficos de resultados

GRAFICO V.1

TANGIBLES

La tangibilidad se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales en este caso alimentos. Del promedio las encuestas
realizadas se puede extraer que aunque todos los restaurantes analizados
tienen resultados similares los restaurantes de cocina Molecular (el cielo y
allan) tienen resultados superiores a los dos restantes en el aspecto tangible.

GRAFICO V.2

EMPATIA

En la dimensién de empatia los consumidores entran a analizar y valorar otros
items como la atencién personalizada, esfuerzo por conocer y atender sus

necesidades, lenguaje de la informacién prestada. Promediando los resultados66



Plan de trabajo final — "EMOCIONES MAS ALLA DEL PALADAR: La cocina molecular como un elemento
experiencial en la ruta gastronémica Colombiana”

se observa como todos los restaurantes obtienen altas calificaciones en esta
dimension y se debe a los grandes esfuerzos que hacen estos por tener una
comunicacién directa, clara y cordial con los clientes y la retroalimentacion que
obtienen de la misma.

GRAFICO V.3

CONFIABILIDAD

En la dimensién de confiabilidad basicamente se evallua si la empresa cumple
con lo prometido y si lo hace sin errores. En el grafico anterior se muestra la
habilidad que tienen los cuatro restaurantes evaluados para ofrecer un servicio
de forma puntual, efectiva y cuidadosa. Sin embargo se observa un mayor
liderazgo por parte del restaurante EL CIELO.

GRAFICO V 4

SENSIBILIDAD
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En el aspecto de sensibilidad se mide la capacidad de respuesta del
personal/marca. En el promedio de encuestas realizadas se muestra como los
restaurantes evaluados a pesar de tener promedios altos reflejan cierta
incapacidad de obtener la mayor puntuacion en la mayoria de las preguntas
realizadas. Lo que sugiere que los restaurantes analizados deberian considerar
mejoras en la disposicién que el personal tiene para ayudar a sus clientes y
proporcionarles un rapido servicio.

GRAFICO V.5

SEGURIDAD

La dimensién de seguridad junto con la dimensién de confiabilidad son las que
demuestran en promedio resultados mas similares entre las percepciones de
los encuestados. En esta dimension los encuestados estan haciendo una
valoracion positiva a los cuatro restaurantes en aspectos como el
profesionalismo y el conocimiento de los empleados, el trato y su capacidad
para inspirar confianza y seguridad a los clientes.

Una vez analizados a groso modo los promedios de cada una de las
dimensiones que comprende el modelo SERVQUAL, se analizara de forma
profunda e individual la forma en que incide el valor percibido y las expectativas
de los encuestados en todas las dimensiones del modelo SERVQUAL para
cada restaurante evaluado.
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5.5.2 Restaurante EL CIELO
5521 Tabla V.1 indice de satisfaccion
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5.5.2.2 Percepciones y expectativas

GRAFICO V.6

En la grafica anterior se observa que la calificacién promedio de percepciones
de los clientes del restaurante EL CIELO supera los 4 puntos de 5. Las
dimensiones que mayor calificacion obtuvieron fueron seguridad (4,83) vy
empatia mientras que la menos favorecida fue la dimensién sensibilidad (4,73);
seguida por los aspectos tangibles (4,75) y la dimension confiabilidad (4,79).

GRAFICOS V.7 -V.8

El indice de satisfacciéon nos determina la calidad del servicio y obtiene de la
diferencia entre las percepciones que tuvo el cliente en el restaurante y las
expectativas que tenia del mismo. En las figuras anteriores se observa que 4
de las 5 dimensiones evaluadas tienen un indice de satisfaccion inferior a O; lo
que indica los clientes reciben menos de lo que esperaban del servicio (la
percepcion del cliente estuvo por debajo de sus expectativas). Lo anterior se
demuestra con claridad en la grafica de brecha de dimensiones, donde los
aspectos tangibles fueron los unicos que superaron las expectativas del cliente.
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5.5.3 Restaurante ALLAN
Tabla V.2 indice de satisfaccion
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9.5.3.2 Percepciones y expectativas

GRAFICO V.9

Pc. edicde specepc..asde ¢ mensidn
avaluada A AN

En la grafica anterior se observa que la calificacion promedio de percepciones
de los clientes del restaurante ALLAN supera los 4 puntos de 5. Las
dimensiones que mayor calificacién obtuvieron fueron seguridad (4,88) vy
aspectos tangibles (4,75); seguidas por sensibilidad (4,71) confiabilidad (4,60) y
por ultimo empatia (4,50).

GRAFICOS V.10 - V.11

S0 dnen Indice de satisfaccion en el servicio por

By uatives Vs, Percepcion dimension

En las graficas anteriores se analiza como los aspectos tangibles del
restaurante ALLAN satisface la necesidades de los clientes encuestados donde
la percepcidn de dicha dimension supero sus expectativas, por su parte la
dimension de seguridad el promedio de los clientes se siente a gusto con el
servicio recibido, ya que lo que percibid era exactamente lo que estaba
esperando. En cuanto a las dimensiones empatia, confiabilidad y sensibilidad
los clientes percibieron algo inferior a lo que esperaban, por lo que la calidad
del servicio en estos tres aspectos debidé mejorar.
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5.5.4 Restaurante 14 INKAS
5541 Tabla V.3 indice de satisfacciéon
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5542 Percepciones y expectativas

GRAFICO V.12

sa't ada 7

El promedio de las percepciones del restaurante 14INKAS la seguridad es el
aspecto que mejor percibieron los encuestados (4,83) seguido por los aspectos
tangibles (4,75), la sensibilidad (4,58), la confiabilidad (4,50) y por ultimo la
empatia (4,19).

GRAFICOS V.13 -V.14

De las imagenes anteriores se puede analizar que la dimension que mayor
atencion merece en el restaurante 14INKAS es la empatia ya que la percepcidon
es muy inferior a las expectativas, comparada con las demas dimensiones. Al
igual que en los restaurantes anteriormente analizados, la dimensién de
aspectos tangibles satisfizo a los encuestados superando la percepcidon a las
expectativas. Se percibe insatisfaccion en las dimensiones confiablidad,
sensibilidad y seguridad, estas dos ultimas en menor medida.
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5.5.5.1

5.5.5 Restaurante el HERBARIO
Tabla V.4 indice de satisfaccién
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555.2 Percepciones y expectativas
GRAFICO V.15
ror o= ocde > crce Joanesdeladiozasis

evi.d ' FERBARIO

En la grafica anterior se observa que la calificacion promedio de percepciones
de los clientes del restaurante EL HERBARIO supera los 4 puntos de 5. Las
dimensiones que mayor calificacion obtuvieron fueron aspectos tangibles (5,0)
y seguridad (4,92) mientras que las menos favorecida fueron la dimension
sensibilidad (4,63) y sensibilidad (4,63); seguida por la dimensién empatia
(4,75).

GRAFICOS V.16 - V.17

Jrac..de ¢ yensiones "oegesatisfacichene T o
Vi

By L TL.Lo Vs Percepeion i ensidn

Analizando las imagines anteriores se concluye que el restaurante HERBARIO
satisface a los encuestados en los aspectos tangibles, en cuanto a la seguridad
en promedio los encuestados se siente a gusto con este aspecto percibiendo lo
que esperaban. Tiene que mejorar la calidad del servicio en cuanto a
compatibilidad y sensibilidad especialmente, asi mismo el nivel de empatia con
los usuarios debe ser mayor.
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5.6 Informacion secundaria

5.6.1 El cielo

“Este restaurante es para disfrutar, necesitas de tiempo y no debes ir a
las carreras. Si buscas una buena comida y una experiencia diferente,
este es el sitio. Es un paseo por sabores, texturas, sensaciones, vale la

pena.”™?

“No sdlo se va a cenar, la experiencia que te hacen pasar por cada uno
de sus momentos, son increibles e inolvidables. Cada uno de tus
sentidos experimenta sensaciones que en ningtn otro lugar podras
percibir. Tienen un ambiente ideal para ir en familia o con la pareja. Y la
atencion es encantadora, cada uno de sus empleados sabe muy bien lo
que tiene que hacer para que tu momento alla sea especial™ !

“es muuuy rico, pero muy caro... una experiencia que hay que vivir...”*

Si buscan una experiencia diferente este es el lugar para ir. Aunque los
sabores uno los podria iqualar o hasta mejorar en otros restaurantes, en
el Cielo se va a comer es mas por la experiencia de las diferentes
presentaciones efc.. El servicio fue de excelente calidad ya que debe ir
de la mano con la experiencia que es por lo que uno esta pagando.
Antes de ir lei que las porciones eran pequefias pero en mi caso
personal no me pareci6 pues quedé muy satisfecho. Quedé muy
contento pero ya vivida la experiencia no creo que quiera repetirla en el
corto plazo por lo menos.

5.6.2 Allan

“El Primer Restaurante de Cocina Molecular de Colombia. Los
Hermanos Chefs Rausch, han demostrado ( reflejado ) con Allan,lo mas
exigente de los paladares refinados. Los Chefs Rausch son
especializados en Cocina Francesa Moderna.”™

4

“! bid.

4
4

0 www.tripadvisor.co

2 .
www.ciudadguru.com.co

3 .
www.mis-recetas.org
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‘Bueno el restaurante ya cerro... Pero debo decir que mi experiencia alli
fue todo un viaje a través de mis sentidos... Lo mas inolvidable fue la
entrada... Un carpaccio de salmon finamente presentado con una esfera
perfecta en el centro lista para pinchar y observar como bafiaba con una
reduccién de vinagre balsamico el plato fue maravilloso la explosion de
aromas que invadieron el plato fue indescriptible y su sabor sin igual..
Este plato me enamoro...” *

Puedo decir que la atencion del Restaurante fue impecable, su comida
bien presentada, con sabores muy equilibrados y con fuerza.
!Predominio del sabor sobre la presentacion del plato j*°

‘Al ambiente le falta, digamos, algo de energia a pesar de su cava
espectacular y de sus comodisimas sillas. El local es un tanto frio y
destaca la ausencia de musica (??7?). Esto no es, sin embargo, algo
fundamental, porque al final lo que realmente importa de esta
experiencia se encuentra en el plato. En Allan, los Rausch escalan la
calidad de los restaurantes bogotanos y muestran orgullosos su
madurez. Falta, eso si, un letrero en la fachada de este edificio con
lindas formas angulares para aclarar de la manera mas contundente que
detras de la cocina esta el genio astronémico de los Rausch”. *

5.6.3 El herbario

“La verdad no me gusto, la expectativa era mucho mayor y estuvo por
debajo de lo esperado. El lugar esta bien pero es muy muy muy dificil
parquear, los platos son costosos, el servicio es demorado, en general
pienso que pudo ser mucho mejor la experiencia” *

“Un excelente restaurante para una excelente ocasion jla comida
exquisita j recomendado el ceviche de mero al estilo peruano,
langostinos al capacho y de postre la créeme brulle de uchuvas | la
atencion es perfecta! Y a un precio razonable para el tipo de ocasion™®

44 -
www.mis-recetas.org

4
4
4

*8 Ibid.

5 . " o
www.sociedadgastronomicademerida.com
6 .
www.cocinasemana.com
7 . .
www.tripadvisor.co
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“Es un lugar muy acogedor, no dan ganas de irse, fui con mi novia y fue
una experiencia muy buena. La comida exquisita y buen servicio.” *°

5.6.4 14 inkas

Tiene uno de los mejores tiraditos de Bogota - para tomarse la leche de
figre solita después de terminar el plato. Los platos principales son
bastante ricos. Y maneja una mezcla deliciosa de comida peruana
asiatica. El postre de chocolate es bueno. Y los cocteles no se quedan

atras - en especial para los fans del pisco sour!.*

Restaurante agradable en Usaquén, los platos son buenos, el ceviche
de corvina es estupendo. Los platos fuertes quedemos estaban bastante
buenos, salvo la corvina a la brasa que estaba perfectamente cocinada
pero sin ningun tipo de sabor. Buenos postres y posibilidad de pedir
pisco sour pequefio. La atencion debe mejorar bastante, los camareros
no se acercan mucho a la mesa, hay que llamarles. Sale a unos 70.000
sin vino (con cerveza y un pisco)®’

“positivo El lugar se presta para cualquier tipo de reunion. La comida
bien preparada, rica. Los precios son buenos, acordes a la calidad de la
comida.

Negativo La atencion fue un poquito demorada, tal vez porque era
domingo y estaba full.”>*

Esta informacion permite diferenciar lo que para un cliente puede ser una
experiencia y lo que simplemente puede ser un buen momento en un
restaurante. Se puede identificar que las experiencias gastronémicas en su
gran mayoria se viven en compafia por lo que en definitiva representa mas
afiliacion a la marca al ser un evento compartido.

Igualmente, a partir de estas opiniones de clientes se puede destacar que los
restaurantes de comida Molecular generan sensaciones y conexiones
emocionales muy diferentes a los de comida gourmet que muchas veces se
describen como Unicas e inolvidables. Estas experiencias definitivamente son
un diferenciador con los restaurantes tradicionales.

4

5

]
www.degusta.com.co
50 ,
Ibid.
1 - .
www.tripadvisor.co

52
www.atrapalo.com.co
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Ilgualmente se ven reflejadas de acuerdo a las percepciones de los clientes las
intenciones de uso futuro, en este punto hay que destacar que muchas veces
por muy positiva que sea la experiencia no se manifiesta intencion de
uso/compra futura.

Finalmente, la experiencia gastrondomica tiene dos puntos en particular muy
favorables para hacer marketing de experiencias la primera es que el momento
de consumo/uso del producto se efectia dentro del punto de venta y la
segunda que la comida permite jugar con la sorpresa, las texturas, los sabores,
los olores, los sonidos, las luces, etc. Por lo que la propuesta en la ruta
gastronémica Colombiana es que los gerentes de marketing gastronémico
vayan mas alla del plato, sean creativos, generen estrategias de captacién y
fidelizacidn de clientes, estimulen los sentidos, generen emociones,
pensamientos, relaciones antes, durante y después del momento de consumo.
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CAPITULO 6
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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6.1Conclusiones

e Con el incremento de la tecnologia y la cultura del entretenimiento los
consumidores se han vuelto cada vez mas exigentes, buscan mayores
experiencias positivas para conectarse con las empresas.

¢ Hay una progresiva orientacion a la homogenizacién de los productos y
los servicios, por lo que la diferenciacion a través de la experiencia hace
que los consumidores tengan mayor compromiso con la marca y una
mejor respuesta a las acciones de marketing que estas realicen.

o EI marketing tradicional se enfrenta a un consumidor racional, donde los
consumidores estan muy pendientes a analizar los beneficios y los
atributos del producto. Al contrario, el consumidor muchas veces al
momento de la compra no tienen tiempo para hacer ese tipo de analisis
y toma decisiones espontaneas y algunas veces irracionales. El
marketing experiencial tiene en cuenta que las personas se motivan por
lo sentimientos y las emociones.

¢ La mayor caracteristica de los restaurantes de cocina molecular es que
crean experiencia completa, construyen una vivencia para el cliente. Van
mas alla de una o varias acciones de marketing aisladas.

e Los restaurantes de cocina molecular crean cierta expectativa, por lo
que es necesario que la tecnologia funcione y la experiencia
gastronémica acompafie y que todo funcione correctamente. Es clave
que la experiencia que un restaurante propone a sus clientes debe
adecuarse con los elementos de identidad, propuesta gastronémica,
disefio y decoraciéon, y por encima de todas las cosas la calidad del
servicio.

e Actualmente las personas no solo compran y consumen alimentos, sino
que de forma implicita estan consumiendo sensaciones y emociones
asociadas a dichos alimentos. Estas tendencias deben ser
aprovechadas para desarrollar estrategias de marketing de experiencias.

e Las encuestas no arrojan muchas diferencias entre un restaurante y
otro, sin embargo cuando se observan diferentes apreciaciones de unoy
de otro se puede extraer que las emociones y sensaciones que
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despierta la cocina molecular estan muy por encima de lo que puede
generar un restaurante gourmet tradicional.

o Los consumidores de cocina molecular son conscientes de que sus
sentidos son estimulados en los diferentes momentos que dura la cena y

eso la convierte en una experiencia unica e inigualable.

6.2 Recomendaciones

e El sector gourmet en Colombia debe innovar en cuanto a estrategias
para sorprender, atrapar, emocionar, generar expectativas a los clientes
tanto dentro del punto de venta como fuera de él. Deben ser mas
creativos y mas atrevidos dentro a los parametros aceptados
culturalmente.

e Se debe estudiar al cliente, segmentar y definir dentro de la organizacion
de manera coherente con todos los departamentos de la empresa las
estrategias y acciones de marketing experiencial.

e La etapa de consumo/uso es vital para impulsar la satisfaccién del
cliente, los restaurantes de cocina molecular tienen muy claro este
concepto por lo que en el momento de consumo genera sentimientos,
sensaciones, intriga, provocacion, etc. Factores que deben reforzar los
restaurantes de comida Gourmet en Colombia.

o El estudio del cliente debe ser en profundidad, entender como vive (life-
style), cdbmo se comporta, como usa determinada categoria de producto
para asi darle un mejor direccionamiento a las maniobras de marketing
experiencial. Igualmente deben estar muy atentos a las tendencias
sociales y seguirlas.

e Los gerentes de marketing gastrondmico deben entender las
caracteristicas del producto/servicio que ayuden a crear experiencias
aplicando los médulos experimentales dependiendo de la etapa del
proceso de compra/uso del servicio. Dichas experiencias a su vez deben
ser comunicadas efectivamente para estimular a otros clientes a viviry a
disfrutar la experiencia que la marca ofrece.

e Los restaurantes se tienen que adaptar a las nuevas exigencias de los
clientes, desarrollar y reforzar su personalidad como marca, con
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procesos de relacionamiento diferenciados, como resultado de las
encuestas podemos ver que la mayoria de los restaurantes evaluados
estan fallando en el relacionamiento en el momento de consumo con el
cliente. Dichos procesos de relacionamiento diferenciados deben
permitir al cliente “experimentar” una relacién distinta con la marca, con
su espacio fisico, con sus empleados y sus servicios para que el precio
del producto pase a un segundo plano.

La experiencia debe convertirse en parte de la cultura y de la filosofia
empresarial, debe aplicarse al interior de la organizacion. Generar
experiencias en los grupos de trabajo, tener grupos de trabajo
interdisplinarios, premiar la creatividad y la innovacion en los procesos.

Aunque el momento de uso/consumo es muy importante, es igualmente
importante implementar estrategias de fidelizaciéon en el caso especifico
de los restaurantes de cocina molecular, que la marca se convierta en
algo mas que “una marca que hay que probar”’, que genere afiliacion.

Los restaurantes analizados deben unir esfuerzos por mejorar la
empatia, la confiabilidad y la sensibilidad en su mayoria.

Las marcas deben ponerse como objetivo generar experiencias a sus
clientes con el fin de tener un mayor acercamiento con ellos.

El tema de la comida y los restaurantes tienen caracteristicas muy
especiales como que el momento de consumo o0 uso del producto se
produce dentro de las instalaciones fisicas del restaurante por lo que la
experiencia de marca se vive en colectivo, no individualmente. Asi
mismo la experiencia tiene mayor recordacion y mayor divulgacién que
si se experimenta individualmente. Eso es un elemento que se debe
aprovechar al maximo al momento de diferenciar la marca.

El objetivo debe ser convertir el momento de consumo en una
experiencia memorable que supere las expectativas del cliente, lo que
se traduce en un voz a voz positivo de un cliente satisfecho.
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ANEXOS
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ANEXO |. MODELO SERVQUAL

SERVQUAL
Evaluacién de calidad en el servicio
Nombre:
Edad:
Ocupacion:
Ciudad de domicilio:
E-mail:

Complete la siguiente encuesta indicando su grado de acuerdo respecto a las
siguientes afirmaciones con relacién al restaurante el herbario, Medellin versus
las mejores empresas del sector

Siendo 1 totalmente en desacuerdo; 2 en desacuerdo; 3 ni de acuerdo ni en
desacuerdo; 4 de acuerdo; 5 Totalmente de acuerdo.

Caso: EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO

ASPECTOS TANGIBLES
(1 Totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo)

12345

Los restaurantes excelentes cuentan con instalaciones modernas y atractivas

El restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO
cuenta con instalaciones modernas y atractivas

Los restaurantes excelentes cuentan con equipos con apariencia limpia y agradable

El equipo del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO tienen una apariencia
limpia y agradable

Los restaurantes excelentes ofrecen alimentos de calidad

El restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO ofrece alimentos de calidad

Los restaurantes excelentes ofrecen comida visualmente atractiva

El restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO ofrece comida visualmente
atractiva

EMPATIA
(1 Totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo)

12345

Los restaurantes excelentes tienen ambientes que hacen sentir comodo al cliente

Ef ambiente en el restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO me hace sentir
comodo

Los restaurantes excelentes tienen un personal que siempre esté atento a los deseos y
necesidades del cliente

El personal del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO siempre estd atento a
mis deseos y necesidades

Los restaurantes excelentes siempre dan una atencién personalizada a sus clientes

Los empleados del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO le dan siempre una
atencién personalizada
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El personal de los restaurantes excelentes siempre se muestra interesado por servir a los
clientes

El personal del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO se muestra siempre
interesado por servir a los clientes

CONFIABILIDAD
{1 Totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo) 12345

Los restaurantes excelentes cumplen con lo prometido en relacion al servicio prestado

El restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO cumplié con lo prometido en
relacion al servicio prestado

Cuando un cliente tiene un inconveniente, los restaurantes excelentes lo resuelven
oportunamente

En caso de haber tenido alglin inconveniente, el restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL
HERBARIO lo resolvié oportunamente

Los restaurantes excelentes tardan un tiempo 6ptimo para los clientes

El tiempo que tardo el servicio en el restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO
fue 6ptimo para usted

Cuando el cliente necesita algo en particular, las empresas excelentes hacen que el cliente
sienta confianza de acudir a su personal

Cuando necesita algo en particular, siente toda la confianza en acudir al personal del
restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO

SENSIBILIDAD
(1 Totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo) 12345

Si el cliente tienen una duda o necesita ayuda, un restaurante excelente ayudara al cliente a
resolverlo inmediatamente

Si tengo una duda o necesito ayuda, el personal del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/
EL HERBARIO me ayudara a resolverlo inmediatamente

Los empleados de un restaurante excelente estdn siempre dispuestos a ayudar

Los empleados del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO estan siempre
dispuestos a ayudarle

Los empleados de un restaurante excelente prestan un servicio eficiente

Los empleados del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO prestan un servicio
eficiente

Un restaurante excelente ofrece a sus clientes un servicio de calidad desde el momento en
que entra en el hasta el momento de su salida

Desde el momento en el que llego al restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO
hasta el momento que salié de él, recibid un servicio de calidad

SEGURIDAD
(1 Totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo) 12345

Un restaurante excelente hace que sus clientes se sientan tranquilos y seguros dentro de
sus instalaciones

Se siente tranquilo y seguro dentro del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL
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HERBARIO

En un restaurante excelente el comportamiento de su personal transmite confianza a sus
clientes

El comportamiento del personal del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO le
transmite confianza

En un restaurante excelente los empleados son corteses con sus clientes todo el tiempo

Los empleados del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO fueron corteses
con usted todo el tiempo

Un restaurante excelente cuenta con personal suficientemente capacitado para responder
todas las preguntas del cliente

Los empleados del restaurante EL CIELO/ALLAN/14 INKAS/ EL HERBARIO cuentan con
suficiente conocimiento para responder todas sus preguntas
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ANEXO Il. Guia de preguntas entrevistas a profundidad a un usuario de
servicios gastronémicos

Objetivo de la entrevista a profundidad

Identificar los elementos del marketing experiencial que ofrecen las marcas
prestadoras de servicios gastronémicos gourmet de cocina tradicional y los
que ofrecen las marcas prestadoras de servicios gastronomicos de cocina
molecular.

Introduccion

Buenos dias/tardes, mi nombre es Nohora Escobar estoy realizando un estudio
sobre la cocina molecular como elemento del marketing experiencial en la
industria gastronémica Colombiana.

Esta investigacion tiene fines académicos y el propésito de estas entrevistas
conocer las experiencias de dos consumidores de restaurantes gourmet tanto
de cocina molecular como de cocina tradicional.

De esta forma siéntase libre de compartir sus opiniones y experiencias, ya que
no hay respuestas correctas o incorrectas, lo unico importante es su opinion
sincera.

Cabe aclarar que sus respuestas seran completamente anonimas.

Esta entrevista va a ser grabada para efectos de agilizar con la toma de la
informacién. Tiene usted alglin inconveniente con eso?

Desde ya muchas gracias por si tiempo y disposicion!

Guia de preguntas

Cuando hablo de restaurantes gourmet ;Qué es lo primero que le viene a la
mente?

Que es importante para usted a la hora de elegir un restaurante gourmet?
En cuanto al espacio fisico de los restaurantes gourmet qué opinién tiene?

Con que frecuencia va a restaurantes gourmet? porque acude a esos
restaurantes con esa frecuencia?

ha ido a restaurantes gourmet solo?

Pensaria alguna vez en ir solo (en caso de que la respuesta sea no)
Conoce restaurantes de cocina molecular?

Pensaria ir a un restaurante de cocina molecular solo?

Cuénteme un poco sobre su experiencia en restaurantes de cocina molecular? 9
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Encuentra usted la comida molecular saludable?

Cual es la mayor diferencia que encuentra entre unos (cocina gourmet
tradicional) y otros (cocina molecular)?

Conoce usted restaurantes gourmet que ofrezcan un tipo de experiencias
diferentes a las encontradas en los restaurantes gourmet habituales?

Si tuviera una palabra para describir un restaurante de cocina gourmet y una
para describir un restaurante de cocina molecular ;Qué palabras utilizaria?

Finalmente, algln otro comentario que quiera agregar?
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ANEXO lll. TABULACIONES ENCUESTAS
RESTAURANTE EL CIELO

ASPECTOS TANGIE
[1Total endesacuer _, . | de acuerdo}
Los restaurantes excefentes cuentan con instalaciones medernas y atractivas 5 3 S 4 4 5 5 3 3 4 S 5
£l restaurante ELCIELO cuenta con instalaciones modernas y atractivas 5 S S 4 5 5 4 5 4 4 4 4
Los restaurantes excelentes cuentan con equipos con apariencia limpiay dabl 5 5 S S 5 S 5 5 5 5 5 5
£l equipo del restaurante ELCIELO tienen una apariencia fimpia y agradable | 5 5 5 5 5 S 5 S 5 5 5 5
Los restaurantes excelentes ofrecen ali de calidad ' 5 4 5 5 5 S 5 5 4 5 5 5
€] restaurante EL CIELO ofrece ali de calidad 5 5 4 3 4 5 4 5 4 4 5 )
Los restaurantes excelentes ofrecen comida visual atractiva 5 5 4 4 4 3 5 3 5 4 5 5
El restaurante EL CIELQ ofrece comida vi atractiva 5 5 5 5 5 5 5 5 5 S S 5
3t
Los restaurantes excelentes tienen ambi que hacen sentir cémado al cliente 5 S 4 S 5 S 4 ] 5 5 5 5
El ambi en el restaurante EL CIELO me hace sentir cémodo 5 S 5 S 5 5 5 4 5 4 5 5
Los restaurantes excetentes tienen un personal que siempre esta atento a los deseos y nec del cliente 5 5 S 5 5 S 5 5 5 5 5 5
El personal del restaurante EL CIELO siempre estd atento a mis deseos y necesidad, 5 S S 5 5 5 5 5 5 S 4 S
Los restaurantes excelentes siempre dan una atencién personalizada a sus dientes 5 S S 5 S 5 4 5 5 5 5 S ‘
Los leados del restaurante EL CIELO le dan siempre una atencian personalizada 5 S S 5 5 S 4 5 5 5 4 5 !
£l personal de los restaurantes excelentes siempse se muestra interesado por servir a los clientes S 5 5 5 5 5 4 4 5 S 5 5
€] personal del restaurante EL CIELO se muestra siempre interesado por seevir alos clientes 5 5 ] 5 5 S 4 4 S 5 4 5
CONFL. LIDAD
ave ® ‘ i
Los restaurantes excelentes cumplen con lo prometido en relacidn al servicio prestado 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
Il cestaurante EL CIELQ cumplié con o prometido en relacién al servicio prestado 5 4 5 S S 5 4 5 5 5 5 5
Cuanda un cliente tiene un inconveniente, los restaurantes excelentes lo resuelven oporturamente 5 5 5 5 S 5 S 5 5 5 5 5
En caso de haber tenido algin inconveniente, el restausante EL CIELO fo rescivi6 opartunamente 5 S 5 5 S 5 5 S 5 5 5 5
Los restaurantes exce.entes tardan un tiempo optimo para fos clientes 5 5 4 4 5 5 S 5 4 4 3 5
El tiempo que tardo €. servicio en el restaurante EL CIELO fue optimo para usted 5 S 5 5 5 S 3 5 4 5 S 4
Cuando el cliente necesita algo en particular, las empresas excelentes hacen que el cliente sienta confianza de acudir a su personal 5 S 5 5 5 5 S 5 5 5 S 5
Cuando necesita algo en particular, siente toda la confianza en acudir al persanal del restaurante ELCIELQ \ 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 S 4
S D ‘
\- I endesac doy. _.ment. . icue lo} |
Si el cliente tienen una duda o necesita ayuda, un restaurante excelente ayudara al cliente aresolvero inmediatamente : 5 5 S 5 l 5 I 5 5 4 5 T 4 1 5 5
[Site  un: 10 necesito ayuda, el personal del restaurante £LCIELO me ayudara g resolverio i ite ' 5 5 s ‘ 5 5 5 S 5 ‘ 5 [ 5 5 N
sem le s de un restaurante excelente estdn siempre dispuestos a ayudar s | 5 S T e T S R 5 |5 5 I 5 L S 5
|Los empleados del restaurante ELCIELO estdn siempre dispuestos a ayudarle _ s 4 I s S 5 5 4 5 4 1 5 5 4
(Lcs empleadas de un restaurante excelente prestan un servicio eficiente 5 | 5 5 5 5 5 5 I 5 4 S 5 5
“Los empleados del restauranta F1 (IF10 prestan un sewvicio eficiente L5 s 5 4 S 4 s | = 3 5 5 5
Un restaurante excelente ofrece a sus lientes un servicio de calidad desde el momento en que entra en el hasta el momento de su salid 5 5 5 ! 4 f 4 5 5 5 S 5 5 5
Desde el en el que llego al restaurante EL CIELO hasta el momento que salid de 81, recibié un servicio de calidad ; 5 4 5 | 5 | 5 S 3 5 4 5 5 4
SEGURIDAD
{1Totalmente en desacuerdoy 5 de acuerdo) |
Un restaurante excelente hace ¢ » s clientes se sientan tranquilos y seguros dentro de sus instalaciones 45 5 | 5 ‘ 5 | 5 T S 5 5 5 5 S 5
Se <iente tranquilo y sepurn dentro del restaurante £L CIELO _ _5 5 L _ s 5 n s _5 5 [ 5 5 S L 5 | <
nunrest irante excele e ol comportamiento de su personal transmite confianza a sus clie e« ._" 5 s 4 i 5 5 a s = + 5 | a _ 5
|El comportamienta del personal del restaurante EL CIELO Je tramite contianza o _ s s + boos 5 I I 4 S 5 3
[Fn un restaurante excelente los empleados son corteses con sus clientes tod =!I Hempe _ < _ = { ] s ' s s 5 S~ 5 < 5 5
05 empleados del restaurante FI (1FI0 fuarc cartacascon ictod tndaal smpo 5 | 5 B 3 i < K 4 I 3 I 4 5 |» B s
|un restaurante excelente cuenta con personal sufici capacitado para responder toda« las prey ntas del clier » 5 ! 5 4 i s s 4 S ! s I 5 s < 5
iLos emple inc Aal restaurante EL CIELO cuentan con suficiente conocimiento pararesper o 'assus pre nt. . 5 5 5 5 5 5 5 S | 5 5 S ) ‘
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RESTAURANTE ALLAN

ASr TOSTA ™

M ~_~endesacuerdoy5 de acuerdo)

Los restaurantes excelentes cuentan con instalaciones modernas y atractivas 5!

El restaurante ALLAN cuenta con instalaciones modernas y atractivas

Los restaurantes excelentes cuentan con equipos con apariencia limpia y agradable

El equipo del restaurante ALLAN tienen una apariencia limpia y agradabl

Los restaurantes excelentes ofrecen alimentos de calidad
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£l ALLAN ofrece ali de calidad

Los restaurantes excelentes ofrecen comida visual e atractiva
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En caso de haber tenido algun ing i el restaurante ALLAN lo resolvid oport

Los restaurantes excelentes tardan un tiempo dptimo para los clientes

£l tiempo que tardo el servicio en el restaurante ALLAN fue dptimo para usted

Cuando el cliente necesita algo en particular, las empresas excelentes hacen que el cliente sienta confianza de acudir a su personal
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os empleados del restaurante ALLAN cuentan con suficiente conocimiento para responder todas sus preguntas
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Plan de trabajo final — "EMOCIONES MAS ALLA DEL PALADAR: La cocina molecular como un elemento experiencial en la ruta gastronémica Colombiana”

RESTAURANTE 14INKAS

Los restaurantes exceler”  cuentan con instalaciones modesnas y atractivas
Elvestaurante 14 INKAS cuenta con instalaciones modermas y atractivas
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Los restaurantes excelentes cuentan con equipos con apariencia limpia y agradable
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Los restaurantes excelentes ofrecen alimentos de calidad

El restaurante 14 INKAS ofrece alimentos de calidad

Los restaurantes excelentes ofrecen comida visualmente atractiva
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El restaurante 14 INKAS ofrece comida visualmente atractiva

Los restaurantes excelentes tienen que hacen sentir comodo al diente !

£l ambiente en el restauranite 14 INKAS me hace sentir comodo

Los restaurantes excelentes tienen un personal que siempre estd atento alos deseos y necesidades del cliente

(4o

El personal del restaurante 14 INKAS siempre esta atento a mis deseos y nec

iLos leados del restaurante 14 INKAS le dan siempre una atencién personalizada

il personal de los 1 excelentes siempre se muestra interesado por servir 3 los clientes
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Los excelentes siempre dan una atencidn personalizada a sus clientes 5
5
5
5

El personal dei restaurante 14 INKAS se muestra siempre interesado por servir alos dientes

Los restaurantes excelentes cumplen con to prometido en relacidn al servicio prestado

LA

Elr 14iNKAS cumplio con lo prometido en relacién al sesvicio prestado

w

Cuando un cliente tiene un inco los restaurantes excelentes lo resuelven oportunamente

En caso de haber tenido algun inconveniente, el restaurante 14 1NKAS lo resolvié cportunamente

Los restaurantes excelentes tardan un tiempo dptimo para los clientes

£l tiempo que tardo el servicio en el rastaurante 14 INKAS fue dptimo para usted

Cuando el cliente necesita algo en particular, las empresas excelentes hacen que el ciente sienta confianza de acudir a su personal
Cuando necesita ago en particular, siente toda la confianza en acudir al personal de restaurante 14 INKAS
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Siel diente tienenunaduda ~» < ~yuda, un restaurante excelente ayudara al diente a resolvero inmediatamente
Si tengo ura duda ¢ necesito ayuda, el personal del r 13 INKAS me ayudara a
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|Los empleados de un restaurante excelente estan siempre dispuestos a ayudar

|Los leados del restaurante 14 INKAS estio siempre dispuestos a ayudarle
.05 empleados de un restaurante excetente prestan un servicio eficiente

05 empleados del rastaurante 14 INKAS prestan un servicio efidente
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Plan de trabajo final — "EMOCIONES MAS ALLA DEL PALADAR: La cocina molecular como un elemento experiencial en la ruta gastronomica Colombiana’

RESTAURANTE EL HERBARIO
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Los restaurantes excelentes cuentan can instalaciones modernas y atractivas

£l restaurante EL HERBARIC cuenta con instalaciones modernas y atractivas

wn

Los restaurantes excelentes cuentan con equipos con apariencia limpia y agradable

£l equipo det r EL HERBARIO tienen una apariencia limpia y agradable
Los restaurantes excelentes ofrecen alimentos de calidad
El restaurante EL HERBARIO ofrece alimentos de calidad
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Los T excelentes ofrecen comida visual e atractiva

£l restaurante EL HERBARIO ofrece comida visual atractiva
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Los restaurantes excelentes tienen ambientes gue hacen sentir comono ai cuente

t ambi en el restaurante EL HERBARIO e hace sentir eémoda

Los restaurantes excelentes tienen un personal que siempre estd atenta alos deseos y necesidades del cliente

El personal del r ELHERBARIO siempre estd atento a mis deseos y necesidades

Los restaurantes excelentes siempre dan una atencion per da a sus dientes

Los leados del restaurante EL HERBARIO le dan siempre una atencién personalizada

El personal de fos restaurantes excelentes siempre se muestra interesado por servir alos clientes

€l personal del restaurante ELHERBARIO se muestra siempre intere-ac~ =~~~ “ervir a los dientes
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L0s restaurantes excelentes cumplen con lo prometido en relacion al servicio prestado

El restaurante EL HERBARIQ cumplié con lo prometido en relacién al servicio prestado

Cuando un dliente tiene un inconvaniente, fos restaurantes excelentes lo resuelven oportunamente

En caso de haber tenido algun inc el restaurante EL HERBARIO lo resoivid oportunamente
tos restaurantes excelentes tardan un tiempo 6ptimo para les dientes

El tiempo que tardo el servicio en el restausante EL HERBARIO fue optime para usted

Cuando el cliente necesita algo en particular, Jas empresas excelentes hacen que el diente sienta confianza de acudir a su personal
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Cuando necesita algo en pi ticular, siente toda la confianza en acudir al personat del restaurante ELHERBARIQ
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i tengo una duda o necesito ayuda, el personal del restaurante EL HERBARIO me ayudar:  resglverlo inmediatamente

|08 de un restaurante excelente estan siempre dispuestos a ayudar

\[Los empleados- *'  staurante EL HERBARIO estdn siempre dispuestos a ayudarle
|Los empleados de un re-taurante excelente prestan un servicio eficiente
‘mpleac s. :re aur. ite ELHERBARIO prestan un servicio eficiente
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LUISA FERNANDA MONTALVO ARROYAVE
Circular 73B # 77-10 Medeilin, Colombia
Tel: +57(4) 250 66 79 / Movil: 304 525 6365
Skype: luisa_montaivo
luisamont@une.net.co

PERFIL

Soy una persona.que se caracteriza por el trabajo en pro de la blsqueda de nuevas
opciones para actualizar las ofertas propias de la organizacién en la cual me
desemperio.

Soy activa, curiosa, con facilidades para aprender y adaptarse a los cambios; buena
para trabajar en equipo y aprender de los demas.

A nivel profesional las areas en que me desempeno con mayor confianza y
excelencia en los resultados son:

- Planeacién estratégica.

- Creacién y desarrollo de marcas (branding).

- Desarrollo de estrategias publicitarias, de mercadeo o comunicacion con

énfasis en mercadeo experiencial.

- Relaciones publicas.

- Logistica y eventos.

- Creatividad vy estrategia publicitaria.

- Marketing Sensorial y de Experiencias.

- Gerencia de marca con un fuerte enfoque promocional y estratégico.

En los grupos de trabajo me gusta despertar la inventiva, el criterio ante temas

actuales y el sentido de la investigacién como un pilar en el desarrollo de nuevos

conocimientos. Desde la docencia procuro generar en los estudiantes la curiosidad

constante hacia el entorno, convirtiéndolos en fanaticos de los temas que estudien;

me gusta despertar la inventiva, el criterio ante temas actuales y el sentido de la

investigacién como un pilar en el desarrollo de nuevos conocimientos. A partir de la .
docencia he logrado inspirar el trabajo laboral y académico de muchos estudiantes

que ahora ven en el mercadeo una opcidn de mejorar las propuestas econémicas

locales y nacionales.

Como fortalezas tengo la capacidad de comunicar las ideas haciéndome entender
con claridad; alta velocidad de respuesta que permite solucionar rapidamente
problemas; amplia capacidad creativa en todas las areas que a la comunicacién
respectan (publicidad, mercadeo, comunicacién); rédpida capacidad de aprendizaje;
grandes ambiciones a nivel laboral, académico y personal lo que me convuerte en
una persona comprometida con la excelencia y la calidad.
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1. INFORMACION PERSONAL

Nombres: Luisa Fernanda Montalvo Arroyave.
Identificacién: C.C. 43.203.895 de Medellin

Lugar y fecha de nacimiento: Cali, 14 enero de 1980

Estado Civil: Soltera

Idiomas: Espafiol: Hablado y Escrito (lengua nativa)

Inglés: Nivel intermedio.

2. EDUCACION
POSGRADO
Maestria en Mercadeo (Enfasis en Consultoria)
INSTITUCION UNIVERSITARIA ESUMER
Medellin, Colombia
Titulo aspirado: Magister en Mercadeo
Fecha tentativa de finalizacién: 2016

Gerencia de Mercadeo (Enfasis Promocional)
UNIVERSIDAD PONTIFICA BOLIVARIANA

Medeilin, Colombia

Titulo obtenido: Especialista en Gerencia de Mercadeo
Semestres cursados: 2 (2009 - 2010)

PREGRADO

Administraciéon de Mercadeo y Publicidad

FUNDACION UNIVERSITARIA AUTONOMA DE LAS AMERICAS
Medellin, Colombia

Titulo Obtenido: Profesional en Mercadeo y Publicidad
Semestres cursados: 10 (2001 - 2006)

Publicidad

UNIVERSIDAD PONTIFICA BOLIVARIANA
Medellin, Colombia

Fecha de Ingreso: Primer semestre 1998.
Fecha de Retiro: Segundo semestre 2000.
Semestres cursados: 6 (1998 - 2000)

COLEGIO

Bachiller Académico

COLEGIO TERESIANO MONTEBLANCO
Envigado, Antioquia

1987 - 1997

OTROS ESTUDIOS Y CURSOS
DIPLOMADOS
. Diplomado “DIRECCION Y GESTION DE MARCA” U. EAFIT. Febrero - Junio 2008.
120 Horas.

CURSOS

- Curso "MARKETING ESTRATEGICO” UBA. Argentina. Julio 2013.

- Curso “DISENO ESTRATEGICO” U. Palermo Argentina. Julio - Noviembre 2013.

- Curso “VISUAL MERCHANDISING” U.P.B. Mayo 2012.

- Curso “COMO MEJORAR LA EXPERIENCIA DE COMPRA: CONCEPCION ESTRATEGICA DE UN
ESPACIO COMERCIAL” U. EAFIT. Septiembre 2010.

- Curso “NEUROMARKETING” Inst. Tecnoldgico de Monterrey. Febrero 2010.

- Curso “CREATIVIDAD E INNOVACION” Inst. Tecnolégico de Monterrey. Octubre
2009.
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CONGRESOS

- Congreso “Encuentro Latinoamericano de Disefio” U. Palermo Argentina. Julio 2013

- Congreso "EXPOMARKETING 2013” Mayo 2013.

- Congreso “EXPOMARKETING 2012” Mayo 2012.

- Congreso "COMO VENDER EN EL SECTOR HOTELERO"” La Republica. Octubre 2010

- Congreso "BRANDING, LO QUE HAY DETRAS DE LAS MARCAS” EIA. Septiembre
2010.

- Congreso “LAS MARCAS Y EL CONSUMIDOR EN EL 2010” La Republica. Julio 2010.

- Congreso “LAS MEJORES PRACTICAS DEL MARKETING EN COLOMBIA -Ganadores
premios EFFIE 2008 - 2009” U. EAFIT. 2009 - 2010.

SEMINARIOS
- Seminario "MARCAS QUE CONSTRUYEN VALOR” Asomercadeo. Noviembre 2010.
- Seminario “"LA EXHIBICION COMERCIAL” Fenalco. Noviembre 2007.
- Seminario “ANALISIS COMUNICATIVO DE LA IMAGEN” U.P.B. 1999,
- Seminario “"CONTACTO EMPRESARIAL"” AIESEC. Octubre 1998.
- Seminario “I NOVATADA DE PUBLICIDAD”. Fac. Publicidad U.P.B. Noviembre 1998.

CHARLAS PRESENTADAS

- “MARKETING SENSORIAL: EXPLORANDO LOS SENTIDOS” Es una presentacion sobre
el tema del mercadeo sensorial como propuesta actual de marketing utilizando los
sentidos humanos como receptores directores de estimulos. Es una charla que nace
de la experiencia laboral, argumentada desde la investigacién y la lectura de autores
como Bernd Schmitt y Martin Lindstrom. Se construye desde la exposicién magistral
del tema y la presentacién de casos actuales, ademas de la intervencién del puablico
asistente.

Tertulias de Mercadeo. ASOMERCADEOQ, 2010.

Catedra Universitaria. UNIVERSIDAD EAFIT, 2.008 - 2.013. )

Cétedra Universitaria. FUNDACION UNIVERSITARIA AUTONOMA DE LAS AMERICAS,

2.009.

Cétedra Universitaria. UNIVERSIDAD DE MEDELLfN, 2011.

Congreso Nacional de Mercadeo CONAMERC. UNIVERSIDAD EAFIT, 2012.

Catedra Universitaria, ESUMER, 2012.

Encuentro Latinoamericano de Disefo. UNIVERSIDAD DE PALERMO, 2013.

“CONSUMO EN LA BASE DE LA PIRAMIDE” En esta presentacién se aborda el tema
del consumo en los sectores de consumidores mas desprotegidos y aparentemente
menos favorecidos desde la economia y el lenguaje publicitario. Con esta charla, se
pretende desmitificar al consumidor de la base de la pirdmide presentando sus
verdaderas motivaciones en el consumo y su potencial para las estrategias de
mercadeo actuales.

Encuentro Latinoamericano de Disefio. UNIVERSIDAD DE PALERMO (Argentina), 2013

Congreso Innova. GRUPO ORBIS, 2014.

“CONVERSATORIO DE AGENCIAS” ElI papel de las agencias publicitarias en la
construccion de sociedad.
IV Congreso Internacional de Comunicaciéon Estratégica. UNIVERSIDAD DE MEDELLIN,
Octubre 2011.

PUBLICACIONES ACADEMICAS

- Proyecto de Grado Espemallzacmn “PROPUESTA DE MODELO DE EXPERIENCIA
DE MARCA PARA HIPERMERCADOS EN MEDELLIN A LA LUZ DEL MODELO DE BERND
SCHMITT” Universidad Pontificia Bolivariana. Octubre 2010,

- Proyecto de Grado Profesional: “"CITY MARKETING: PROPUESTA DE PROMOCION
DE LA CIUDAD DE MEDELLIN COMO DESTINO TURISTICO DESDE SUS
MANIFESTACIONES CULTURALES” Fundacién Universitaria Auténoma de las
Ameéricas. Diciembre 2005. (Resefiado en la revista NOTICIA de la Fundacion).

- Proyecto de Grado Tecnologia: “PROPUESTA DE MONTAJE DEL CENTRO DE
CONSULTORIA Y ASESORIA EN MERCADEO Y PUBLICIDAD C.C.A.M.P.” Fundacion
Universitaria Auténoma de las Américas. Junio 2004,
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OTRAS PUBLICACIONES
- Comité Editorial Asomercadeo: “LECTURAS SELECCIONADAS DE MERCADEO
2010” Asomercadeo. 2010.
- Manual de Gestién de Marcas para PYMES: Universidad de Medellin / Fundacién
Universitaria Luis Amig6. 2013
- Blog Personal: “Marquilleria Urbana” (http://luisamontalvo.blogspot.com)

SOPORTES ACADEMICOS Y OTROS

- Directora de Tesis "EL OLOR, UNA ESTRATEGIA INVISIBLE". Un proyecto que aborda
el papel del marketing sensorial, especificamente del Odotipo como una estrategia de
construccién de marca y comercial “invisible” para el consumidor pero efectiva a la
hora de generar recordacién de marca.

Realizada por: Luisa Fernanda Gutiérrez, Natalia Jiménez, Alexander Montoya, Flor

Mariana Pérez.

Facultad de Publicidad. UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA, 2010.

- Asesora de Tesis “Emociones méas alla del paladar: La cocina molecular como un
elemento experimental en la ruta gastrondmica colombiana”. En este proyecto se
analiza la forma en que las experiencias pueden generar conexiones entre los
clientes y las marcas, especialmente en los restaurantes de cocina molecular
colombiana. Se pretende analizar el impacto de las estrategias de las marcas en el
espacio del restaurante para obtener la aprobacién y posterior fidelidad por parte de
los clientes. :

Realizada por: Nohora Escobar Rintha.

Facultad de Ciencias Econdmicas -Posgrado-. UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES, 2012-

2013, .

- Comité Editorial de la publicacion anual de articulos para ASOMERCADEQ. Afic 2011.

- Evaluadora del articulo “Economias de escala publicitarias en grandes empresas en
México 2008-2011” para UNIVERSIDAD ICESI (Revista Estudios Gerenciales). Afo
2014. :

3. EXPERIENCIA LABORAL ACADEMICA

- UNIVERSIDAD DE MEDELLIN

CARGO: Docente de catedra “Marketing 1” “Marketing Experiencial y Neuromarketing”

DEPENDENCIA: Facultad de Comunicacién - Comunicaciéon Grafica Publicitaria

ACTIVIDADES: _

- Catedra de las asignaturas “Marketing 1” “Marketing Experiencial y Neuromarketing
a estudiantes de posgrado de la Especializacién en Gerencia de Marca.

TIEMPO LABORAL: Actualidad.

CIUDAD: Medellin, Antioquia.

”

CARGO: Docente de catedra “Marketing I” “Marketing I11”

DEPENDENCIA: Facultad de Comunicacion - Comunicacion Grafica Publicitaria

ACTIVIDADES:

- Catedra de las asignaturas “Marketing 1” “Marketing II” a estudiantes de pregrado
(ultimos semestres) de Comunicacién Gréfica Publicitaria.

TIEMPO LABORAL: 2012 - Actualidad.

CIUDAD: Medellin, Antioquia.

CARGO: Docente de catedra “Creatividad e Innovacion”

DEPENDENCIA: Vicerrectoria de Investigaciones

ACTIVIDADES:

- Cétedra de la asignatura “Creatividad e Innovacién” a estudiantes de pregrado en el
Semillero de Investigacion Basico para todas las carreras universitarias.

- Soporte y direccién en el desarrollo de ideas creativas e innovadoras para el
semillero de investigacion.

TIEMPO LABORAL: Actualidad.

CIUDAD: Medellin, Antioquia.
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CARGO: Docente asociado - Asesor

DEPENDENCIA: Facultad de Comunicacion — Comunicacion Gréfica Publicitaria

ACTIVIDADES:

- Planteamiento metodolégico y estructural de la Especializacion en Gerencia de Marca.

- Definicién del derrotero para desarrollo de la Especializacion en Gerencia de Marca.

- Acompafiamiento en la seleccidn de docentes y cuerpo dicente de la Especializacion
en Gerencia de Marca.

TIEMPO LABORAL: 2011 - Actualidad.

CIUDAD: Medellin, Antioquia.

- UNIVERSIDAD EAFIT

CARGO: Docente para extension

DEPENDENCIA: Departamento de Mercadeo - Centro de Educacion Continua CEC

ACTIVIDADES:

- Curso “Marketing de Experiencias: Generando conexiones a través de espacios
inolvidables”.

- Mdbdulo “Gerencia de Marca” en el Diplomado Mercadeo Estratégico de la Moda.

- Mddulo “Relacion Marca-Cliente” en el Diplomado Direccion y Gestidén de Marca.

TIEMPO LABORAL: 2011 - Actualidad.

CARGO: Docente de catedra “Gerencia de Marca”

DEPENDENCIA; Departamento de Mercadeo

ACTIVIDADES:

- Cétedra de la asignatura “Gerencia de Marca” a estudiantes de pregrado (Ultimos
semestres) de Administracion de Negocios, Negocios Internacionales e Ingenieria de
Disefo de Producto.

- Apoyo al departamento en clases del Diplomado en Fundamentos de Mercadeo
(presencial y virtual) / Médulo Gerencia de Marca.

TIEMPO LABORAL: Julio 2008 - Junio 2011

- INSTITUCION UNIVERSITARIA ESUMER

CARGO: Docente de céatedra “Marketing Experiencial”

DEPENDENCIA: Tecnologia en Mercadeo FEEM

ACTIVIDADES:

- Céatedra del médulo “Marketing Experiencial “ a estudiantes de pregrado (dltimo
semestre) del Diplomado de Grado para la Tecnologia en Mercadeo

- TIEMPO LABORAL: Julio 2013 - Actualidad

- FUNDACION UNIVERSITARIA LUIS AMIGO

CARGO: Docente asociado - Asesor

DEPENDENCIA: Facultad de Comunicacién Social y Publicidad

ACTIVIDADES:

- Asesoria en el desarrollo del plan de investigacién de la facultad en torno a un tema
especifico (confidencial).

- Acompafiamiento en el desarrollo del producto final y revisidon y aval del mismo.

- Recomendacién del derrotero, bibliografia y enfoque del proyecto, en aras del
cumplimiento del objetivo final y del entregable.

TIEMPO LABORAL: Actualidad.

CIUDAD: Medellin, Antioquia.

4. EXPERIENCIA LABORAL GENERAL

- CENTRO COMERCIAL LOS MOLINOS

CARGO: Planner Estratégico.

ACTIVIDADES:

- Planeacion estratégica de campafias para el relacionamiento de la marca con los
visitantes.

- Planeacién estratégica de la marca y su relacidn con todas las éareas de la
organizacion.

TIEMPO LABORAL: Febrero 2014 - Actualidad.

CIUDAD: Medellin, Antioquia.
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- FEELING COMPANY

CARGO: Planner estratégica.

ACTIVIDADES:

- Apoyo al drea de planeacién estratégica para el desarrollo de proyectos publicitarios
y de marca.

- Desarrollo de informes y presentaciones especiales para clientes internos y externos.

TIEMPO LABORAL: Julio 2013.

CIUDAD: Medellin, Antioquia.

CARGO: Ejecutiva de cuenta.

ACTIVIDADES:

- Direccién de proyectos de marketing.

- Seguimiento y contro! de proyectos de marketing.
PRINCIPALES CLIENTES: Haceb, Noel.

TIEMPO LABORAL: Agosto 2012 - Noviembre 2012
CIUDAD: Medellin

- ECO AGENCIA DE MARKETING Y EVENTOS

CARGO: Ejecutiva de cuenta.

ACTIVIDADES:

- Consecucidn de nuevos proyectos comerciales.

- Direccién de proyectos de marketing.

- Seguimiento y control de proyectos de marketing.

- Apoyo creativo-estratégico en proyectos relacionados con marketing virtual e
interactivo.

PRINCIPALES CLIENTES: EPM, UNE Telecomunicaciones (nacional), UNE Comunicaciones,

Ruta N, Discovery Networks.

TIEMPO LABORAL: Junio 2011 - Mayo 2012

CIUDAD: Medellin

- CODISCOS S.A.
CARGO: Directora Branding Sensorial para DMX Colombia.
ACTIVIDADES:
- Direccién comercial de la marca DMX en Colombia.
- Presentacion de la marca DMX en Colombia.
- Desarrollo de proyectos sensoriales para marcas varias.
- Apoyo en la conceptualizacion de branding sensorial y de experiencias en las marcas.
- Disefo de presentaciones comerciales para directivos y clientes.
Apoyo en el desarrollo de planes de mercadeo para otras divisiones de la compama
PRINCIPALES PROYECTOS: Parque Comercial El Tesoro -Medellin-, EPM.
TIEMPO LABORAL: Febrero 2010 - Junio 2011
CIUDAD: Medellin, Antioquia.

CARGO: Mercadeo Panter (Estudio de Disefio para Aplicaciones -Apps-)

" ACTIVIDADES:

- Soporte estratégico en la division para trabajo con clientes externos.
- Apoyo en el &rea comercial en la consecucidon de clientes externos.
PRINCIPAL PROYECTO: Grupo EPM.

TIEMPO LABORAL: Febrero 2010 - Junio 2011

CIUDAD: Medellin, Antioquia.

- PRODIA S.A. :

CARGO: Coordinadora de Mercadeo Corporativo.

ACTIVIDADES:

- Coordinacién y desarrollo de las actividades de mercadeo para toda la organizacion
desde sus 4 divisiones comerciales, incluyendo el correspondiente a la empresa como
tal.

- Investigaciones de la competencia para el desarrolio de proyectos nuevos y actuales.

- Definicidon de cronogramas de trabajo segin proyectos propuestos.

- Consecucion de proveedores para los proyectos de la compahia.

- Asesoria directa a la Divisién Industrial y Fragancias en los proyectos de Marketing
Sensorial (conceptualizacién de los aromas, investigaciéon de tendencias).
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- Propuesta y disefio de piezas publicitarias, material P.O.P y montajes de productos
funcionales para los clientes de la compafia. '

- Coordinacién de proveedores.

- Proyectos de Marketing Sensorial y de Experiencias para activaciones vy
.posicionamiento de marca a nivel local y nacional. '

TIEMPO LABORAL: Enero 2006 - Septiembre 2009

- FUNDACION UNIVERSITARIA AUTONOMA DE LAS AMERICAS
CARGO: Coordinadora de la I Jornada Publicitaria Autdnoma de las Américas.
ACTIVIDADES:

- Conceptualizacion del evento adDAY (Dia de la Publicidad).

- Disefio imagen y coordinacion del evento adDAY (Dia de la Publicidad).
FECHA DEL PROYECTO: Octubre - Noviembre 2003.

CIUDAD: Medellin Colombia.

5. REFERENCIAS

REFERENCIAS LABORALES REFERENCIAS LABORALES

Luis Rodrigo Viana Ruiz Luis Santiago Sosa

Coordinador Area Profesional Director de Estrategia e Innovacion
Comunicacion Grafica Publicitaria FEELING COMPANY

UNIVERSIDAD DE MEDELLIN Tel: +574 352 42 11

Tel: +574 340 55 64 santisosa@feelingcompany.com
Mévil: 300 787 10 43 Medellin, Antioquia.

Irviana@udem.edu.co
Medellin, Antioquia.

6. DATOS DE CONTACTO

LUISA FERNANDA MONTALVO ARROYAVE

Teléfono Residencia: +574 250 66 79

Movil: 304 525 63 65

E-Mail: luisamont@une.net.co

Skype: luisa_montalvo

Bfog: :::Marquilleria Urbana::: http://luisamontalvo.blogspot.com
Direccién Residencia: Circular 73B # 77-10 - Laureles
Medellin, Colombia
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