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“Los consumidores pueden olvidar lo que comieron, pero
dificilmente olvidaran como les hizo sentir una experiencia.”
Manuel Valentin De La Cruz Narvaez



PROLOGO

La industria restaurantera contemporanea enfrenta un entorno cada
vez mas competitivo, caracterizado por consumidores mejor informados,
mas exigentes y con expectativas que trascienden la simple satisfaccion
de una necesidad alimentaria. En este nuevo escenario, los restaurantes no
solo compiten por ofrecer productos de calidad, sino por crear experiencias
memorables capaces de generar emociones, vinculos afectivos y lealtad
hacia la marca. En consecuencia, comprender los factores que intervienen
en las decisiones de compra se ha convertido en una necesidad estratégica
para investigadores, empresarios y profesionales del marketing.

El libro “Analisis de los estimulos sensoriales que influyen en la
intencion de compra de los consumidores en los restaurantes de Ciudad
Victoria, Tamaulipas, México” constituye unavaliosa aportacion al estudio del
comportamiento del consumidor desde la perspectiva del neuromarketing y
el marketing sensorial. A través de una investigacion rigurosa y sustentada
metodologicamente, los autores exploran la manera en que los estimulos
visuales, auditivos, olfativos, gustativos y tactiles impactan en la satisfaccion
de los clientes y, posteriormente, en su intencion de compra.

La relevancia de esta obra radica en que aborda un fendmeno de
creciente importancia para las organizaciones de servicios: la necesidad
de comprender como los sentidos influyen en las emociones, percepciones
y decisiones de los consumidores. Durante décadas, las estrategias de
mercadotecnia se centraron principalmente en atributos funcionales y
racionales de productos y servicios; sin embargo, las investigaciones mas
recientes han demostrado que gran parte de las decisiones de compra se
encuentran influenciadas por experiencias sensoriales y emocionales que
ocurren, en muchos casos, de manera inconsciente.

En este contexto, la presente investigacion adquiere especial
significado al analizar unarealidad local: los restaurantes de Ciudad Victoria,
Tamaulipas. Lejos de limitarse a la descripcidon de un fendmeno, el estudio
ofrece evidencia empirica soélida obtenida a partir de una muestra amplia
de consumidores y mediante herramientas estadisticas que permiten



validar la relacion existente entre los estimulos sensoriales, la satisfaccion
y la intencién de compra. Los resultados confirman que la experiencia
multisensorial constituye un factor determinante en la construccion de
experiencias favorables y en la generacion de conductas futuras de
recompray recomendacion.

Uno de los mayores méritos de esta obra es su capacidad para
vincular el conocimiento tedrico con las necesidades practicas del sector
restaurantero. Los hallazgos aqui presentados ofrecen informacion
estratégica para empresarios, administradores, emprendedores vy
profesionales del marketing interesados en fortalecer la competitividad
de sus establecimientos. La adecuada gestion de elementos como la
presentacion visual de los alimentos, la ambientacion sonora, los aromas,
la calidad gustativa y las caracteristicas tactiles del entorno puede
convertirse en una poderosa herramienta para diferenciarse y generar
valor en mercados cada vez mas complejos.

Asimismo, esta investigacion representa una contribucion
académica significativa para el estudio del neuromarketing en México. La
literatura cientifica relacionada con los estimulos sensoriales en contextos
restauranteros continla en expansion, particularmente en ambitos
regionales donde aun existe una importante oportunidad para desarrollar
conocimiento contextualizado. En este sentido, el trabajo realizado por los
autores aporta evidencia relevante que podra servir de base para futuras
investigaciones y para el desarrollo de nuevos modelos explicativos del
comportamiento del consumidor.

El lector encontrara en estas paginas una combinacién equilibrada
entre fundamentos teoricos, rigor metodoldgico y aplicaciones practicas.
Cada capitulo conduce de manera légica desde la revision conceptual del
neuromarketing y los estimulos sensoriales hasta la comprobacion empirica
de las hipotesis propuestas, permitiendo comprender coémo la satisfaccion
del consumidor actia como un puente fundamental entre la experiencia
sensorial y la intencion de compra.

Finalmente, esta obra nos recuerda que los consumidores no
adquieren unicamente alimentos o servicios; adquieren experiencias.



Cada aroma, cada sabor, cada sonido, cada textura y cada elemento
visual contribuyen a construir percepciones que permanecen en la
memoria y orientan las decisiones futuras. Comprender este fenomeno es
comprender una parte esencial de la naturaleza humana y de la dinamica
de los mercados modernos.

Por todo ello, tenemos la certeza de que este libro sera unareferencia
de utilidad para investigadores, estudiantes, docentes, empresarios
y profesionales interesados en el comportamiento del consumidor, el
marketing sensorial y la gestion de servicios. Su lectura invita a reflexionar
sobre la importancia de los sentidos en la construccidon de experiencias
significativas y sobre el potencial que poseen las organizaciones para
crear valor a través de ellas.

M.D.E. Manuel Valentin De La Cruz Narvaez
Dr. Giuseppe Francisco Falcone Trevifio

Dr. Joel Luis Jiménez Galan

M.A. Zaida Leticia Tinajero Mallozzi
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CAPITULO 1

INTRODUCCION

RESUMEN: La presente investigacion analiza la influencia de los estimulos
sensoriales en la satisfaccion y la intencion de compra de los consumidores
en restaurantes de comida rapida en Ciudad Victoria, Tamaulipas, México. El
estudio adoptd un enfoque cuantitativo con disefo transversal, aplicando un
cuestionario estructurado con escala Likert de cinco puntos a una muestra
de 393 consumidores. El instrumento fue validado mediante analisis factorial
exploratorio con el método de maxima verosimilitud, obteniendo un indice
KMO de .953 y una varianza total explicada del 53.6%. La confiabilidad del
instrumento fue confirmada mediante el coeficiente Alpha de Cronbach,
cuyos valores oscilaron entre .728 y .876 en todos los constructos. Para
la comprobacién de hipotesis se realizaron dos analisis de regresion lineal
simple. Los resultados indican que los estimulos sensoriales predicen
positiva y significativamente la satisfaccion del consumidor (B = .629,
R2 = 396, p < .001), y que la satisfaccion a su vez predice la intencion de
compra (B = .696, R2 = 484, p < .001). Ambas hipdtesis fueron aceptadas,
confirmando la cadena causal propuesta en el modelo de investigacion. Los
hallazgos sugieren que la gestion estratégica de los estimulos sensoriales,
particularmente los gustativos y tactiles, representa una ventaja competitiva
para los establecimientos restauranteros en contextos urbanos locales.
PALABRAS CLAVE: estimulos sensoriales; satisfaccion del consumidor;
intencion de compra; marketing sensorial; restaurantes.

11. ANTECEDENTES

El origen del neuromarketing se remonta a 1999, cuando el profesor
Gerry Zaltman realizo el primer estudio de resonancia magnética funcional
(fMRI) con fines de marketing (Roebuck, 2011). Este estudio pionero sentd
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las bases para el desarrollo de la disciplina. El término “neuromarketing”
fue acufiado en 2002 tras la publicacion del articulo “Kijken in het brein”
(“Mirando en el cerebro”), que al ser traducido al inglés se titulé “Looking
into neuromarketing” (Smidts, 2002).

Mediante la fusion de la neurociencia y el marketing se da por
resultado el neuromarketing, el cual es un tema que surge del estudio
del comportamiento del consumidor y al estudio de cémo el cerebro del
consumidor se puede ver afectado ante los distintos estimulos aplicados
mediante la publicidad y las estrategias de mercadotecnia analizando la
parte del subconsciente del cerebro humano (Madan 2010; Morin 2011). En
la diversa literatura de los estudios de neuromarketing, se ha demostrado
que los estimulos sensoriales pueden activar regiones especificas del
cerebro, influyendo en las emociones y decisiones de los consumidores.
Por lo cual, se muestra la Tabla 1 que presenta un resumen de los diversos
resultados de investigaciones empiricas de neuromarketing.

Tabla 1. Estudios que demuestran estimulos sensoriales y emocionales influyendo en la decision de

los consumidores.

Autor Objetivo Resultados
Kosslyn, Investigar como el cerebro procesa la Los resultados sugieren que la
S. M, et al. | informacion visual en el contexto del experiencia visual puede influir
(2019) marketing. en la toma de decisiones de los
Identificar las regiones cerebrales consumidores a través de la
involucradas en la respuesta a estimulos activacion de regiones cerebrales
visuales de marketing. involucradas en la emocion y la
Explorar cémo la experiencia visual recompensa.
influye en la toma de decisiones de los
consumidores.
Yalginy Investigar como la musica influye en la La satisfaccion del cliente y
Karaman experiencia del cliente en tiendas de ropa. la lealtad a la marca fueron
(2020) Analizar como la musica afecta el tiempo de | significativamente mas altas
permanencia y las compras de los clientes. | cuando los clientes escucharon
Explorar cémo la musica puede influir en musica en inglés.
la satisfaccion del cliente y la lealtad a la
marca.
Krishna, Investigar como el olor influye en el Los resultados sugieren que
A, etal comportamiento del consumidor. el olor puede ser un estimulo
(2020) Explorar cémo el olor puede afectar la efectivo para influir en el
evaluacion de productos y la intencion de comportamiento del consumidor,
compra. especialmente en contextos
Identificar los mecanismos neuronales donde la experiencia sensorial es
subyacentes a la respuesta olfativa en el importante.
contexto del consumo.
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La tabla anterior muestra como los distintos estimulos juegan un papel
importante en la decision de compra del consumidor. Por ende, se plantea
analizar estos estimulos en los restaurantes para crear experiencias para
los clientes entendiendo su comportamiento, generando diversas decisiones
que los consumidores consideran como lo son la lealtad y la satisfaccion.

Aunado a ello, Zaltman (2004) argumenta que el consumidor es
una entidad compleja y juega un papel crucial en el proceso de marketing.
Presenta el concepto del “inconsciente cognitivo del consumidor”, sugiriendo
que los consumidores poseen conocimientos inconscientes que influyen en
su comportamiento, mas alla de lo que pueden expresar conscientemente.

Existen distintas técnicas dentro del neuromarketing, estas se dividen
en aquellas que registran la actividad dentro del cerebro la Resonancia
Magnética Funcional (fMRI) y aquellas que registran la actividad fuera del
cerebro la electroencefalografia o EEG.

Otra técnica es la Facial Action Coding System (FACS) que mide,
mediante la observacion de las expresiones faciales, la reaccion muscular
ante determinados estimulos (Cenizo, 2022).

Tabla 2. Estudios donde se emplearon técnicas de neuromarketing.

Autor Resultados

Kim et al., 2020 Los investigadores encontraron que la incertidumbre en la toma de
decisiones de consumo activaba areas del cerebro asociadas con la
emocion y la recompensa.

Li et al,, 2022 La lealtad a una marca activaba areas del cerebro asociadas con la
memoria y la emocion.

Wang et al., 2020 La efectividad de los anuncios publicitarios estaba relacionada con la
actividad en el lobulo frontal.

Liu et al., 2021 Se obtuvo que la atencion y la distraccion en la publicidad activaban
areas del cerebro asociadas con la atencion y la memoria.

Zhang et al., 2020 | Descubrieron que las expresiones faciales de los consumidores podian
predecir sus emociones y comportamientos en la compra en linea.

Huang et al., 2022 | Se encontro que las expresiones faciales de los consumidores
influyeron en su confianza en una marca.

Fuente: Elaboracion propia a partir de diferentes autores.

Los elementos emocionales y sensoriales que fomentan relaciones
solidas son clave para atraer a los consumidores (Hultén, 2011). El
marketing busca que los productos no solo evoquen sensaciones y
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sentimientos, sino que también generen respuestas cognitivas en los
consumidores, creando experiencias que involucren tanto el cuerpo como
la mente. Segun Krishna y Schwarz (2014), el marketing sensorial puede
influir significativamente en la percepciéon del producto y en la decision
de compra. Ademas, estudios han demostrado que la intensidad de las
emociones provocadas por la publicidad puede afectar directamente la
memoria y la actitud hacia la marca.

Los sentidos humanos contribuyen significativamente a la
comprension de los clientes y tienen una gran influencia en el resultado
de su compra, (Hultén, 2011).Las expectativas de los clientes pueden ser
influenciadas por los especialistas en marketing a través de la adopcioén del
marketing sensorial desde la perspectiva estratégica. Los especialistas en
marketing pueden crear tangibilidad para el potencial conjunto de clientes
al dar informacion que se basa en los sentidos humanos. Los 6rganos
sensorialesy las percepciones se logran mediante la interpretacion de estas
sensaciones. Una sensacion se produce cuando los estimulos inciden sobre
las células receptoras de un drgano sensorial, €s una reaccion bioquimica
y neuroldgica, mientras que las percepciones se refieren a la conciencia o
comprension de la informacion sensorial (Krishna, 2012).

Bowlby (1979) fue el primero en proponer el apego afectivo en la
teoria del apego, que describe el grado de apego a nivel emocional en
la prediccion de la naturaleza de la interaccion individual de un individuo
con el otro. Investigaciones anteriores han demostrado que el apego
emocional de un consumidor a una marca o producto refleja una conexién
calida y emocional con ese producto o marca (Slater, 2000), y que debido
a que los consumidores pueden apegarse emocionalmente a un producto
0 marca, se pueden desarrollar emociones fuertes incluso en una pequefa
fraccion de esos objetos (Yosef y Ariffin, 2016). Estudios posteriores han
explicado el apego afectivo basado en el lugar sugiriendo que los factores
discriminatorios y las caracteristicas que son utiles en un lugar particular
dan como resultado un estado afectivo que desencadena la necesidad
de permanecer continuamente en el curso del contacto con un lugar
(Cardinale et al., 2014).
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Ademas, los estimulos emocionales, como la nostalgia y la
satisfaccion, también son determinantes en la toma de decisiones de
los consumidores. La teoria de la experiencia del cliente postula que las
emociones positivas generadas durante la interaccion con el servicio
pueden mejorar la percepcion general del mismo y aumentar la intencion
de recomendacion (Pine & Gilmore, 1999).

Por lo anteriormente mencionado, la presente investigacion
estudiara a los clientes de los restaurantes de tipo internacional de Ciudad
Victoria, Tamaulipas, llevando la linea de estudio que analiza coémo los
estimulos sensoriales (los cinco sentidos) influyen en las intenciones de los
consumidores para comprar en restaurantes. Ademas, esta investigacion
busca brindar informacion pertinente para que los restaurantes sepan
como pueden optimizar su estrategia de marketing sensorial para mejorar

la experiencia del cliente y aumentar las ventas.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Kotler y Keller (2007). Existen cuatro factores que tienen
influencia en el consumidor al momento que se genera el proceso de
compra que son cultural, social, personal y psicologico. Blackwell, Miniard
y Engel (2006) sefalan que “la intencién de compra es el resultado de un
proceso de evaluacion donde el consumidor selecciona la opcidn que mejor
satisface sus necesidades y deseos”.

Predecir como el consumidor se va a comportar contintia siendo un
desafio global paralos vendedores. Estatareahaaumentado complejamente
debido a la continua exposicion de los consumidores a nuevas tecnologicas,
productos y a una evolucion en sus deseos ( Garczarek U. et al., 2020).

Para Kotler et al., (2013), la intencién de compra es el resultado de
la evaluacion de las opciones disponibles en el mercado. Por lo cual, las
empresas que logran destacarse en diversos factores que puedan aumentar
su competitividad y mejorar su posicién en el mercado. Asi, en un entorno
competitivo, las empresas deben encontrar formas de diferenciarse y atraer
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a los clientes, lo que implicaria ser capaz de ofrecer productos o servicios
con innovaciones y adaptarse a los cambios en el mercado.

Ademas, Aaker (1991), la competitividad también se puede medir en
funcidon de la capacidad de una empresa para crear una marca fuerte y
reconocida. Las marcas fuertes pueden generar lealtad y preferencia en
los clientes, lo que puede aumentar la competitividad de la empresa.

La falta de comprension y aplicacion del marketing tradicional y el
neuromarketing son un obstaculo para desarrollar estrategias efectivas
de atraccion de clientes potenciales. Segun Dell’Osso et al, (2020), “la
falta de comprension del comportamiento del consumidor y la falta de
aplicacion del neuromarketing pueden llevar a la creacion de estrategias
de marketing. Ademas, segun Kumar et al, (2020), “el marketing
tradicional se enfoca en la promocion de productos y servicios, pero no
siempre considera las necesidades y preferencias de los clientes”. Por
otro lado, seguin Morin et al., (2020), “el neuromarketing puede ayudar a
los marketers a entender como los consumidores toman decisiones y a
desarrollar estrategias mas efectivas”.

Segun Lindstrom (2008), el neuromarketing puede ayudar a las
empresas a entender como los consumidores procesan la informacién y
como se pueden crear mensajes de marketing mas efectivos. Ademas,
el neuromarketing puede ayudar a las empresas a entender como los
consumidores responden a los estimulos emocionales y sensoriales, lo
que puede ser especialmente importante en la industria restaurantera
(Plassmann et al., 2012).

En la industria de servicios, investigaciones anteriores han sostenido
de manera consistente que, al adquirir un producto, los consumidores
valoran mas los beneficios experienciales que los beneficios practicos.
Hirschman y Holbrook (1982), en su estudio pionero, encontraron que los
consumidores valoran mas los beneficios heddnicos (placer, diversion,
relajacion) que los beneficios utilitarios (funcionalidad, eficiencia) al evaluar
productos y servicios.

La industria restaurantera tiene una caracteristica unica, ya que la
experiencia culinaria es un proceso sensorial que involucra la vista, el olfato,
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el sabor y el tacto. Esto hace que la decisidn de compra sea mas emocional
y subjetiva que en otras industrias (Thomson et al., 2012).

En la industria restaurantera, la decision de compra se centra en la
experiencia culinaria y la satisfaccion del cliente. Los consumidores buscan
restaurantes que ofrezcan una experiencia Unica, con comida deliciosa,
servicio excelente y un ambiente acogedor (Oliver, 1997). La decision de
compra en la industria restaurantera se ve influenciada por factores como
la calidad de la comida, el servicio, el ambiente y la ubicacion (Morrin, 2011).
Ademas, estan inmersos otros factores de gran importancia como lo son las
experiencias sensoriales que juegan un papel fundamental en la decision
de compra, ya que los consumidores buscan una experiencia que satisfaga
sus sentidos (Damasio, 2004).

Los estimulos sensoriales y las emociones generadas por estos
estimulos juegan un papel crucial en la decision de los consumidores al
elegiry consumir en restaurantes. Segun Kotler (2009), lavisidn es el sentido
mas importante en la toma de decisiones de compra, y los colores pueden
influir en la emocion y la motivacion del consumidor (Aaker, 1997). Ademas,
el olfato es el sentido mas ligado a la memoria emocional, y los aromas
pueden influir en la satisfaccion del cliente y la intencion de volver (Damasio,
2004; Morrin, 2011). La musica también puede influir en la atmodsfera y
la experiencia del cliente (Yalch, 1991), mientras que los sonidos pueden
afectar la percepcion de la calidad del servicio (Bitner, 1992). Incluso el
tacto puede influir en la percepcion de la calidad del producto (Peck, 2013)
y la textura puede afectar la satisfaccion del cliente (Katz, 2013).

Estos estimulos sensoriales generan emociones que juegan un
papel mas importante que la razon en la toma de decisiones de compra
(Damasio, 2004). La experiencia emocional es un factor clave en la lealtad
del cliente (Oliver, 1997). Por lo tanto, entender como los consumidores
procesan la informacion sensorial es fundamental para desarrollar
estrategias de marketing efectivas (Karmarkar, 2011). La neurociencia
puede ayudar a desarrollar estrategias de marketing mas efectivas
(Plassmann, 2012).
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La industria restaurantera es un sector que se enfoca en la creacién
de experiencias culinarias y emocionales para los clientes. La influencia
de los estimulos emocionales en la industria restaurantera es un tema
que ha sido estudiado por varios autores. Segun Pine y Gilmore (1999),
“la experiencia es la nueva economia” Los autores argumentan que las
empresas deben crear experiencias emocionales y memorables para los
clientes para diferenciarse de la competencia.

1.3. OBJETIVO GENERAL

A partir de lo anteriormente mencionado, surge el objetivo general de
la presente investigacion el cual es "Analizar la influencia de los estimulos
sensoriales en la satisfaccion y la intencion de compra de los consumidores
en los restaurantes de Ciudad Victoria.”

1.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

OB1. Analizar el efecto de los diversos estimulos sensoriales en la
satisfaccion en los restaurantes de Ciudad Victoria.

OB2. Analizar el efecto que existe entre la satisfaccion y la
intencion de compra de los consumidores en los restaurantes de
Ciudad Victoria.

OB3. Describir el comportamiento de los estimulos sensoriales entre
los consumidores encuestados, identificando las dimensiones con
mayor y menor valoracion promedio.

1.5. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Como influyen los diferentes estimulos sensoriales en la intencion
de compra y la satisfaccion de los consumidores en los restaurantes de
Ciudad Victoria, Tamaulipas, México?
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1.6. JUSTIFICACION

La aplicacion de neuromarketing en el estudio del comportamiento
del consumidor se basa en la idea de que las decisiones de compra no
son solo racionales, sino que también estan influenciadas por factores
emocionales y subconscientes (Krishna, 2012). El neuromarketing utiliza
técnicas de neuroimagen y neurofisiologia para estudiar la actividad
cerebral y los procesos neuronales que subyacen al comportamiento
del consumidor.

El comportamiento del consumidor se refiere a como los
compradores crean decisiones antes, durante y después de la adquisicion
de un producto o servicio para satisfacer una necesidad o una demanda.
Este estudio abarcalos procesos mentalesy emocionales que los individuos
utilizan para seleccionar, comprar, usar y desechar productos, servicios,
experiencias o ideas con el objetivo de satisfacer sus necesidades y
deseos. ( Ruvio, A., & lacobucci, D. 2023)

El comportamiento del consumidor es un tema fundamental en
el ambito del marketing y la psicologia. Segun Kotler et al., (2013), el
comportamiento del consumidor se refiere a la forma en que los individuos
seleccionan, compran, usany eliminan productos y servicios para satisfacer
sus necesidades y deseos.

Segun Lindstrom (2008), el neuromarketing puede ayudar a los
marketers a entender como los consumidores responden a los estimulos de
marketing y como se pueden crear mensajes de marketing mas efectivos.
Por ejemplo, un estudio de neuromarketing encontré que la publicidad que
apela a las emociones puede ser mas efectiva que la publicidad que apela
ala razén (Plassmann et al., 2012).

La relacion entre los estimulos sensoriales y las decisiones de los
consumidores en restaurantes es un tema que requiere mas investigacion.
A pesar de la creciente importancia del neuromarketing en el entendimiento
del comportamiento del consumidor, hay una falta de estudios que

sustenten la relacion entre los estimulos sensoriales y las decisiones de
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los consumidores en contextos especificos como los restaurantes (Kotler,
2009 y Damasio, 2004).

De acuerdo con Morin (2011) el cerebro es el encargado de
todos nuestros comportamientos como consumidores. Para funcionar
adecuadamente, necesita utilizar mucha energia. Aunque el cerebro
representa solo el 2% de nuestra masa corporal, consume casi el 20% de
nuestra energia. La mayoria de las funciones que necesitamos para pasar
el dia son gestionadas por el cerebro a un nivel subconsciente, también
discute que el olfato es un sentido que esta estrechamente ligado a la
memoria emocional y puede influir significativamente en la satisfaccion del
cliente y la intencion de volver. Sin embargo, la mayoria de los estudios
sobre el apego en restaurantes se han centrado en la experiencia culinaria
en si misma, sin considerar la influencia de los estimulos sensoriales en la
creacion de esa experiencia (Oliver, 1997).

Los estudios previos han demostrado que la calidad de la comida (Kim
et al., 2015), la experiencia culinaria , la calidad del servicio (Parasuraman,
Zeithaml y Berry 1988), las redes sociales y la marca (Kandampully et al.,
2015) son factores importantes que influyen en la decision de compra. Sin
embargo, hacen falta estudios integrales que combinen estos y otros mas
factores y analizando su impacto en la industria restaurantera.

En Tamaulipas la industria restaurantera es un sector importante
para la economia del estado. Segun el Instituto Nacional de Estadistica
y Geografia (INEGI), en 2019, Tamaulipas contaba con 8,829 unidades
econodmicas dedicadas a la industria restaurantera, lo que representaba el
12.2% de todos los negocios del pais.

Ademas, la industria restaurantera en Tamaulipas generd poco mas
de dos millones de empleos, lo que la convierte en una fuente importante
de empleo en el estado. La Camara Nacional de la Industria Restaurantera
(CANIRAC) tambiénhadestacadolaimportanciadelaindustriarestaurantera
en Tamaulipas, sefalando que el sector tiene una economia estable.

En cuanto a la perspectiva futura, se espera que la industria
restaurantera en Tamaulipas siga creciendo, con nuevos proyectos y
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expansiones en el sector. La CANIRAC también ha identificado tendencias
gastrondmicas que impulsan el negocio en la industria restaurantera.

En base a lo anterior, en la industria restaurantera y gracias a la
comprension de estos factores se pueden crear experiencias satisfaciendo
los deseos y necesidades de los consumidores, creando experiencias
sensoriales y emocionales para estos para generar lealtad, es fundamental
que en estadichaindustriase comprendalaimportanciadel comportamiento
del cerebro en la toma de decisiones. Tomando en cuenta una profunda
comprension de la neurociencia y psicologia, asi como la capacidad de
aplicar la comprension de esta practica.

Analisis de los Estimulos Sensoriales que Influyen en la Intencion de Compra de los Earsitaios n
Consumidores en los Restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México



CAPITULO 2

MARCO TEORICO

21.INTENCION DE COMPRA

La intencion de compra del consumidor es el resultado de acciones
y actividades de marketing relacionadas con una marca (Altschwager et
al., 2017), la tendencia a realizar transacciones y puede llevarse a cabo
a través de la comunicacion con otros. (Peng & Ke, 2015) A su vez puede
definirse como un programa predeterminado para una compra definitiva o
una futura. También se considera un factor para predecir el comportamiento
de compra del consumidor (Kakkos et al., 2015).

Por otra parte, el consumidor juega un papel vital en el sistema
econdmico, ya que sus decisiones de compra sostienen la produccién
de bienes y servicios (Kotler, Armstrong & Cunningham, 2013). En este
sentido, la intencion de compra no solo responde a factores econdmicos,
sino también al valor percibido de la marca: las marcas con mayor valor de
marca generan intenciones de compra significativamente mas elevadas en
los consumidores (Cobb- Walgren, Ruble & Donthu, 1995).

La intencién de compra es una eleccion del comprador que puede
ser influenciada por condiciones financieras, tecnologia, politica, precio,
ubicacion y también por las promociones realizadas. Esto forma una actitud
en los consumidores para procesar toda la informacion y tomar decisiones
en forma de respuestas sobre qué productos comprar. (Kotler & Keller 2012).

211. EVOLUCION DE LA INTENCION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Laintencion de compra es un fendmeno que haido evolucionando alo
largo de los anos. Unos de los primeros y principales autores como Fishbein
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y Ajzen (1975) creian que las intenciones de compra pueden utilizarse como
un indicador para predecir el comportamiento de consumo del cliente,
representando la conciencia subjetiva o las posibilidades de compras por
parte del cliente (Dodds et al., 1991). Schiffman y Kanuk (2000) también
consideraban que las intenciones de compra miden las posibilidades de
que los consumidores adquieran un determinado producto, y existe una
correlacién positiva entre las intenciones de compra y la compra real.

El proceso de toma de las intenciones para comprar un producto
comienza con el reconocimiento del problema, la busqueda de informacion, la
evaluacion de varias alternativas, lo que a su vez creara una decision de compra
y la formacion de un comportamiento poscompra. La decision de comprar
0 no comprar es parte de los elementos inherentes en los consumidores,
también conocido como comportamiento (Kotler & Keller, 2016).

Tabla 3. Definiciones propuestas de intencion de compra.

Autor Definicion

Fishbein y Ajzen 1975 Se define como la probabilidad que percibe un individuo de adquirir
un producto o servicio en el futuro.

Dodds, Monroe y Grewal | Es el comportamiento del consumidor que indica su disposicion
1991 para comprar un producto en funcion del valor percibido.

Grewal, D., Monroe, K. B., | Se refiere a la predisposicion del consumidor para adquirir un
& Krishnan, R. (1998). producto basandose en las percepciones de la tienda.

Schiffman y Kanuk 2000 | Es un indicador del grado en que los consumidores estan
motivados para realizar una compra especifica.

Usman et al. 2010 Representa el deseo o disposicion de un consumidor para comprar
un producto después de experimentar emociones positivas hacia
este.

Solomon 2018 Es la medida de la probabilidad de que los consumidores realicen

una accion de compra en funcion de sus actitudes y emociones.

Fuente: Elaboracion propia en base a distintos autores.

En base a la tabla anterior y las definiciones vistas en este proyecto
de investigacion se entiende la intencion de compra como la disposicion
consciente de un consumidor para adquirir un producto o servicio,
fundamentada en sus percepciones, actitudes y emociones hacia dicho
bien o servicio.

Anteriormente se menciono la relacion de la intencidon de compra y

el comportamiento del consumidor, se muestra en la figura 1, en donde se
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resume un modelo integral del comportamiento del consumidor basado en
la teoria del mismo nombre, centrado en la relacion entre la intencion de
compray la influencia de los estimulos sensoriales.

Figura 1. Modelo integral del comportamiento del consumidor.
N\

Intencion de compra

U

( Factores de influencia

Estimulos sensoriales: visuales auditivos,
gustativos, olfativos y tactiles.

U

Factores psicoldgicos

Actitud hacia el comportamiento

U

Resultados

Satisfaccion del cliente
_ J

Fuente: Elaboracion propia en base a Azejn (1991).

Azejn (1991) propuso en su teoria del comportamiento que es a
su vez una extension de la teoria de la accion razonada, que la intencion
de compra esta influenciada por tres factores principales que se ven a
continuacion en la figura numero 2.

Figura 2. Factores que influencian la intencion de compra.

Actitud hacia el Control percibido
ctitud hacia e Normas subjetivas del comportamiento
comportamiento

Fuente: Azejn (1991).
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En base a lo anterior se entiende que esta teoria busca explicar
como las personas forman intenciones para realizar un comportamiento
y como estas intenciones nos ayudan a prever las acciones reales. De
acuerdo con Consoli (2010), en un mercado saturado, los deseos son mas
importantes que las necesidades vy, por lo tanto, el estado de animo, las
emociones y las simpatias se vuelven predominantes. La emocion se vuelve
mas importante con la aparicion del principio del placer del consumidor.
El consumidor no busca un producto/servicio que satisfaga tanto las
necesidades como los procesos racionales, sino un objeto que se convierta
en un centro de significados simbdlicos, psicologicos y culturales, una
fuente de sentimientos, relaciones y emociones.

Por otro lado segun Schiffman y Kanuk (2000) la teoria de la compra
del consumidor se centra en comprender cémo los individuos toman
decisiones relacionadas con la adquisicion de bienesy servicios. Este enfoque
analiza los factores internos y externos que influyen en el comportamiento
del consumidor, como las emociones, las actitudes, las percepciones y
las influencias sociales., el comportamiento del consumidor es el proceso
mediante el cual los individuos seleccionan, compran, usan y disponen de
productos y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos.

La evolucidon de esta teoria ha estado marcada por el desarrollo
de diferentes enfoques y modelos a lo largo del tiempo. En sus inicios, se
basaba en teorias econdmicas clasicas que asumian que los consumidores
actuaban de manera racional para maximizar su utilidad. Sin embargo,
estudios posteriores, como los de Howard y Sheth (1969), introdujeron
modelos mas complejos que consideraban factores psicoldgicos y sociales,
como la motivacion, la percepcion y la influencia de grupos de referencia.

En las ultimas décadas, la teoria ha incorporado conceptos de la
psicologia y la neurociencia para profundizar en el entendimiento de
las emociones y los procesos cognitivos que afectan las decisiones de
compra. Por ejemplo, Kotler y Keller (2012) destacan la importancia de las
emociones Yy las experiencias sensoriales en la creacion de valor para el
consumidor, lo que ha llevado al desarrollo de estrategias de marketing mas
personalizadas y centradas en el cliente.
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Segun Solomon (2018), los consumidores actuales estan mas
informados y conectados, lo que les permite comparar productos y tomar
decisiones de compra mas rapidas y basadas en datos. Esto ha llevado a la
necesidad de adaptar las teorias tradicionales para incluir factores como
la influencia de las redes sociales y la personalizacion de la experiencia de
compra. Ademas, la digitalizacion y el auge del comercio electronico han
transformado significativamente el comportamiento del consumidor.

En resumen, la teoria de la compra del consumidor ha evolucionado
desde un enfoque racional y econémico hacia un modelo mas integral que
considera factores emocionales, sociales y tecnolégicos. Este desarrollo
refleja la complejidad creciente del comportamiento del consumidor en un
mundo cada vez mas interconectado.

Varios autores han argumentado que la intenciéon de compra
puede medirse de manera efectiva mediante cuestionarios estructurados,
utilizando herramientas como escalas Likert para capturar las percepciones
y disposiciones de los consumidores hacia un producto o servicio.

Fishbein y Ajzen (1975), en su Teoria de la Accion Razonada,
introducen la idea de que las intenciones se forman con base en actitudes
y normas subjetivas, y destacan la utilidad de cuestionarios para medir
este constructo. Oliver (1997) también emplea cuestionarios para evaluar
la relacion entre la satisfaccion del cliente y la intencion de compra,
incorporando escalas que permiten capturar la discrepancia percibida
entre las expectativas y el desempeno real del producto o servicio.

Dodds, Monroe y Grewal (1991) desarrollaron un modelo que mide la
intencion de compra mediante cuestionarios que evallan variables como la
percepcion del precio, la calidad y el valor percibido, mostrando laimportancia
de estas métricas para predecir comportamientos de compra futuros.

Tabla 4. Estudios empiricos acerca de la intencion de compra en servicios.

Autor Objetivo del estudio Resultados
Valenzuela | Analizar los procesos cognitivos y Se encontré que tanto los sistemas
O.etal, emocionales asociados a la intencion de pensamiento como las emociones
(2024) de compra en consumidores influyen significativamente en la
innovadores en América Latina. intencion de compra, con diferencias
segun género y tipo de producto.
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Autor Objetivo del estudio Resultados

Baron- Evaluar los efectos directos e La calidad del servicio tiene un
Vidrio S. et | indirectos de la calidad del servicio impacto significativo en la intencion
al., hotelero sobre la intencion de compra | de compra, especialmente a través
(2020) y la lealtad del consumidor en hoteles | de la lealtad del cliente como

de tres estrellas en México. mediador.

Schiffman Explorar cémo la intencion de compra | La intencion de compra esta

L.y Kanuk | puede predecir el comportamiento del | influenciada por actitudes,

L (2010) consumidor en servicios y productos. evaluaciones del consumidor

y factores externos, siendo un
indicador clave del comportamiento

futuro.
Zeithmal Medir las intenciones de Las intenciones de compra estan
V.etal, comportamiento futuro de los relacionadas con la percepcion de
(1996) consumidores en servicios para calidad del servicio y la satisfaccion
determinar su lealtad y probabilidad de | del cliente, lo que influye en la
permanencia. retencion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de diferentes autores.

Como se ve en los estudios se concluye que la intencion de compra
en servicios esta profundamente influenciada por factores como la calidad
del servicio, las emociones, las actitudes y la lealtad del cliente. Ademas,
se observa que la intencidén de compra no solo predice el comportamiento
del consumidor, sino que también es un indicador clave para disefar
estrategias de marketing efectivas. Estos hallazgos subrayan la importancia
de comprender los procesos cognitivos y emocionales para mejorar la
experiencia del cliente y fomentar la lealtad.

2.2. LA SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion del cliente puede definirse como “una respuesta
afectiva agregada de intensidad variable con una duracion limitada y
un destino especifico en el tiempo, centrada en aspectos clave de la
adquisicion y/o consumo de productos” (Giese & Cote, 2000). (Xie et al.
2022) desarrollaron un modelo de formacion del bienestar del cliente en
la experiencia del cliente, donde la alegria y la satisfaccion del cliente
actuan como factores mediadores que conectan tres elementos criticos: la
conveniencia, el desempeno y la relacion de la experiencia del cliente con
el bienestar del consumidor.
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Figura 3. Modelo del bienestar del cliente.

¢ Convivencia
e Desempefio

Factores .,

criticos | * Relacion

e Alegria
Factores | ¢ Satisfaccion del cliente
mediadoreq

. e Influencia de los factores criticos al bienestar
Bienestar

del cliente )

Fuente: Elaborado en base a Xie et al. (2020).

La figura ilustra como los factores criticos (conveniencia,
desempeno y relacion) influyen, a través de los mediadores (alegria y
satisfaccion del cliente), en la formacion del bienestar del cliente. Este
modelo, desarrollado por Xie et al. (2022), destaca la importancia de
las emociones positivas y la satisfaccion como elementos clave que
conectan las experiencias del cliente con su bienestar. Asi, las empresas
pueden utilizar este enfoque para disefiar estrategias que promuevan
interacciones significativas y generen mayor satisfaccion y lealtad en
sus clientes.

Por otro lado, una investigacion realizada por Terpstra y Verbeeten
(2014) encontréunvinculo entrelasatisfacciondelcliente (CS),laexperiencia
del cliente (CE) y el desempefio financiero (FP). Especificamente, se
identifico que la CS se ve afectada por la CE y que esta ultima es la base
de la CS. Ademas, la CS esta relacionada con el FP de la empresa. Por lo
tanto, se puede asumir que la CE impactara positivamente en la CS, lo cual
influira (positiva o negativamente) en el FP.
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2.21. EVOLUCION

Para entender la satisfaccion es necesario ir hasta lo mas profundo
que se pueda llegar en la historia en donde distintos filésofos abordaron
la satisfaccion como un elemento para la vida. Aristoteles, dijo que la
satisfaccion derivaba de la realizacion de actividades que alineaban con la
virtud y el propdsito humano, lo que él denominaba “eudaimonia” o felicidad
plena (Aristoteles). Por otro lado, Epicuro enfatizaba la importancia de
satisfacer deseos simples y evitar placeres excesivos que pudieran
conducir al dolor, promoviendo una vida basada en la moderacion y el
disfrute consciente (Epicuro).

Pasando a un lado de la historia mas actual y explicando la
satisfaccion desde el punto de vista del consumidor. Maslow (1943)
asociaba la satisfaccion en su teoria de la jerarquia con la realizacion de
las necesidades humanas, desde las mas basicas como alimentacion y
seguridad, hasta las mas avanzadas como el reconocimiento social y la
autorrealizacion. La satisfaccion, segun Maslow, se logra al progresar hacia
niveles mas altos en esta piramide.

En sus inicios, las teorias sobre satisfaccion se centraban en
enfoques puramente cognitivos, como la teoria de la desconfirmacion de
expectativas, que plantea que la satisfaccion surge de la comparaciéon
entre las expectativas previas y el desempeno percibido (Oliver, 1980). Este
enfoque fue predominante durante las décadas de 1970 y 1980, cuando
los estudios se enfocaban en medir la satisfaccion como un resultado de
transacciones especificas.

Ahora bien en n la década de 1990, se comenzd a incorporar el
componente emocional en las definiciones de satisfaccion enfocado a la
percepcion del cliente, reconociendo que las emociones juegan un papel
crucial en la percepcion del cliente. Westbrook y Reilly (1983) fueron
pioneros en destacar la importancia de las respuestas emocionales en el
proceso de evaluacion de la satisfaccion.

Con el avance de la tecnologia y la digitalizacion en el siglo XXI, la
satisfaccion del cliente ha evolucionado hacia un enfoque mas integral que
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incluye la experiencia del cliente . Este enfoque considera no solo la calidad
del producto o servicio, sino también todos los puntos de contacto entre el
cliente y la empresa, desde la atencion al cliente hasta la personalizacion
de la oferta. Segun Kotler y Keller (2012), la satisfaccion del cliente ahora
se entiende como un componente clave para construir relaciones a largo
plazo y fomentar la lealtad.

En la actualidad, la satisfaccion del cliente se mide a través de
herramientas avanzadas como encuestas digitales, andlisis de datos y
métricas especificas como el Net Promoter Score (NPS). Estas herramientas
permiten a las empresas obtener una vision mas precisa y en tiempo real
de las percepciones de sus clientes, lo que facilita la implementacion de
estrategias para mejorar la experiencia del cliente.

2.2.2. CONCEPTUALIZACION

Tabla 5. Definiciones de satisfaccion del cliente.

Autor Definicion

Hunt (1977) La evaluacion que analiza si una experiencia de consumo es al menos
tan buena como se esperaba, es decir, si se alcanzan o superan las
expectativas.

Westbrook y Reilly | Una respuesta emocional causada por un proceso evaluativo-cognitivo
(1983) donde las percepciones sobre un objeto, accion o condicion se comparan
con las necesidades y deseos del individuo.

Oliver (1997) La respuesta del consumidor a la evaluacién de la discrepancia percibida
entre las expectativas previas y el desempeno real del producto o
servicio.

Kotler y Armstrong | El nivel de estado de animo de una persona que resulta de comparar el
(2001) rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas.

Fuente: Elaboracion propia en base a distintos autores.

De acuerdo con la tabla anterior se considerara como la definicion
de la satisfaccion del cliente: Es el resultado de la evaluacion de un cliente
sobre la experiencia de consumo, en relacidn con sus expectativas previas
y el desempeno percibido de un producto o servicio.

De acuerdo con Oliver (1997), la satisfaccion del cliente puede
evaluarse mediante la comparacion entre las expectativas previas y el
desempeno percibido del producto o servicio. Si el desempeno cumple o
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supera las expectativas, se genera satisfaccion; en caso contrario, puede
ocurrir insatisfaccion.

Uno de los métodos mas comunmente utilizados para medir la
satisfaccion es el empleo de cuestionarios estructurados. Estos instrumentos
suelen incorporar escalas Likert, las cuales evaluan el nivel de acuerdo o
satisfaccion de los clientes con distintos aspectos del producto o servicio.
Por ejemplo, Giese y Cote (2000) proponen el uso de escalas multiples para
capturar la respuesta afectiva del cliente ante una experiencia especifica
de consumo, asegurando asi que la medicion sea integral y representativa.

Ademas, Kotler y Keller (2012) destacan que herramientas como
el Net Promoter Score (NPS) permiten medir la satisfaccion del cliente
y su disposicion a recomendar la empresa, una métrica que combina la
evaluacion de satisfaccion con la lealtad del cliente. Este tipo de métricas
proporciona una vision mas amplia sobre el impacto de las estrategias de
negocio en la experiencia del cliente.

Otro enfoque significativo es el uso de analisis estadisticos para
medir la satisfaccion a través de modelos estructurales. Segun Dodds,
Monroe y Grewal (1991), estos modelos evalian como factores como la
calidad percibida, el precio y el valor influyen en la satisfaccion del cliente
y, en ultima instancia, en sus intenciones de compra. Los datos recopilados
a través de encuestas se someten a técnicas como el analisis factorial o
modelos de regresidn para identificar relaciones clave entre las variables.

De acuerdo con la informacion presentada se plantea implementar
en este proyecto la utilizacion de cuestionario en donde se incorpore escala
Likert, la cual evaluara el nivel de acuerdo o satisfaccion de los clientes de
servicio en este caso particular de restaurantes.

2.3. NEUROMARKETING

Laneurocienciaes uncampo interdisciplinario que busca comprender
la estructura y funcion del sistema nervioso, incluyendo el cerebro y la
meédula espinal. En donde el cerebro es un sistema dinamico que se adapta
constantemente alos cambios en el entorno, recibiendo informacion a través
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de los sentidos, que se procesa en diferentes areas del cerebro (Kandel et
al., 2013). De acuerdo con (Damasio 2004) discute que la neurociencia es la
diciplina que busca comprender cémo el cerebro humano genera la mente
y su relacion con el cuerpo. De este modo la neurociencia busca integrar
distintos conocimientos entre si para comprender de una mejor manera la
compleja relacion del sistema nervioso con la conducta y lo cognitivo. La
neurociencia ha demostrado que el cerebro humano es capaz de recordar
y responder a los estimulos que llevan a cabo emociones positivas. Lo que
genera implicaciones importantes para el marketing.

El marketing es un proceso que implica la creacion, comunicacion y
entrega de valor alos clientes, con el objetivo de satisfacer sus necesidades
y deseos en el cual se lleva a cabo un proceso de identificacion, anticipacion
y satisfaccion y deseos de los clientes (Kotler 2003).

Dicho lo anterior el neuromarketing no es mas que un campo
interdisciplinario en donde se combina la neurociencia y el marketing para
comprender las decisiones de compra de los consumidores. A continuacion,
se presentan distintas definiciones de neuromarketing por distintos autores
reconocidos en esa area, junto con el afio de dicha definicion:

Tabla 6. Definiciones Neuromarketing por distintos autores.

Autor Definicion

Zaltman, | “El neuromarketing es el estudio de cémo las metaforas y los procesos

2003 neuronales influyen en la toma de decisiones de compray en la respuesta a los
estimulos de marketing.”

Damasio, | “El neuromarketing es el estudio de como las emociones y los procesos

2004 neuronales influyen en la toma de decisiones de compra y en la respuesta a los
estimulos de marketing.”

Kotler y “El neuromarketing es el estudio de como los procesos neuronales y psicoldgicos

Keller, 2006 | influyen en la toma de decisiones de compra y en la respuesta a los estimulos
de marketing.”

Renvoiséy | “El neuromarketing es el estudio de como el cerebro humano procesa la

Morin, 2007 | informacion y como se pueden utilizar estas respuestas para crear mensajes de
marketing mas efectivos y persuasivos.”

Praeep, “El neuromarketing es el estudio de como el cerebro humano responde a

2010 los estimulos de marketing y cémo se pueden utilizar estas respuestas para
mejorar la efectividad de la publicidad y la promocién.”

Morin, 2011 | “El neuromarketing es el estudio de como las emociones, la motivacion y la
toma de decisiones influyen en el comportamiento del consumidor y cémo se
pueden utilizar estas respuestas para mejorar la efectividad de la publicidad y
la promocion.”
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Es importante destacar que, aunque estas definiciones pueden
variar ligeramente, todas comparten laidea de que el neuromarketing busca
entender como el cerebro humano responde a los estimulos de marketing
y como se pueden utilizar estas respuestas para mejorar la efectividad de
la publicidad y la promocion. Por lo tanto, para la presente investigacion, el
neuromarketing es: la disciplina que aplica la neurociencia, la psicologia y
la economia conductual para entender como los consumidores procesan
la informacion, toman decisiones y responden a los estimulos de marketing
para influir en el comportamiento del consumidor y mejorar la experiencia
del cliente.

Como ya se menciond anteriormente el neuromarketing es de
caracter interdisciplinario por consecuente se ha utilizado en diferentes
campos, en el area de publicidad y marketing. Lindstrom (2008) encontro
que la publicidad que genera emociones positivas es mas efectiva que la
que se enfoca en la informacion racional. Otro autor que utilizé técnicas de
neuroimagen fue McClure et al., (2004) en las cuales se estudié larespuesta
cerebral a la publicidad de bebidas y demostraron los mismos resultados
que al autor anterior. Aunado a eso se demostré que los consumidores
toman decisiones basadas en la intuicion y la emocion, mas que en la
razony lalogica y que la toma de decisiones puede estar influenciados por
factores como la escasez y la socializacion (Kahneman 2011y Ariely 2008).

El neuromarketing puede ser utilizado para mejorar la experiencia
del cliente a través de la creacion de experiencias sensoriales y
emocionales que se ajusten a las necesidades y preferencias de los
clientes. (Pine y Gilmore 1999). Ademas, Schmitt (1999) el neuromarketing
puede ser utilizado para crear experiencias de marca que se ajusten a las
necesidades y preferencias de los clientes, lo que puede mejorar la lealtad
y la satisfaccion del cliente. También para crear experiencias sensoriales
y emocionales que se ajusten a las necesidades y preferencias de los
clientes, lo que puede mejorar la experiencia del cliente y la lealtad del
cliente. (Schmitt 1999 y Lindstrom 2008)

De acuerdo con lo ya visto la aplicacion de neuromarketing en
restaurantes es una herramienta para tener una ventaja competitiva y
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lealtad de los clientes, y para crear experiencias de marca mas efectivas
y atractivas.

2.31. ESTIMULOS SENSORIALES

Sabeehullah et al., (2013). Definié que el comportamiento de compra
del consumidor tiene su camino mediante la compra individual y usa el
producto para satisfacer lo que quiere y necesita. No se trata solo acerca
de un razon meramente tangible para la crear el proceso de decision, pero
también involucra una respuesta emocional y el deseo hacia esa intencién
de compra. Las experiencias sensoriales son una de los soluciones mas
innovativas que dan al consumidor oportunidades de percibir y de conseguir
experiencias mediante servicios.

2.3.2. EVOLUCION DE LOS ESTUDIOS SOBRE ESTIMULOS
SENSORIALES

Los origenes de los estimulos sensoriales tendrian que remontarnos
a las primeras civilizaciones en donde jugaban un papel muy importante en
la vida diaria siendo claves para la supervivencia a lo largo de la evolucion.

Brurns, Cox y Plant (200) Nos explican que en las civilizaciones
tanto egipcia, griega y romana los estimulos sensoriales se utilizaban para
promover el bienestar y la conexion espiritual, estas practicas reflejan la
comprension muy temprana de como los estimulos sensoriales podian
influir en las emociones y el comportamiento humano. Dicho lo anterior
Coronado (2020) refleja que los primeros estudios que se hicieron
directamente sobre los sentidos se remontan a la filosofia griega, donde
pensadores como Aristoteles exploraron como los sentidos contribuyen
al conocimiento humano, aqui es cuando por primera vez se clasifico los
sentidos en cinco categorias que son la vista, oido, olfato, gusto y tacto
lo que sentaria las bases al estudio sensorial moderno. Situandonos afios
después en el estudio de lo anterior mencionado, fue en el renacimiento
cuando los sentidos humanos se empezaron a estudiar de una manera mas
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cientifica, por ejemplo Da Vincirealiz6 estudios detallados sobre la anatomia
humana, explorando cémo los 6rganos sensoriales interactuan con el
cerebro para generar percepciones (Alfonso Tejeda & Fabero Rodriguez.
2018). El Renacimiento también dio el inicio a la transicién hacia la ciencia
moderna, donde los sentidos comenzaron a ser vistos como herramientas
esenciales paralaobservacion y el conocimiento. Este enfoque se consolidd
con el desarrollo de instrumentos como el microscopio y el telescopio, que
ampliaron las capacidades sensoriales humanas y permitieron explorar
fenomenos antes inaccesibles. La revitalizacion de la filosofia platonica y
el rechazo de la escolastica aristotélica también impulsaron el estudio de
los sentidos desde una perspectiva mas empirica y experimental (Rivera
Terrazas, 2012).

Enun contexto mas actual en un ambito especifico de la neurociencia
han demostrado que los sentidos no actian de manera aislada, sino
que interactuan entre si para generar percepciones mas complejas y
enriquecidas, mejorando nuestra comprension de como las experiencias
sensoriales moldean el comportamiento humano (Krishna, 2012).

Segun Howes (2014), los estimulos sensoriales no solo son
biologicos, sino también sociales y culturales, ya que las tradiciones
y las costumbres locales afectan la percepcion sensorial. Esto es
particularmente evidente en la forma en que las distintas culturas valoran
sabores, olores y texturas especificos. Asimismo, en el ambito terapéutico,
métodos como Snoezelen han sido empleados para estimular los sentidos
de personas con discapacidades o trastornos neuroldgicos, promoviendo
la relajacion y el bienestar a través de entornos sensoriales controlados
(Burns, Cox & Plant, 2000).

2.3.3. CONCEPTUALIZACION

Los sentidos como lo son el tacto, la vision, el gusto, el olfato y el
sonido fue proporcionada a los humanos, la especie viviente superior en la
tierra, no solo para protegerse de los peligros del mundo, (Krishna, 2012)
sino también para poder disfrutar de los placeres (Spence et al., 2015).
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Krishna (2012) enumera cinco canales sensoriales a través de los cuales se
perciben los estimulos atmosféricos: visual (color, brillo, tamafo y formas),
auditivo (volumen y tono), olfativo (aroma y frescura), tactil (suavidad,
suavidad y temperatura) y gustativo (acido y dulce).

A principios de la década de 1990, los practicantes comenzaron
a utilizar multiples sentidos para crear una impresion en la audiencia.
La aceptacion global de la incorporacion de los cinco sentidos ya habia
comenzado a tomar forma en ese momento. A finales de la década de
1990, habia revolucionado el mundo del marketing y la publicidad, como
se evidencia en varias campanas publicitarias de diferentes marcas que
pueden elucidar experiencias sensoriales.

Los sentidos tienen un tremendo impacto en como los consumidores
compran sus servicios (Randhir et al., 2016). Ya que ayudan a mejorar los
ingresos del servicio e incide en la decisién de compra final (Gémez &
Hernandez, 2020). Lo que ocasiona que el cliente obtenga experiencias
tanto favorables y desfavorables acerca del servicio de la organizacion
(Neide & Silva, 2015).

El proceso sensorial implica la sensacion y la percepcion. La
sensacion ocurre cuando un estimulo sensorial entra en contacto con la
célula receptora de un 6rgano sensorial (Krishna, 2012). Esto desencadena
una respuesta emocional positiva en los clientes, siempre y cuando haya
una clarificacion cognitiva previa de las causas que generan ese impacto
positivo. Cuando hay multiples estimulos sensoriales, se integran y se
influyen mutuamente, lo que a su vez influye en el proceso de toma de
decisiones. Esto se debe a que los neurocientificos han descubierto que
algunas areas del celebro son multisensoriales.(Biswas, D.et. al. 2019).

Después de describir todos los sentidos y para ilustrar lo
anteriormente mencionado, se presenta la siguiente tabla la cual muestra
los diversos estudios empiricos que estan presentes en la literatura que
han evaluado los sentidos como parte fundamental de sus estudios en
neuromarketing.
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Tabla 7. Estudios empiricos y su impacto en la experiencia del consumidor en restaurantes.

Autor Sentido Objetivo Resultado
utilizado
Kim y Lee, | Vista, Olfato, | Investigar la influencia de La experiencia sensorial
2015 Gusto, Tacto | los cinco sentidos en la en el restaurante tuvo
y Audicion satisfaccion del cliente enun | un impacto positivo en la

restaurante. satisfaccion del cliente.

Yalchy Vistay Investigar el impacto de la La musica y la iluminacion

Spangenberg, | Audicién musica y la iluminacion en la | tuvieron un impacto positivo

2015 experiencia del cliente en un | en la experiencia del cliente.
restaurante.

Herzy Olfato Investigar la influencia de Los aromas y olores tuvieron

Schooler, los aromas y olores en la un impacto positivo en la

2002 experiencia del cliente en un | experiencia del cliente.
restaurante.

Lee y Kim, Tacto Investigar la influencia de La experiencia tactil tuvo

2017 la experiencia tactil en la un impacto positivo en la
experiencia del cliente en un | experiencia del cliente.
restaurante.

Spence y Vista, Olfato, | Investigar la influencia de la La experiencia sensorial

Piqueras- Gusto, Tacto | experiencia sensorial integral | integral tuvo un impacto

Fiszman, 2014 | y Audicion en la experiencia del cliente positivo en la experiencia del
en un restaurante. cliente.

Fuente: Elaboracioén propia a partir de diversos autores.

En

demuestran que la aplicacién de los cinco sentidos en restaurantes tiene

resumen, las investigaciones mencionadas anteriormente
un impacto positivo en la experiencia del cliente.

Krishna, (2012) describe la vista como uno de los cinco sentidos que
permite a los humanos percibir el mundo a través de la luz y las imagenes.
La vista es fundamental para la percepcion y la experiencia humana, ya
que proporciona informacioén sobre el entorno y ayuda en la toma de
decisiones. Los estimulos visuales incluyen el color, brillo, tamafo y formas.
El cerebro humano procesa entradas visuales que cambian rapidamente y
puede extraer sin esfuerzo el significado abstracto cuando los estimulos se
presentan en secuencias rapidas.

Los estimulos visuales son factores criticos en la percepcion del
producto y la experiencia del usuario. Los estimulos visuales, tales como
color, forma, tamano y disefo, influyen significativamente en la atraccién
y aceptacién de productos por parte de los consumidores. (Schifferstein
& Hekkert 2008). Explicado lo anterior los estimulos visuales ayudan
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a crear una experiencia de consumo con el apoyo de la interaccion con
otros sentidos para. La percepcion visual, como el brillo y la saturacion,
puede influir en la intencion de compra al mejorar la experiencia general del
consumidor. En el cual este puede intervenir en la intencion de compra del
consumidor, al influir en la percepcion y la toma de decisiones.

Los estimulos tactiles se refieren alas sensaciones percibidas a través
del sentido del tacto, que incluyen la textura, temperatura, suavidad y dureza
de los objetos. Montagu (1986) describe el tacto como el canal sensorial
mas antiguo y sensible, fundamental para la comunicacion y proteccion.

Los estimulos tactiles son fundamentales para la experiencia de
compra del consumidor, ya que la percepcion de la textura, temperatura,
suavidad y dureza de los productos influye directamente en su decision de
compra. Segun Peck y Wiggins (2006), el sentido del tacto es esencial para
la evaluacion de productos, especialmente en aquellos que requieren ser
manipulados antes de la compra. La calidad percibida de un producto puede
mejorarse significativamente a través de estimulos tactiles agradables, lo
que aumenta la intencion de compra del consumidor. Ademas, los estimulos
tactiles pueden generar una conexién emocional con el producto, lo que
refuerza la lealtad y satisfaccion del consumidor. Estos estimulos tactiles
permiten a los consumidores tener una experiencia mas completa y
satisfactoria, lo que resulta en una mayor intencion a comprar.

Segun Heras-Mozos et al. (2019), los estimulos olfativos, como
el aroma y la frescura, pueden mejorar la experiencia sensorial de los
consumidores y afectar la compra al evocar recuerdos y emociones
al instante. De manera similar, Avilés OrddéfRez y Calle Vasquez (2015)
encontraron que los olores estan fuertemente asociados con experiencias
personales y pueden evocar emociones y recuerdos especificos. Por ende
Los estimulos olfativos se refieren a las percepciones sensoriales obtenidas
a través del sentido del olfato, y juegan un papel crucial en la experiencia
del consumidor y su intencién de compra.

Los estimulos gustativos se refieren a las percepciones sensoriales
obtenidas a través del sentido del gusto. Estos estimulos permiten a los
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humanos detectar y discriminar diferentes sabores, como dulce, salado,
amargo, acido y umami. Segun Spence et al. (2014), la experiencia
gustativa es fundamental en la percepcion de alimentos y bebidas, y esta
directamente relacionada con la satisfaccion del consumidor y su intencién
de compra. La percepcién del sabor puede verse influenciada por factores
como la textura, el aroma y la temperatura de los alimentos. La integracion
de estimulos gustativos en estrategias de marketing puede mejorar la
experiencia del consumidor y aumentar la probabilidad de compra.

Los estimulos auditivos se refieren a las percepciones sensoriales
obtenidas a través del sentido del oido. Estos estimulos incluyen sonidos,
volumen, tono, ritmo y musica. Los estimulos auditivos son esenciales
para crear una atmosfera agradable en los entornos de venta, ya que
pueden influir en el estado de animo, las emociones y el comportamiento
del consumidor. Por ejemplo, la musica de fondo en un restaurante puede
mejorar la experiencia del cliente y aumentar su intencién de compra al
crear un ambiente mas relajado y acogedor. (Hultén 2011), Ademas, Wang
y Chang (2018) encontraron que el uso de musica y sonidos especificos
en las tiendas puede influir en la percepcion de la calidad del producto y
en la satisfaccion del cliente. La integracion de estimulos auditivos en las
estrategias de marketing puede mejorar la experiencia del consumidor y
aumentar la probabilidad de compra.

En conjunto, los autores anteriores demuestran que los cinco
sentidos no solo mejoran la percepcion y experiencia del consumidor,
sino que también aumentan la intencion de compra, convirtiéndose en
una herramienta valiosa para las estrategias de marketing que pueden ser
utilizadas en el sector restaurantero.

En sintesis, los estimulos sensoriales analizados en esta seccion —
visuales, auditivos, olfativos, tactiles y gustativos — no actuan de manera
aislada, sino que se integran en la construccién de la experiencia del
consumidor. Esta experiencia puede influir en sus percepciones, emociones
y nivel de satisfaccion, contribuyendo posteriormente a la formacion de su
intencion de compra, como se sintetiza en la Figura 4.
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Figura 4. Experiencias sensoriales e intencion de compra.

Experiencias sensoriales e intencion de compra
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/I‘ DE COMPRA

Decisiones que
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Fuente: elaboracion a partir del contenido de la presente obra.

2.4. RELACION DE LOS ESTIMULOS SENSORIALES Y LA
SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Como ya se explicod anteriormente la satisfaccion del cliente es un
concepto clave en el marketing y se refiere al grado en que las expectativas
del cliente son cumplidas por el desempeno percibido del producto o
servicio. Segun Kotler (1991), la satisfaccion del cliente es el resultado de la
comparacion entre las expectativas previas y la percepcion del desempefo
real del producto o servicio. Oliver (1980) define la satisfaccion como
una respuesta emocional del consumidor que resulta de la evaluacion de
la experiencia de consumo, y destaca que esta respuesta puede influir
en la lealtad y el comportamiento de compra futuro. Fornell et al. (1996)
argumentan que la satisfaccion del cliente es un indicador crucial del éxito
empresarial y puede afectar la rentabilidad y la cuota de mercado de una
empresa. En conjunto, estos autores coinciden en que la satisfaccion del
cliente es un factor determinante en la lealtad del consumidor y el éxito a
largo plazo de las empresas.
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La relacion entre los estimulos sensoriales y la satisfaccion del
consumidor es una conexion estrecha y fundamental en la experiencia
de compra y consumo. Anderson y Sullivan (1993) destacan que la
satisfaccion del cliente esta ligada a la calidad percibida y el valor recibido,
ambos influenciados por los estimulos sensoriales en el entorno de compra
Los estimulos sensoriales, al mejorar la calidad percibida y proporcionar
experiencias positivas, juegan un papel crucial en la generacion de
satisfaccion del consumidor, lo que a su vez influye en su comportamiento
y lealtad hacia la marca o producto.

Esta relacion ha sido objeto de numerosos estudios que destacan
la importancia de disenar experiencias sensoriales integrales para generar
emociones positivas y mejorar la percepcion de los consumidores hacia
productos o servicios. Los estimulos visuales, como la iluminacion y
la presentacion de los productos, han demostrado ser factores clave
para aumentar la satisfaccion del cliente. Segun Spence et al. (2014), la
percepcion visual de un ambiente atractivo puede mejorar significativamente
la valoracion del consumidor hacia un producto, incrementando su nivel de
satisfaccion y reforzando la conexion emocional con la marca. Este hallazgo
subraya el impacto de los aspectos visuales en las decisiones de compra.

Por otro lado, los estimulos auditivos, como la musica de fondo,
juegan un papel crucial en la creacion de un ambiente agradable que influye
en el estado de animo de los clientes. Mattila y Wirtz (2001) demostraron
que la musica con un ritmo lento genera una experiencia mas relajante
y placentera, lo que mejora la satisfaccién del consumidor y aumenta su
disposicion a regresar al lugar o recomendarlo. Estos resultados sugieren
que los elementos auditivos cuidadosamente seleccionados pueden ser
una herramienta poderosa para influir en las emociones del cliente.

Los estimulos olfativos también tienen un impacto significativo en
la satisfaccion del consumidor. Krishna et al. (2014) destacaron que los
aromas especificos utilizados en espacios comerciales o restaurantes
pueden evocar emociones positivas y mejorar la percepciéon general del
cliente hacia el ambiente. Por ejemplo, aromas agradables relacionados
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con los alimentos pueden aumentar la percepcion de calidad y crear una
experiencia mas memorable para los consumidores. Ademas, el sentido del
tacto desempena un papel importante en la experiencia del cliente.

Peck y Wiggins (2006) encontraron que la interaccién fisica con
los productos puede generar una conexion emocional mas profunda,
incrementando la satisfaccion del consumidor. Esta dimension es
especialmente relevante en sectores como el comercio minorista, donde
tocar los productos antes de comprarlos mejora la percepcion de calidad y
confianza en la marca.

La influencia de los estimulos sensoriales en la satisfaccion del
cliente ha sido objeto de numerosos estudios, todos ellos mostrando
resultados positivos. Hultén (2011) analizé cémo los estimulos visuales,
auditivos y olfativos impactan en los entornos minoristas, concluyendo que
estos elementos mejoran significativamente la experiencia del cliente y
aumentan su satisfaccion.

De manera complementaria, Spence y Gallace (2011) se centraron
en los efectos de los estimulos tactiles y olfativos en restaurantes,
demostrando que estos factores mejoran la percepcion de calidad y
generan una mayor satisfaccion en los clientes Mattila y Wirtz (2001)
evaluaron el impacto de la musica ambiental en hoteles, descubriendo
que la seleccion adecuada de musica no solo mejora el estado de animo
de los consumidores, sino que también incrementa su satisfaccion con
los servicios ofrecidos. Finalmente, Bitner (1992) investigo el disefio del
entorno de servicios, concluyendo que elementos como la iluminacién y
el diseno del espacio tienen un impacto positivo al mejorar la experiencia
general y la satisfaccion del cliente.

Estos estudios en conjunto resaltan cémo los estimulos sensoriales
pueden ser utilizados estratégicamente para generar experiencias
positivas y memorables, lo cual resulta clave para alcanzar altos niveles de
satisfaccion y lealtad del cliente.

Finalmente, la experiencia multisensorial, que integra estimulos
visuales, auditivos, olfativos y tactiles, se ha identificado como un factor
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determinante para maximizar la satisfaccion del consumidor. Fenko et al.
(2010) senalaron que la combinacién de multiples estimulos sensoriales
en una experiencia enriquecida no solo aumenta la satisfaccion, sino
que también fomenta la lealtad a la marca. Estos hallazgos resaltan la
importancia de considerar todos los sentidos en el diseno de estrategias
de marketing para ofrecer una experiencia de consumo mas completa.

La relacion entre los estimulos sensoriales y la satisfaccion del
cliente ha sido analizada en diversos estudios que destacan los aspectos
negativos de su implementacion incorrecta. Por ejemplo, Rojas Estrada y
Tejada Cardona (2024) identificaron que estimulos mal calibrados, como
olores o musica demasiado intensos, pueden provocar incomodidad en los
consumidores y, en consecuencia, afectar negativamente su experiencia.
Higueras Medina, Gonzalo Riesco y Crespo Tejero (2021) encontraron que
laincongruencia entre los estimulos sensoriales y la identidad de una marca
puede generar confusion en los clientes, disminuyendo su percepcion y
satisfaccion general.

Asimismo, Zarraga Cano, Molina Morejon y Corona Sandoval (2018)
demostraron que elementos como una iluminacién inapropiada o musica
ambiental mal disefada distraen a los consumidores, reduciendo su
satisfaccion en el contexto de restaurantes. Spence y Gallace (2011), aunque
subrayaron los beneficios de los estimulos sensoriales en otros estudios,
sefalaron que una mala calibracion de estos, como olores intrusivos, puede
resultar en experiencias negativas para los clientes.

Finalmente, Mattila y Wirtz (2001) observaron que la seleccién
repetitiva o inapropiada de musica ambiental en hoteles puede irritar a los
clientes y disminuir su nivel de satisfaccion con los servicios ofrecidos.
Estos estudios en conjunto resaltan la importancia de una planificacion
cuidadosa de los estimulos sensoriales para evitar impactos adversos en la
experiencia de los consumidores.

La revision de los estudios que analizan los efectos de los estimulos
sensoriales en la experiencia del cliente, tanto positivos como negativos,
proporciona un panorama amplio y equilibrado sobre este fendmeno. Los
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estudios con resultados positivos destacan como los estimulos sensoriales,
contribuyen a mejorar significativamente la satisfaccion del cliente. La
implementacion estratégica de estos estimulos puede generar experiencias
memorables que fortalecen la percepcion de calidad y el vinculo emocional
con la marca o el servicio.

Por otro lado, los estudios con resultados negativos subrayan los
riesgos asociados con una aplicacion inadecuada o descontextualizada
de estos estimulos. Aspectos como una iluminacion deficiente, olores
intrusivos o una musica mal seleccionada pueden generar incomodidad o
incluso irritacion en los clientes, afectando negativamente su experiencia
y percepcion. Estas investigaciones resaltan que la congruencia entre los
estimulos sensoriales y las expectativas del cliente, asi como la identidad
del negocio, es crucial para evitar efectos adversos.

En conjunto, estos hallazgos enriquecen la comprension del papel
de los estimulos sensoriales en la experiencia del cliente. Mientras que
los efectos positivos sugieren oportunidades significativas para disehar
estrategias que optimicen la satisfaccion, los resultados negativos
destacan la importancia de una implementacion cuidadosa y alineada con
las necesidades del consumidor. Este conocimiento permite plantear las
siguientes hipotesis:

H1. Los estimulos visuales tienen un impacto positivo en la satisfaccion
del consumidor

H2. Los estimulos auditivos tienen un impacto positivo en la
satisfaccion del consumidor

H3. Los estimulos tactiles tienen un impacto positivo en la satisfaccion
del consumidor

H4. Los estimulos gustativos tienen un impacto positivo en la
satisfaccion del consumidor

H5. Los estimulos olfativos tienen un impacto positivo en la satisfaccion
del consumidor.
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2.5. RELACION SATISFACCION E INTENCION DE COMPRA

La relacion entre la satisfaccion del cliente y la intencién de compra
ha sido ampliamente estudiada en el ambito del comportamiento del
consumidor, mostrando una conexiodn positiva y significativa.

Segun Dodds, Monroe y Grewal (1991), la satisfaccion del cliente
actua como un mediador clave entre la percepcion de calidad y el valor
percibido, lo que incrementa la intencion de compra. Este estudio destaca
que los consumidores satisfechos no solo estan mas dispuestos a realizar
compras repetidas, sino que también desarrollan una mayor lealtad hacia
la marca.

Por otro lado, Oliver (1999) argumenta que la satisfaccion es un
antecedente directo de la lealtad del cliente, lo que a su vez influye en la
intencion de compra. Este autor sefala que los consumidores satisfechos
tienden a formar actitudes positivas hacia los productos o servicios, lo
que incrementa su disposicion a comprarlos nuevamente. Este hallazgo
es respaldado por investigaciones mas recientes que utilizan modelos de
ecuaciones estructurales para analizar estas relaciones.

En el contexto del comercio electrénico, un estudio realizado por
Olmedo Noguera et al. (2024) encontré que la satisfaccion del cliente, junto
con factores como la confianzay la experiencia del usuario, tiene un impacto
significativo en la intencidn de compra en linea. Este estudio, basado en
datos de consumidores mexicanos, resalta que mejorar la experiencia del
usuario y garantizar la seguridad en las transacciones puede aumentar
tanto la satisfaccion como la intencién de compra.

Asimismo, Vidrio-Baron et al. (2020) analizaron la calidad del servicio
en el sector hotelero y su efecto en la intencion de compra. Los resultados
mostraron que la satisfaccion del cliente tiene un efecto directo e indirecto
sobre la intencidn de compra, mediado por la lealtad. Este estudio subraya
la importancia de ofrecer un servicio de alta calidad para fomentar tanto la
satisfaccion como la intencion de compra en sectores competitivos.

Para concluir, un estudio de Olivares Valenzuela et al. (2024) explord
los aspectos cognitivos y emocionales de la intencion de compra en

Analisis de los Estimulos Sensoriales que Influyen en la Intencion de Compra de los S 2 m
Consumidores en los Restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México



consumidores innovadores. Los resultados indicaron que las emociones
positivas generadas por la satisfaccion del cliente influyen significativamente
en la intencion de compra, especialmente en productos hedonistas. Este
enfoque destaca la importancia de considerar tanto factores emocionales
como racionales en la estrategia de marketing.

En el caso de estudios de relacion neutra un estudio explord
los aspectos cognitivos y emocionales en la intencion de compra de
consumidores innovadores en Ameérica Latina. Los resultados indicaron
que, aunque las emociones positivas y los sistemas de pensamiento influyen
en la intencidon de compra, la relacion con la satisfaccion no siempre es
consistente. En algunos casos, la satisfaccion no fue un predictor fuerte de
la intencion de compra, especialmente en productos utilitarios, donde otros
factores como el precio y la funcionalidad jugaron un papel mas relevante.
(Olivares Valenzuela et al. 2024) En algunos casos, la satisfaccién no fue
un predictor fuerte de la intencion de compra, especialmente en productos
utilitarios, donde otros factores como el precio y la funcionalidad jugaron
un papel mas relevante.

La relacion negativa entre la satisfaccion del cliente y la intencion de
compra se ha documentado en ciertos contextos especificos, destacando
que no siempre existe una correlacion directa y positiva.

Wuy Chen (2016) analizaron el impacto de los estimulos emocionales
en publicidad en linea y encontraron que, aunque los anuncios lograron
generar satisfaccion entre los consumidores, esta no siempre se tradujo
en intencion de compra. En algunos casos, los consumidores expresaron
aprecio por los anuncios, pero debido a la falta de confianza en el producto
o la percepcion de riesgo, no consideraron realizar la compra.

Asimismo, un estudio en el sector hotelero realizado por Vidrio-Barén et
al. (2020) indico que aungue los clientes estaban satisfechos con el servicio,
la intencion de compra futura no se vio significativamente afectada. Factores
externos, como precios competitivos y la disponibilidad de opciones similares,
jugaron un papel mas relevante en las decisiones de los consumidores,
limitando la influencia de la satisfaccion en su comportamiento.
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Los articulos mencionados muestran que la satisfaccion del cliente
actua como un mediador clave para aumentar la probabilidad de compra y
la lealtad hacia un producto o servicio. Cuando los consumidores perciben
que sus expectativas han sido superadas y experimentan una interaccién
positiva con la marca, se incrementa significativamente su intencion de
realizar una compra futura y de recomendar el negocio a otros. Por otro
lado, la insatisfaccion puede derivar en una pérdida de interés, impacto
negativo en la reputacion de la empresa y disminucion de la retencion del

cliente. Dado este panorama, se plantea la siguiente hipotesis:

Hé. La satisfaccion del cliente tiene un impacto positivo en la intencion

de compra.

2.6. MODELO DE INVESTIGACION

En base a las hipodtesis plasmadas anteriormente se presente el
siguiente el modelo que busca identificar y comprender como los estimulos
impactan en la satisfaccion de los consumidores en los restaurantes de
Ciudad Victoria Tamaulipas, México, A través en donde el estudio examina
los factores sensoriales clave que moldean la intencion de compra. El
modelo propuesto establece una relacion entre los estimulos sensoriales,
la satisfaccion del cliente y su intencién de compra, abordando coémo
los diferentes sentidos influyen en la experiencia y el comportamiento
del consumidor. La satisfaccion del cliente, como variable intermedia,
se define por el grado en que las expectativas de los consumidores se
ven cumplidas a través de estas experiencias sensoriales. Por ultimo,
esta satisfaccion influye directamente en la intencidon de compra, que
representa la probabilidad de que un consumidor elija un producto o

servicio especifico en el futuro.
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Figura 5. Modelo de investigacion.

H6
. . . Intencion de
Satisfaccion ——

compra

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA

3.1. GENERALIDADES

En la investigacion cuantitativa, se busca obtener datos objetivos
y cuantificables que permitan describir y explicar fendmenos a través de
técnicas estadisticas. Este enfoque se caracteriza por la recoleccion de
datos numéricos y el uso de herramientas de analisis estadistico para
obtener resultados generalizables. Segun Creswell (2014), la investigacion
cuantitativa es adecuada para estudios que buscan medir variables y
determinar la relacion entre ellas, ya que permite la formulacién de hipotesis
y la obtencion de conclusiones basadas en datos empiricos.

El disefio de la investigacion es una etapa crucial que define la
estructura del estudio y los métodos utilizados para recolectar y analizar
datos. Segun Kerlinger y Lee (2000), el disefio de investigacién puede
ser experimental, cuasiexperimental o no experimental, dependiendo
de la naturaleza del estudio y los objetivos planteados. En un diseno
experimental, el investigador manipula una o mas variables independientes
para observar su efecto sobre las variables dependientes, mientras que en
un disefno no experimental, el investigador observa y analiza las variables
sin manipularlas.

La poblacion y la muestra son elementos fundamentales en la
investigacion cuantitativa, ya que determinan la representatividad y la
generalizabilidad de los resultados. De acuerdo con Polit y Beck (2017), la
poblacion se refiere al conjunto total de individuos que cumplen con ciertos
criterios de inclusion, mientras que la muestra es un subconjunto de la
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poblacion que se selecciona para participar en el estudio. El tamafo de la
muestra y el método de muestreo utilizados son factores clave que afectan
la validez y la confiabilidad de los resultados.

La recoleccion de datos en la investigacion cuantitativa se realiza
mediante instrumentos estandarizados, como cuestionarios, encuestas o
pruebas. Segun Creswell (2014), estos instrumentos deben ser validados
y confiables para garantizar la precision y consistencia de los datos
recolectados. La validez se refiere a la capacidad del instrumento para medir
lo que pretende medir, mientras que la confiabilidad se refiere ala consistencia
de las mediciones a lo largo del tiempo y en diferentes contextos.

El analisis de datos en la investigacion cuantitativa implica la utilizacion
de técnicas estadisticas para examinar y describir los datos recolectados.
Segun Field (2018), el analisis estadistico puede incluir técnicas descriptivas,
como medidas de tendencia central y dispersion, asi como técnicas
inferenciales, como pruebas de hipotesis y analisis de regresion. Estas
técnicas permiten al investigador identificar patrones y relaciones entre
variables, y obtener conclusiones basadas en evidencias empiricas.

3.2. ENFOQUE DE INVESTIGACION

El enfoque de la investigacion titulado “Analisis de los estimulos
sensoriales que influyen en la intencion de compra en restaurantes de
Ciudad Victoria, Tamaulipas, México” sera cuantitativo. Este enfoque se
fundamenta en la recopilacion de datos numéricos y su analisis estadistico
paraidentificar patrones, relacionesy efectos entre las variables estudiadas.

Este enfoque busca cuantificar la influencia de los estimulos
sensoriales en la percepcion de los clientes, estableciendo correlaciones
estadisticas mediante técnicas como el analisis factorial y los modelos
de regresion. De acuerdo con Bryman (2012), el enfoque cuantitativo es
adecuado para identificar relaciones causales y medir el impacto de
variables especificas en contextos definidos. En este sentido, lainvestigacion
pretende generar datos confiables y generalizables que permitan entender
como los estimulos sensoriales impactan en las decisiones de compra en el
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sector restaurantero de Ciudad Victoria. Ademas, los resultados ofreceran
informacion valiosa para el disefio de estrategias de marketing y mejora
de la experiencia del cliente, destacando la importancia de los estimulos
sensoriales como elementos diferenciadores en la industria gastronémica.

3.3. SUJETOS DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se centra en el estudio de los consumidores
de restaurantes de comida rapida en Ciudad Victoria, Tamaulipas,
México. Este tipo de establecimientos representa una parte significativa
de la industria restaurantera, caracterizada por su rapidez en el servicio,
precios accesibles y conveniencia para los clientes. En Ciudad Victoria, los
restaurantes de comida rapida son populares entre diversos segmentos de
la poblacién, desde estudiantes hasta trabajadores, debido a su ubicacion
estratégica y oferta variada.

A nivel nacional, la industria de comida rapida tiene un impacto
economico considerable. Segun datos de la Camara Nacional de la Industria
de Restaurantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC), este sector
contribuye significativamente al Producto Interno Bruto (PIB) del pais,
generando empleo y dinamizando la economia local y nacional. En México,
el mercado de comida rapida alcanzé un valor aproximado de 11 mil millones
de ddlares en 2023, con un crecimiento anual compuesto (CAGR) del 4.80%
proyectado para los proximos afnos. Este crecimiento refleja la preferencia
de los consumidores por opciones rapidas y accesibles, especialmente en
ciudades como Ciudad Victoria, donde la urbanizacion y los estilos de vida
acelerados impulsan la demanda de este tipo de servicios.

Los sujetos de esta investigacion seran consumidores habituales
de restaurantes de comida rapida en Ciudad Victoria, seleccionados
mediante un muestreo probabilistico para garantizar la representatividad
de la poblaciéon. Este enfoque permitira analizar como los estimulos
sensoriales influyen en su intencion de compra y satisfaccion,
contribuyendo al desarrollo de estrategias de marketing sensorial
adaptadas al contexto local.
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3.4. POBLACION Y MUESTRA

Ciudad Victoria, Tamaulipas, cuenta con una poblacién de 349,688
habitantes segun el Censo de Poblacion y Vivienda 2020 realizado por el
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI). Este dato es relevante
para delimitar el universo de estudio en el contexto local.

A nivel nacional, el sector restaurantero es una de las actividades
econdmicas mas dinamicas en México. Segun datos de la Camara Nacional
de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC),
aproximadamente el 58% de los mexicanos asisten a restaurantes al menos
una vez al mes. En Tamaulipas, aunque no se dispone de un dato exacto, se
estima que el comportamiento es similar al promedio nacional debido a la
importancia del sector en la economia estatal.

En Ciudad Victoria, los restaurantes de comida rapida representan
unaproporcion significativa del mercado restaurantero. Aunque no se cuenta
con cifras especificas para este segmento, se puede inferir que una parte
considerable de la poblacion local frecuenta este tipo de establecimientos,
especialmente en zonas urbanas y comerciales.

Para determinar el tamano de la muestra, se utilizara una formula de
muestreo probabilistico, considerando un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%. Esto permitira obtener una muestra representativa
de los consumidores de restaurantes en Ciudad Victoria. Por ejemplo,
para una poblacion de 349,688 habitantes, el tamafo muestral estimado
seria de aproximadamente 380 encuestados, segun los calculos estandar
de muestreo.

3.5. INSTRUMENTO

El instrumento utilizado para esta investigacion fue disefiado a
partir de una exhaustiva revision de literatura cientifica relacionada con
los estimulos sensoriales, la satisfaccion del cliente y la intencion de
compra en el ambito de los restaurantes. Para la obtencion de los items, se
recopilaron conceptos e indicadores clave propuestos por diversos autores
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reconocidos en estudios previos. La seleccidon de los items se centrd en
aquellas dimensiones que fueron ampliamente validadas y utilizadas en
contextos similares.

Los estimulos sensoriales (visuales, auditivos, olfativos, gustativos y
tactiles) fueron operacionalizados adaptando indicadores provenientes de
investigaciones como las de Spence et al. (2014), quienes examinaron la
influencia de la percepcion visual en la experiencia del cliente, y de Krishna
et al. (2014), que analizaron el impacto de los aromas en el comportamiento
del consumidor. Ademas, se incorporaron elementos relacionados con la
presentacion estética y el disefio del ambiente, basandose en los modelos
de Bitner (1992) sobre Servicescapes.

Encuanto alasatisfacciondelcliente, seintegraronitems respaldados
por las propuestas de Oliver (1997) sobre la teoria de la desconfirmacion
de expectativas, asi como la respuesta emocional descrita por Westbrook
y Reilly (1983). Para medir la intencién de compra, se retomaron las escalas
sugeridas por Fishbein y Ajzen (1975) en la Teoria de la Accion Razonada,
adaptandolas al contexto especifico de restaurantes.

Todos los items fueron traducidos y adaptados al idioma espanol,
asegurando su claridad, relevancia y aplicabilidad para la poblacion
objetivo de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México. Ademas, se llevd a
cabo una validacion del instrumento mediante un panel de expertos en
marketing y psicologia del consumidor, quienes evaluaron su pertinencia
y congruencia con los objetivos de la investigacion. Se desarrollara un
cuestionario estructurado basado en los items previamente definidos
para evaluar los estimulos sensoriales y la intencion de compra. El
cuestionario incluira secciones sobre datos demograficos, evaluacion
de los estimulos sensoriales (visuales, auditivos, olfativos, gustativos
y tactiles), satisfaccion del cliente e intencion de compra. Se utilizara
una escala Likert de 5 puntos para medir la satisfaccion y la intencion
de compra, donde 1 representa “Muy Insatisfecho/Muy Improbable” y 5
representa “Muy Satisfecho/Muy Probable”.
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Tabla 8. Escala de medicién propuesta para el instrumento.

Constructo | Dimension items Sustento teodrico

Estimulos Estimulos Evi La iluminacion de un restaurante | (Spence et al., 2014;

sensoriales | visuales es importante para mi cuando elijo | Mattila y  Wirtz,
un lugar para comer. 2001)

Ev2 |La presentacion visual de los | (Krishna et al., 2014;
platos servidos en un restaurante | Spence et al., 2014)
debe ser atractiva.

Ev3 | La decoracién de un restaurante | (Bitner, 1992; Kotler
es relevante durante mi visita. y Keller, 2012)

Ev4 | Consideras que en un restaurante | (Han y Hyun, 2017,
debe tener un entorno limpio. Oliver, 1997)

Estimulos | Eal |La musica de fondo contribuye | (Mattila y Wirtz,
auditivos a hacer mi experiencia mas | 2001; North vy
agradable. Hargreaves, 1999)

Ea2 |El ruido ambiental en un | (Han y Hyun, 2017,
restaurante es distractivo para | Sundstrom et al,
mi cuando estoy tratando de | 1994)
conversatr.

Ea3 | Los sonidos provenientes de la | (Spence et al., 2014;
cocina deben ser discretos para | Mattila y  Wirtz,
que no afecten mi experiencia. 2001)

Ea4 |La interaccion del personal es | (Bitner1992; Kotler
amigable y acogedora para mi |y Keller,2012)
cuando estoy en un restaurante.

Estimulos | Egl El sabor de los platos que pruebas | (Krishna et al., 2014;
gustativos te debe ser satisfactorio. Han y Hyun, 2017)

Eg2 | Elmenu debe ofrecer unavariedad | (Kotler y Keller,
de sabores que satisfacen | 2012)
diferentes preferencias.

Eg3 | La combinacion de sabores en los | (Spence et al., 2014;
platos debe ser balanceada. Oliver, 1997)

Eg4 | El sazonado y los condimentos | (Krishna et al., 2014;
debenseradecuadosy agradables. | Han y Hyun 2017)

Estimulos | Eol El aroma de los platos es apetitoso | (Krishna et al., 2014;
olfativos para mi cuando estoy en un | Spence et al., 2014)
restaurante.

Eo2 | El olor del ambiente es agradable | (Mattila y Wirtz
para mi cuando estoy en un | 2001; Krishna et al.,
restaurante. 2014)

Eo3 | La intensidad del aroma debe ser | (Spence et al., 2014;
adecuada para mi para que no me | Hany Hyun, 2017)
resulte abrumadora.

Eo4 |El aroma percibido debe ser | (Mattila y Wirtz |,
coherente con los alimentos | 2001; Krishna et al.,
ofrecidos. 2014)

Estimulos | Et1 La textura de los alimentos es | Krishna et al. (2014)
tactiles agradable para mi cuando estoy | Spence et al. (2014):
en un restaurante.
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Constructo | Dimension

items

Sustento tedrico

Et2

La comodidad de los asientos es
importante para mi cuando estoy
en un restaurante.

Bitner (1992) Han y
Hyun (2017):

Et3

La temperatura del ambiente es
comoda para mi cuando estoy en
un restaurante.

(Bitner 1992; Mattila
y Wirtz, 2001)

Et4

Los utensilios y vajilla deben ser
comodos de usar y de buena
calidad.

(Spence et al. 2014)

Satisfaccion

S1

El servicio ofrecido debe cumplir
con mis expectativas previas.

(Oliver, 1997; Kotler
y Keller, 2012)

S2

El nivel de satisfaccion que me
genera la calidad de alimentos que
son servidos en un restaurante es
alta.

(Qliver, 1997; Kotler
y Keller, 2012)

S3

Si el restaurante cumple mis
necesidades en cualquier
momento, confié mas en él.

(Qliver, 1997; Kotler
y Keller, 2012)

S4

La relacion calidad-precio en un
restaurante es muy importante
para mi.

(Oliver, 1997; Kotler
y Keller, 2012)

Intencion de
compra

cl

Estoy mas inclinado a comprar en
un restaurante debido a su relacion
calidad-precio.

(Fishbein y Ajzen,
1975; Dodds,
Monroe y Grewal,
1991)

Ic2

Si mi experiencia es positiva, es
mas probable que lo recomiende
el restaurante a otras personas,
como amigos o familiares.

(Fishbein y Ajzen,
1975; Dodds,
Monroe y Grewal,
1991)

Ic3

Si mi experiencia es buena, es
mas probable que visite el mismo
restaurante en un futuro.

(Fishbein y Ajzen,
1975; Dodds,
Monroe y Grewal,
1991)

Fuente: Elaboracion propia.

3.6. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Este proyecto de investigacion se centra en analizar los estimulos
sensoriales y su influencia en la intencion de compra de los consumidores
en restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México. La propuesta
se fundamenta en el entendimiento de como los estimulos sensoriales,
divididos en las dimensiones visual, auditiva, olfativa, gustativa y tactil,
interactuan para generar experiencias significativas que influyen en el

comportamiento de los clientes.
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Ademas, se evalua como estas experiencias sensoriales impactan
de manera directa o mediadora a través de la satisfaccion del cliente en la
decision final de compra. Mediante un enfoque cuantitativo, las variables
principales se operacionalizan considerando indicadores respaldados por
la literatura cientifica, adaptados al contexto local y cultural del estudio.

Para los estimulos sensoriales, se identificaron cinco dimensiones
clave. En la dimension visual, los indicadores incluyen elementos como
la iluminacién del ambiente, la presentacion de los platos, la decoracion
del espacio y la limpieza visual del entorno, fundamentados en estudios
como los de Spence et al. (2014) y Bitner (1992). En la dimension auditiva,
se consideran aspectos como el volumen y tipo de musica de fondo, el
ruido ambiental, y los efectos sonoros, basados en trabajos de Mattila y
Wirtz (2001). La dimension olfativa abarca indicadores como el aroma del
ambiente, la congruencia del aroma con el servicio, la frescuray laintensidad
de los olores, tal como plantean Krishna et al. (2014). La dimensién gustativa
evalua el sabor, la calidad percibida, la congruencia del sabor con la
presentacion y la variedad de opciones, apoyandose en investigaciones de
Krishna et al. (2014) y Bitner (1992). Por ultimo, la dimensidn tactil considera
la comodidad del mobiliario, la textura de los alimentos, la temperatura del
ambiente vy la interaccion fisica con el entorno, segun Spence et al. (2014)
y Han y Hyun (2017).

En cuanto a la satisfaccion del cliente, la operacionalizacién de
esta variable se basa en aspectos como el cumplimiento de expectativas
generales, la percepcion de calidad, la confianza en el servicio y lareputacion
percibida. Estos indicadores han sido adaptados de investigaciones
clasicas como las de Oliver (1997), Kotler y Keller (2012) y Westbrook y Reilly
(1983). En este contexto, se busca medir cémo las experiencias previas o
las percepciones sobre los servicios ofrecidos influyen en la satisfaccion
general de los consumidores.

Finalmente, la intencion de compra se operacionaliza mediante
indicadores que reflejan la probabilidad de compra futura, la preferencia por
el servicio, larecomendacion a terceros y el impacto de experiencias previas.
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Estos indicadores provienen de estudios reconocidos como los de Fishbeiny
Ajzen (1975), Dodds, Monroe y Grewal (1991), y Oliver (1997), y se adaptaron
al contexto de los consumidores de restaurantes en Ciudad Victoria.

Cada variable incluye un conjunto de items medibles, disefados

en formato de escala Likert, que permiten cuantificar la percepcion y

actitudes de los consumidores. Esta estructuracion facilita analizar las

relaciones entre los estimulos sensoriales, la satisfaccion y la intencién de

compra, contribuyendo al desarrollo de estrategias de marketing sensorial

especificas para el sector restaurantero.

Tabla 9. Operacionalizacion de las variables.

experiencias personales y
pueden evocar emociones
y recuerdos especificos,
influyendo en la intencion
de compra.

Los estimulos olfativos
incluyen el aromay la
frescura, que pueden
evocar recuerdos y
emociones, aumentando la
probabilidad de compra.

Variable Dimension Definicion operacional Indicadores Items
Estimulos | Visual Los estimulos auditivos lluminacién del La iluminacién de
sensoriales son esenciales para crear restaurante. un restaurante es

una atmosfera agradable Presentacion de | importante para
en los entornos de ventay | los platos. mi cuando elijo un
pueden influir en el estado | Decoracion del | lugar para comer.
de animo, las emociones restaurante. La presentacién
y el comportamiento del Limpieza del de los platos es
consumidor. entorno. atractiva para mi
Los estimulos auditivos cuando estoy en un
incluyen sonidos, volumen, restaurante.

tono, ritmo y musica, que La decoracion del
son esenciales para crear restaurante es
una atmosfera agradable y agradable para
mejorar la experiencia del mi cuando estoy
consumidor. comiendo.

Los estimulos auditivos, La limpieza

como la musicay los del entorno es
sonidos especificos, fundamental para
pueden influir en la mi cuando elijo un
percepcion de la calidad restaurante.

del productoy en la

satisfaccion del cliente.

Auditivo Los estimulos olfativos, Musica de La musica de fondo
como el aromay la fondo. en un restaurante
frescura, pueden mejorar la | Ruido es relajante para
experiencia sensorial de los | ambiental. mi cuando estoy
consumidores y afectar su | Sonidos de la comiendo.
intencion de compra. cocina. El ruido ambiental
Los olores estan Interaccion del | en un restaurante
fuertemente asociados con | personal. es distractivo

para mi cuando
estoy tratando de
conversar.

Los sonidos de

la cocina son
interesantes para
mi cuando estoy en
un restaurante.

La interaccion

del personal

es amigable y
acogedora para mi
cuando estoy en un
restaurante.
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Los estimulos tactiles,
como la suavidad, textura
y temperatura, permiten a
los consumidores evaluar
la calidad de los productos
y generar una conexion
emocional.

Los estimulos tactiles

son esenciales para la
evaluacion de productos,
especialmente aquellos que
requieren ser manipulados
antes de la compra,
mejorando la experiencia
del consumidor.

Variable Dimension Definicion operacional Indicadores Items

Olfativo Los estimulos olfativos, Aroma de los El aroma de los
como el aromay la platos. Olor platos es apetitoso
frescura, pueden mejorar la | del ambiente. para mi cuando
experiencia sensorial de los | Intensidad del estoy en un
consumidores y afectar su | aroma. restaurante.
intencion de compra. Congruencia El olor del ambiente
Los olores estan del aroma. es agradable para
fuertemente asociados con mi cuando estoy en
experiencias personales y un restaurante.
pueden evocar emociones La intensidad del
y recuerdos especificos, aroma debe ser
influyendo en la intencion adecuada para mi
de compra. para que no me
Los estimulos olfativos resulta abrumadora.
incluyen el aromay la El aroma percibido
frescura, que pueden debe ser coherente
evocar recuerdos y con los alimentos
emociones, aumentando la ofrecidos.
probabilidad de compra.

Gustativo Los estimulos gustativos Sabor de los El sabor de los
permiten la deteccion de platos. Variedad | platos debe ser
diferentes sabores y estan | de sabores. delicioso para mi
directamente relacionados | Combinacion de | cuando estoy en un
con la satisfaccion del sabores. restaurante.
consumidor y su intencién | Sazonadoy El menu debe
de compra. condimentos. ofrecer una
Los estimulos gustativos variedad de sabores
son aquellos que se que satisfacen
perciben a través del diferentes
sentido del gusto y preferencias.
permiten detectar sabores La combinacién de
como dulce, salado, sabores debe ser
amargo, acido y interesante para mi
Los estimulos gustativos cuando estoy en un
incluyen la calidad y restaurante.
variedad de sabores en El sazonado y los
los alimentos, influyendo condimentos deben
en la satisfaccion del ser adecuados para
consumidor y su intencion mi cuando estoy en
de compra. un restaurante.

Tactil Los estimulos tactiles Textura de La textura de
incluyen la textura, los alimentos. los alimentos es
temperatura, suavidad Comodidad de | agradable para mi
y dureza de los objetos, los asientos. cuando estoy en un
mejorando la calidad Temperatura del | restaurante.
percibida del producto y ambiente. La comodidad de
aumentando la intencién de | Interaccion los asientos es
compra. fisica. importante para mi

cuando estoy en un
restaurante.

La temperatura

del ambiente es
comoda para mi
cuando estoy en un
restaurante.

Los utensilios y
vajilla deben ser
comodos de usar y
de buena calidad.
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Variable

Dimension

Definicion operacional

Indicadores

items

Satisfaccion

Es el resultado de la
comparacion entre las
expectativas previas y la
percepcion del desempeio
real del producto o servicio.
(Kotler 1991)

Es una respuesta emocional
del consumidor que resulta
de la evaluacion de la
experiencia de consumo, y
puede influir en la lealtad

y el comportamiento de
compra futuro. (Oliver 1980)
Es un indicador crucial del
éxito empresarial y puede
afectar la rentabilidad y la
cuota de mercado de una
empresa. (Fornell et al.
1996)

Esta estrechamente
relacionada con la calidad
percibida y el valor recibido,
lo que a su vez puede
influir en la intencion de
recompra. (Anderson y
Sullivan 1993)

Es la evaluacién que analiza
si una experiencia de
consumo es al menos tan
buena como se esperaba,
es decir, si se alcanzan o
superan las expectativas.
(Hunt 1977)

Cumplimiento
de expectativas
generales.
Calidad de
servicio.
Confianza en el
servicio.
Relacion
calidad- precio.

El servicio ofrecido
por un restaurante
debe cumplir con
mis expectativas
previas.

El nivel de
satisfaccion que me
genera la calidad
de alimentos que
son servidos en un
restaurante es alta.
Si el restaurante
cumple mis
necesidades en
cualguier momento,
confié mas en él.
La relacion calidad
precio en un
restaurante es muy
importante para mi.

Intencion de
compra

Se refiere a la probabilidad
de que un consumidor
adquiera un producto o
servicio, representando la
conciencia subjetiva o las
posibilidades de compra
del cliente. (Fishbein y
Ajzen 1975)

Mide las posibilidades

de que los consumidores
adquieran un determinado
producto, y existe una
correlacion positiva entre
las intenciones de compra
y la compra real. (Schiffman

Kanuk 2000)

s el resultado de acciones
y actividades de marketing
relacionadas con una
marca. (Altschwager et al.
2017) Significa la tendencia
a realizar transacciones
y puede llevarse a cabo a
través de la comunicacion
con otros. (Peng y Ke 2015)
Puede definirse como un
programa predeterminado
para una compra definitiva
o futura, y se considera
un factor para predecir el
comportamiento de compra
del consumidor. (Kakkos et
al. 2015)

Probabilidad de
compra.
Recomendacion
a otros.
Frecuencia de
compra futura.

Estoy mas inclinado
a comprar en un
restaurante debido
a su relacion
calidad precio.

Si mi experiencia
es positiva, es

mas probable que
recomiende el
restaurante a otras
personas, como
amigos o familiares.
Si mi experiencia es
buena, es probable
que visite el

mismo restaurante
nuevamente en un
futuro.
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CAPITULO 4

RESULTADOS

4.1. DESCRIPTIVOS SOCIODEMOGRAFICOS

Se recolectd una muestra de 404 observaciones. Se contd una
preguntade control,considerandolo anterior mencionado 393 observaciones
cumplieron con el requisito para ser considerada validas. Dejando tres
eliminadas por no haber visitado un restaurante de comida rapida.

Figura 6. Pregunta filtro.

¢HAS ASISTIDO ALGUNAVEZ A UN
RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA?

&CUAL ES TU EDAD ACTUAL?

" =
Si No

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas mediante Microsoft Forms.

Encuantoalaedaddelosencuestados estas se dividieronen 6 grupos
en los cuales se muestra que el grupo mas representativo corresponde a
los jovenes y adultos jovenes con 29% y 28% respectivamente, los adultos
en etapa productiva con el rango de 26 a 55 anos represento el 38%, a
su vez separados de 26-35 anos por el 15% de 46-45 anos el 13% y para
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terminar este rango de 46-55 anos con el 10% Por otro lado, los adultos
mayores de mas de 55 anos tuvieron una representacion del 5%.

Figura 7. Edad.

ZCUAL ES TU EDAD ACTUAL?

X 18 mi8-25 m26-35 m36-45 m46-55 m >55

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas mediante Microsoft Forms.

En cuanto al género se tomo en consideracion el reconocimiento
de la identidad de género propuesto por el INE La distribucién muestra
una clara predominancia de mujeres (55%) sobre hombres (44%), lo que
destaca una inclinacion hacia el tema de la investigacion por parte de este
grupo. Por otro lado, la presencia del 0.60% de personas no binarias, aunque
pequena, resalta la importancia de considerar la diversidad de género en
los estudios demograficos.

Figura 8. Género.

¢CUAL ES TU GENERO?

m Masculino m Femenino mNo Binario m Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas mediante Microsoft Forms.
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En cuanto a la ocupacioén de los encuestados el predominio fue de
trabajadores y estudiantes en la muestra (94% combinados) sugiere una
fuerte afinidad del tema de estudio con personas activas en el ambito
laboral o académico. Los participantes desempleados, jubilados y de otras
ocupaciones aportan diversidad a la encuesta, lo que enriquece el analisis
con opiniones y experiencias variadas.

Figura 9. Ocupacion.

éCUAL ES TU OCUPACION ACTUAL?

mEstudiante mTrabajador mDesempleado mJubilado mOther

20R292.%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas mediante Microsoft Forms.

La mayor proporcion de participantes que visitan restaurantes de
2 a 3 veces por periodo sugiere que estos establecimientos forman parte
habitual de la vida cotidiana de una parte considerable de la muestra. Por
otro lado, los consumidores que visitan restaurantes menos de una vez por
periodo representan un grupo con interacciones mas esporadicas, que
podria estar influenciado por condiciones externas como la economia o el
acceso geografico.
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Figura 10. Frecuencia de visitas.

ECON QUE FRECUENCIA REALIZAS UNA

VISITA A RESTAURANTES DE COMIDA
RAPIDA?

] [ ]
Una vez por semanao mas De?2 a3 veces al mes

[ ] [ ]
Menos de una vez al mes  Other

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas aplicadas mediante Microsoft Forms.

4.2. ANALISIS EXPLORATORIO

Con el proposito de caracterizar el comportamiento de las variables
del instrumento, se llevd a cabo un analisis de estadistica descriptiva para
los 27 items que conforman el cuestionario aplicado a una muestra de
404, debido a una pregunta que para este proyecto se considera filtro y
para poder obtener Unicamente consumidores de restaurantes de comida
rapida se eliminaron 11 muestras quedandose este instrumento con
393 consumidores de restaurantes en Ciudad Victoria, Tamaulipas. Los
resultados se presentan en la Tabla 1.

Tabla 10. Descripcion de items.

item N Min. | Max. | Media D.E.
Evi 393 1 5 3.96 0.979
Ev2 | 393 1 5 4.29 0.821
Ev3 | 393 1 5 4.07 0.867
Ev4 | 393 1 5 4.64 0.780
Eal 393 1 5 4.06 0.938
Ea2 393 1 5 3.81 1.004
Ea3 | 393 1 5 3.85 0.965
Ea4 | 393 1 5 4.29 0.853
Eg1 393 1 5 4.56 0.810
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item N Min. | Max. | Media D.E.
Eg2 393 1 5 4.37 0.854
Eg3 393 1 5 4.26 0.821
Eg4 393 1 5 4.41 0.755
Eol 393 1 5 4.36 0.833
Eo2 393 1 5 4.29 0.850
Eo3 393 1 5 414 0.818
Eo4 393 1 5 419 0.865
Et1 393 1 5 4.30 0.783
Et2 393 1 5 4.27 0.853
Et3 393 1 5 4.30 0.823
Et4 393 1 5 4.24 0.838
St 393 1 5 4.26 0.821
S2 393 1 5 417 0.788
S3 393 1 5 442 0.792
S4 393 1 5 4.38 0.796
Ict 393 1 5 412 0.922
Ic2 393 1 5 4.50 0.805
Ic3 393 1 5 456 0.781

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

Los valores medios de los items oscilan entre 3.81 (Ea2) y 4.64
(Ev4), lo que indica una tendencia general positiva en la percepcioén de los
estimulos sensoriales, la satisfaccion y la intencion de compra. Los valores
de asimetria negativos en todos los items sefalan distribuciones con sesgo
hacia puntuaciones altas, lo cual es congruente con estudios previos en
contextos de servicios de alimentos (Kotler & Keller, 2016). Los indices de
curtosis, aunque elevados en algunos items como Ev4 (9.31) e Ic3 (8.04),
se consideran aceptables en investigaciones de ciencias sociales con
muestras superiores a 200 participantes (Hair et al., 2019).

4.3. ANALISIS FACTORIAL

La confiabilidad del instrumento se evalué mediante el coeficiente
Alpha de Cronbach para cada uno de los constructos que integran el
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modelo de investigacion. Este coeficiente estima la consistencia interna de
las escalas, es decir, el grado en que los items de cada constructo miden el
mismo fendmeno subyacente (George & Mallery, 2003). Los resultados se
presentan en la Tabla 2.

Tabla 11. Prueba de fiabilidad.

Constructo Alpha de Cronbach N de items
Estimulos visuales .808 4
Estimulos auditivos 728 3
Estimulos gustativos .876 4
Estimulos olfativos .837 4
Estimulos tactiles .859 4
Satisfaccion .844 4
Intencion de compra 787 2

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

Los valores del Alpha de Cronbach oscilan entre .728 (estimulos
auditivos) y .876 (estimulos gustativos), superando en todos los casos el
umbral minimo aceptable de .70 establecido por George y Mallery (2003).
De acuerdo con la escala interpretativa de estos autores, valores entre .70
y .80 se consideran aceptables, mientras que valores superiores a .80 se
clasifican como buenos. Hair et al. (2019) concuerdan con este criterio y
sefalan que valores superiores a .70 garantizan una consistencia interna
adecuada para investigaciones en ciencias sociales. Con base en estos
resultados, el instrumento demuestra confiabilidad satisfactoria en todos
sus constructos.

Previo a la comprobacion de hipotesis, se llevd a cabo un analisis
factorial exploratorio con el método de maxima verosimilitud para evaluar
la validez de constructo del instrumento. Este procedimiento permite
identificar la estructura latente de los datos y verificar que los items midan
los constructos teoricos propuestos (Lloret-Segura et al., 2014).

El analisis factorial es una técnica estadistica poderosa que permite
identificar patrones subyacentes y estructuras latentes en conjuntos
de datos complejos, como los resultados de una encuesta. La matriz
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de factores rotada presentada evidencia una rotacién Varimax, que es
comunmente utilizada para maximizar la interpretabilidad de los factores
al minimizar las cargas factoriales cruzadas (Kaiser, 1958). Este enfoque
facilita la asignacion de cada variable a un factor especifico, revelando
agrupaciones significativas y relaciones subyacentes. Como destacan
Tabachnick y Fidell (2019), el analisis factorial no solo ayuda a reducir la
dimensionalidad de los datos, sino que también permite extraer constructos
tedricos relevantes que enriquecen la interpretacion de los hallazgos.
Asimismo, Field (2018) subraya que una adecuada interpretacion de las
cargas factoriales es fundamental para garantizar la validez de los factores
extraidos. En conclusion, la matriz de factores rotada es una herramienta
esencial en el andlisis factorial, proporcionando un marco solido para
explorar las relaciones entre variables y avanzar en la comprension de los
constructos latentes (Fabrigar & Wegener, 2012).

Con el objetivo de identificar los factores subyacentes de los items
analizados en este estudio, se realizo un analisis factorial el cual es un
técnico multivariante que permite la agrupacion de items en funcion de su
varianza comun.

Se evalud la pertinencia de los datos mediante la prueba de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett. Los resultados

se presentan en la Tabla 3.

Tabla 12. Prueba de KMO y Barlett.

Medida Estadistico Valor
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de KMO 953
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado 6747.021
aprox.
gl 351
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

El indice KMO obtuvo un valor de .953, clasificado como excelente
de acuerdo con los criterios de Kaiser (1974), quien establece que valores

superiores a .90 indican una adecuacién sobresaliente para el andlisis
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factorial. La prueba de esfericidad de Bartlett resultdo estadisticamente
significativa (x2 = 6747.021, gl = 351, p < .001), confirmando que la matriz
de correlaciones no es una matriz identidad y que existen correlaciones
suficientes entre los items (Field, 2018).

El andlisis factorial identifico tres factores que explican en conjunto
el 53.61% de la varianza total del instrumento, superando el umbral del 50%
recomendado para investigaciones en ciencias sociales (Hair et al., 2019),
como se muestra en la Tabla 4.

Tabla 13. Varianza total explicada.

Factor Total % de varianza % acumulado
1 8.545 31.647 31.647
2 3.438 12.735 44.382
3 2.491 9.227 53.608

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

La matriz de factores rotados permitio identificar la agrupacion de
los items en tres dimensiones diferenciadas. El Factor 1 concentra todos
los items de los cinco estimulos sensoriales, con cargas factoriales entre
524 y 742, lo cual es tedricamente coherente dado que los estimulos
sensoriales constituyen una dimension unificada de la experiencia del
consumidor en entornos de servicio (Krishna, 2012). El Factor 2 agrupa los
items de satisfaccion (S1-S4) con cargas entre .350 y .657, y el Factor 3
corresponde a la intencidn de compra, con Ic2 e Ic3 presentando cargas de
.833 y .761 respectivamente.

Durante el proceso de depuracion del instrumento, se identificaron
dos items que no cumplieron con los criterios de validez factorial
establecidos. El item Ea2 presentd una carga factorial inferior a .50 en su
factor correspondiente, mientras que el item Ic1 mostré carga cruzada de
453 en el Factor 2 (satisfaccion), comprometiendo la validez discriminante
del constructo de intencion de compra. Siguiendo el criterio de Hair et
al. (2019), que establece un minimo de .50 para considerar un item como
indicador valido de un factor, ambos items fueron eliminados del analisis.
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Tras su eliminacion, la variable de estimulos auditivos quedd conformado
por tres items (Eal, Ea3, Ea4) y la de intencion de compra por dos items
(Ic2, Ic3), los cuales presentaron cargas factoriales superiores a .60 y .70
respectivamente, respaldando la validez de ambas escalas con el nUmero
de indicadores resultante (Hayduk & Littvay, 2012).

4.4. ANALISIS DE REGRESION

Para la comprobacioén de las hipotesis del modelo se realizaron dos
analisis de regresion lineal simple. Las variables compuestas se calcularon
mediante la media aritmética de los items correspondientes a cada
constructo, procedimiento ampliamente utilizado en investigaciones de
marketing sensorial (Hulland, 1999).

4.41. HIPOTESIS 1: ESTIMULOS SENSORIALES — SATISFACCION

Se realizd una regresion lineal simple con los estimulos sensoriales
como variable independiente y la satisfaccidén del consumidor como variable
dependiente. Los resultados se presentan en la Tabla 5.

Tabla 14. Resultados de regresion: Estimulos sensoriales — Satisfaccion.

Modelo B Error B t p
estandar
Constante 1.642 170 - 9.645 .000
Estimulos sensoriales 638 .040 629 16.000 .000

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

Los estimulos sensoriales predicen positiva y significativamente la
satisfaccion del consumidor (B = .629, t = 16.000, p < .001). El modelo
explica el 39.6% de la varianza en satisfaccion (R2 = .396; F(1, 391) =
256.002, p < .001), representando un tamano de efecto moderado-alto
segun los criterios de Cohen (1988). Con base en estos resultados, la
Hipotesis 1 se acepta.
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4.4.2. HIPOTESIS 2: SATISFACCION — INTENCION DE COMPRA

Se realizd una regresion lineal simple con la satisfaccion como
variable independiente y la intencion de compra como variable dependiente.
Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 15. Resultados de regresion: Satisfaccion — Intencion de compra.

Modelo B Error B t P
estandar
Constante 1.202 ar7 - 6.791 .000
Satisfaccion 774 .040 696 19151 .000

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

La satisfaccion predice positiva y significativamente la intencion de
compra (B = .696, t = 19.151, p < .001). El modelo explica el 48.4% de la
varianza en intencion de compra (R2 = .484; F(1, 391) = 366.758, p < .001),
con un tamano de efecto alto (Cohen, 1988). Con base en estos resultados,
la Hipotesis 2 se acepta. La Tabla 15 presenta un resumen integrado de los

resultados del modelo de investigacion.

Tabla 16. Resumen de comprobacién de hipotesis.

Hipotesis B R2 F Resultado
H1: Estimulos sensoriales — Satisfaccion 629 .396 256.002*** | Aceptada
H2: Satisfaccion — Intencion de compra 696 484 366.758*** Aceptada

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

Los hallazgos son consistentes con investigaciones previas en
marketing sensorial. Krishna (2012) sefala que los estimulos sensoriales
ejerceninfluenciasignificativasobre lasrespuestas afectivas delconsumidor,
incluida la satisfaccién. La relacién entre satisfaccion e intencion de compra
ha sido ampliamente documentada en contextos de restauracién (Han &

Ryu, 2009), lo que otorga validez nomoldgica al modelo propuesto.

Andlisis de los Estimulos Sensoriales que Influyen en la Intencion de Compra de los

Consumidores en los Restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México

Capitulo 4



4.5. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES
4.51. VARIABLE ESTIMULOS SENSORIALES

La variable de estimulos sensoriales se dividid6 en 5 dimensiones
mismas que son los sentidos dentro de esas estuvieron constituidas por 4
items cada una la primera dimension fue estimulos visuales y el primer item
se refiere a lluminacion del restaurante con un valor promedio de 3.96, el
segundo item hace referencia a la Presentacion de los platos con un valor
de 4.29, el tercer item fue Decoracion del restaurante con un valor de 4.07
y por ultimo el cuarto hace alusion a la Limpieza del entorno con valor de
4.64 la siguiente figura representa estos valores mencionados.

Figura 11. Media dimensién estimulos visuales.

Mean

21

T T T T
Ew1 Ev2 Ev3 Evd

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

Estos resultados sugieren que la limpieza y la presentacion de los
alimentos son los aspectos visuales que los consumidores de restaurantes
de comidarapida en Ciudad Victoria valoran con mayor intensidad, lo cual es
consistente con los hallazgos de Han y Hyun (2017), quienes identificaron la
limpieza del entorno como uno de los factores visuales mas determinantes

en la satisfaccion del cliente.
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La segunda dimension fue estimulos auditivos de la cual como se
explico anteriormente se elimind un item ea2 por no cumplir con el minimo de
carga factorial los cuales se referian a Ruido ambiental, los items restantes
que fueron el primer, tercer y cuarto item hacen referencia a Musica de
fondo, Sonidos de la cocina e Interaccion del personal que tienen un valor
promedio de 4.64, 3.81y 3.85. En la figura numero 9 se resume visualmente
estos valores.

Figura 12. Media dimension estimulos auditivos.

Mean

2

T T T
Eat Ea3 Ead

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

La menor puntuacion de Ea3 indica que los sonidos provenientes
de la cocina representan el aspecto auditivo menos valorado por los
consumidores, lo que sugiere una oportunidad de mejora en el control
acustico del area de preparacion de alimentos. Estos resultados son
congruentes con Mattila y Wirtz (2001), quienes sefialan que la gestion del
ambiente sonoro es un factor relevante en la experiencia del cliente.

La tercera dimension fue estimulos gustativos y el primer item se
refiere a Sabor de los platos con un valor promedio de 4.56, el segundo
item hace referencia a la Variedad de sabores con un valor de 4.37, el tercer
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item fue Combinacion de sabores con un valor de 4.26 y por ultimo el cuarto
hace alusion a la Sazonado y condimentos con valor de 4.41.

Figura 13. Media dimension estimulos gustativos.

3

Mean

T T T T
Eg1 Eg2 Eg3 Eg4

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

La alta valoracion de esta dimension refleja que los consumidores
de restaurantes de comida rapida en Ciudad Victoria otorgan gran
importancia a la calidad y sabor de los alimentos como elemento central de
Su experiencia, lo cual es coherente con los planteamientos de Krishna et
al. (2014), quienes destacan el papel del gusto como determinante principal
de la satisfaccion en contextos de consumo alimentario.

En cuanto a la dimension niumero cuatro que hace referencia a los
estimulos olfativos, se realizaron cuatro items que son los siguientes Sabor
de los platos, Variedad de sabores, Combinacion de sabores y Sazonado y
condimentos que tuvieron un valor promedio de 4.36, 4.29, 414 y 419 (estos
valores estan acomodados en el orden en el cual se mencionaron los items)
A continuacion se muestran estos valores ilustrativamente.

Analisis de los Estimulos Sensoriales que Influyen en la Intencion de Compra de los Capitulo 4 m
Consumidores en los Restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México



Figura 14. Media dimension estimulos olfativos.

4

Mean

2

T T T
Eol Eo2 Eo3 Eod

Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

La valoracion mas baja en la intensidad del aroma sugiere que los
consumidores son sensibles a estimulos olfativos excesivos y prefieren
aromas moderados y coherentes con los alimentos ofrecidos. Este hallazgo
coincide con Heras-Mozos et al. (2019), quienes encontraron que una
intensidad olfativa desproporcionada puede generar incomodidad y afectar
negativamente la experiencia del consumidor.

La quinta y ultima dimension de esta variable se llama estimulos
tactiles en cual como las dimensiones anteriores constaron de cuatro items,
el primer item se refiere a Textura de los alimentos, con un valor promedio
de 4.30, el segundo item hace referencia a la Comodidad de los asientos
con un valor de 4.24, el tercer item fue Temperatura del ambiente con un
valor de 4.26 y por ultimo el cuarto hace alusién a la Interaccion fisica con
valor de 4.17.
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Figura 15. Media dimension estimulos tactiles.
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Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

La uniformidad de las puntuaciones indica que los consumidores
valoran de manera integral todos los aspectos tactiles del entorno del
restaurante, sin que ninguno destaque negativamente. Esto es consistente
con Peck y Wiggins (2006), quienes sefalan que la interaccion fisica con
el entorno genera una conexion emocional que refuerza la satisfaccion
del consumidor.

4.5.2. VARIABLE SATISFACCION

La variable satisfaccion estuvo constituida por cuatro items, el
primero se refiere a Cumplimiento de expectativas generales con un valor
de 4.26, el segundo a la Calidad de servicio que obtuvo un valor de 417,
el tercero a la Confianza en el servicio teniendo como resultado un valor
promedio 4.42 y por ultimo el cuarto hace referencia a la Relacion calidad-
precio con un valor de 4.38, A continuacion se muestra una grafica en forma
de barra representando los valores discutidos.
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Figura 16. Media de la variable satisfaccion.
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Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

La alta valoracion de la confianza en el servicio sugiere que los
consumidores de restaurantes de comida rapida en Ciudad Victoria
desarrollan vinculos de confianza con los establecimientos que frecuentan,
lo cual es un antecedente directo de la intencion de recompra segun
Oliver (1997).

4.5.3. VARIABLE INTENCION DE COMPRA

La variable intencion de compra estuvo constituida por 3 items los
cuales se suprimio el item Ic1 por no cumplir con los requerimientos minimos
con la etiqueta de Probabilidad de compra los items que cumplieron con los
requerimientos fueron Ic2 e Ic3 , Recomendacion a otros con valor de 4.50
y Frecuencia de compra futura con valor de 4.56. En la figura 13 se ven
representada esta media.
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Figura 17. Media de la variable intencion de compra.

Mean
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Fuente: Elaboracion propia en IBM SPSS ver 20.

Estos resultados indican una alta disposicion de los consumidores a
regresar al mismo restaurante y recomendarlo a su entorno social cuando
su experiencia ha sido positiva, lo cual es coherente con los postulados de
Oliver (1999), quien establece que la satisfaccion actia como antecedente

directo de la lealtad conductual del consumidor.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES

5.1. CONCLUSIONES GENERALES

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la influencia
de los estimulos sensoriales en la satisfaccion y la intencion de compra
de los consumidores en los restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas,
México. A partir del analisis de una muestra de 393 consumidores y
mediante técnicas de analisis factorial y regresion lineal, los resultados
permiten establecer las siguientes conclusiones.

En primer lugar, los resultados confirman que los estimulos
sensoriales —visuales, auditivos, gustativos, olfativos y tactiles — ejercen
una influencia positiva y estadisticamente significativa sobre la satisfaccion
del consumidor (B = .629, p < .001, R2 = .396). Este hallazgo es coherente
con los postulados del marketing sensorial, corriente que sostiene que
las experiencias multisensoriales generan respuestas emocionales y
cognitivas que determinan el grado de satisfaccion percibida por el cliente
(Krishna, 2012). En el contexto de los restaurantes de Ciudad Victoria, los
consumidores valoran de manera integral la experiencia que les ofrecen
estos establecimientos, lo que sugiere que ningun estimulo sensorial opera
de forma aislada, sino que su efecto es acumulativo y sinérgico.

En segundo lugar, se confirmo que la satisfaccion del consumidor es un
predictor robusto de la intencion de compra (B = .696, p <.001, R2 = .484). Este
resultado es consistente con la teoria del comportamiento del consumidor, la
cual establece que la satisfaccion actia como un antecedente directo de la
lealtad y la intencion de regresar a un establecimiento (Oliver, 1999).
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El hecho de que la satisfaccion explique casi la mitad de la varianza
en la intencion de compra subraya la relevancia estratégica de gestionar
adecuadamente la experiencia sensorial en los restaurantes.

En conjunto, los dos modelos de regresion validan la cadena
causal propuesta: los estimulos sensoriales generan satisfaccion, y esta
satisfaccion se traduce en intencion de compra. Este modelo de mediacién
es congruente con el marco tedrico de la economia de la experiencia
planteado por Pine y Gilmore (1999), quienes argumentan que las empresas
que logran crear experiencias memorables para sus clientes obtienen
ventajas competitivas sostenibles frente a sus competidores.

5.2. CONCLUSIONES POR OBJETIVO ESPECIFICO

Respecto al primer objetivo especifico analizar el efecto de los
estimulos sensoriales en la satisfaccion en los restaurantes de Ciudad
Victoria, los resultados muestran que la dimension sensorial explica el
39.6% de la varianza en satisfaccion. Dentro de los estimulos evaluados,
los gustativos y tactiles presentaron las medias mas elevadas (4.41 y
4.30 respectivamente), lo que indica que la calidad de los alimentos y la
comodidad del entorno fisico son los aspectos que los consumidores valoran
con mayor intensidad. Estos resultados coinciden con los planteamientos
de Ryu y Han (2011), quienes identificaron la calidad de los alimentos y el
ambiente fisico como los principales determinantes de la satisfaccion en
restaurantes de servicio rapido.

Respecto al segundo objetivo especifico analizar el efecto de la
satisfaccion sobre la intencion de compra, el modelo de regresiéon confirmé
que por cada unidad de incremento en la satisfaccién, la intencion de
compra aumenta en .774 unidades (B = .774, p < .001). Han y Ryu (2009)
encontraron resultados similares en su estudio sobre restaurantes
familiares en Estados Unidos, lo que sugiere que esta relacion es robusta y
se mantiene en distintos contextos culturales y geograficos.

Respecto al tercer objetivo especifico evaluar la percepciéon de los
estimulos entre diferentes segmentos de consumidores, la estadistica
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descriptiva reveld que todos los items del instrumento presentan medias
superiores a 3.80 en una escala de 1 a 5, lo que indica una valoracion
positiva generalizada. Sin embargo, los estimulos auditivos obtuvieron las
medias mas bajas del instrumento (Ea2 = 3.81; Ea3 = 3.85), lo que sugiere
que el ambiente sonoro de los restaurantes de Ciudad Victoria representa
un area de oportunidad para la gestion de la experiencia del consumidor.

5.3. IMPLICACIONES PRACTICAS

Los resultados de esta investigacion tienen implicaciones concretas
para los administradores y propietarios de restaurantes en Ciudad Victoria.
En primer lugar, dado que los estimulos gustativos presentaron los valores
mas altos en el instrumento, se recomienda que los establecimientos
mantengan como prioridad estratégica la calidad y consistencia de sus
alimentos, ya que este es el principal motor de la satisfaccion del cliente.
Kotler y Keller (2016) sefalan que la calidad del producto o servicio central
es la base sobre la cual se construye cualquier estrategia de experiencia
del cliente.

En segundo lugar, los estimulos auditivos obtuvieron las valoraciones
mas bajas del instrumento, lo que representa una oportunidad de mejora
accesible y de bajo costo. La seleccion cuidadosa de la musica ambiental, el
control del nivel de ruido y la gestion acustica del espacio sonintervenciones
que pueden incrementar significativamente la satisfaccion del consumidor
sin requerir inversiones mayores (Spence, 2015). Spence (2015) demostrd
que la musica de fondo con tempo moderado y volumen controlado
incrementa el tiempo de permanencia del cliente y su disposicion a gastar.

En tercer lugar, el efecto significativo de la satisfaccion sobre la
intencién de compra (B =.696) sugiere que las inversiones orientadas a
mejorar la experiencia sensorial generan retornos directos en términos de
recurrencia y fidelizacion del cliente. Para restaurantes de Ciudad Victoria,
que operan en un mercado local con alta competencia, diferenciarse a
través de una experiencia sensorial consistente y bien disefiada representa
una ventaja competitiva sostenible.
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5.4. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

La presente investigacion presenta algunas limitaciones que deben
considerarse al interpretar sus resultados. En primer lugar, la muestra se
circunscribe a consumidores de restaurantes de comida rapida en Ciudad
Victoria, Tamaulipas, lo que limita la generalizacion de los hallazgos a otros
tipos de establecimientos como restaurantes de alta cocina, fondas o
servicios de comida a domicilio. Futuros estudios podrian ampliar el alcance
geografico e incluir diferentes categorias de restaurantes para obtener
conclusiones mas representativas del sector.

En segundo lugar, el diseno transversal del estudio no permite
establecer relaciones causales de largo plazo entre las variables. La
intencion de compra medida en un momento especifico puede no reflejar
el comportamiento real de compra del consumidor en el tiempo, dado que
factores externos como la situacion econdmica personal, la competencia
local o cambios en las preferencias pueden alterar dicha intencion (Hair
et al,, 2019).

En tercer lugar, el modelo propuesto considera los estimulos
sensoriales como una dimension agregada, lo que impide identificar el peso
diferencial de cada sentido sobre la satisfaccion. Si bien el analisis factorial
confirmd que los cinco sentidos conforman un factor comun, futuros
estudios podrian explorar el efecto especifico de cada estimulo mediante
modelos de ecuaciones estructurales.

5.5. LINEAS DE INVESTIGACION FUTURA

A partir de los hallazgos y limitaciones identificadas, se proponen
las siguientes lineas de investigacion futura. En primer lugar, seria
pertinente replicar el modelo en otros sectores de la industria de servicios
en Tamaulipas, como hoteles, centros comerciales o establecimientos de
entretenimiento, con el propdsito de evaluar la universalidad de la relacién
entre estimulos sensoriales, satisfaccion e intencién de compra en distintos
contextos de consumo.
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En segundo lugar, se recomienda incorporar variables moderadoras
como el género, la edad o la frecuencia de visita al modelo propuesto, dado
que la literatura sugiere que la respuesta a los estimulos sensoriales puede
variar entre distintos segmentos demograficos (Krishna, 2012). Este tipo
de analisis permitiria a los restauradores disefar estrategias de marketing
sensorial diferenciadas segin su mercado objetivo.

En tercer lugar, el uso de modelos de ecuaciones estructurales
(SEM) en investigaciones futuras permitiria probar simultaneamente las
relaciones entre variables latentes con mayor precision estadistica, asi
como evaluar el efecto mediador de la satisfaccion en la relacion entre
estimulos sensoriales e intencion de compra de manera mas robusta (Hair
et al,, 2019).

Finalmente, dado el creciente uso de plataformas digitales de pedido
y entrega de alimentos en México, futuras investigaciones podrian explorar
como los estimulos sensoriales operan en entornos de consumo no
presencial, donde el cliente no experimenta directamente el ambiente fisico
del restaurante, y de qué manera las marcas pueden recrear experiencias
sensoriales a través de canales digitales.
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CAPITULO 6

IMPACTOS

6.1. INTRODUCCION

En los ultimos anos, el sector restaurantero ha experimentado una
transformacion significativa derivada de los cambios en el comportamiento
del consumidor, quien ya no valora exclusivamente la calidad funcional de
los alimentos, sino también las experiencias que acompanan el proceso
de consumo. Este fendmeno ha impulsado la consolidacion del marketing
sensorial y del neuromarketing como areas de estudio orientadas a
comprender como los estimulos percibidos a través de los sentidos afectan
las emociones, los procesos cognitivos y las decisiones de compra (Krishna,
2012; Hultén, 2011).

Los resultados obtenidos en la presente investigacion demostraron
que los estimulos sensoriales influyen positiva y significativamente
en la satisfaccion del consumidor (B = .629; p < .001), mientras que la
satisfaccion predice de manera significativa la intencion de compra (B
=.696; p < .001), confirmando la existencia de una relacion causal entre
las variables estudiadas. Asimismo, la evidencia empirica reveld que los
estimulos gustativos y tactiles son los factores con mayor valoracion
entre los consumidores de restaurantes de comida rapida en Ciudad
Victoria, Tamaulipas.

A partir de estos hallazgos, se identifican diversos impactos que
trascienden el ambito académico y se extienden a dimensiones econdmicas,
empresariales, sociales, tecnoldgicas y cientificas.
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6.2. IMPACTO ECONOMICO

Uno de los principales impactos derivados de esta investigacion se
relaciona con la competitividad econémica de la industria restaurantera. La
evidencia obtenida confirma que las experiencias sensoriales favorables
incrementan la satisfaccion y fortalecen la intencion de compra, lo que
puede traducirse en mayores niveles de recompra, recomendacion y
fidelizacion de clientes.

De acuerdo con Pine y Gilmore (1999), las organizaciones que
desarrollan experiencias memorables generan un valor agregado que les
permite diferenciarse de sus competidores. En el caso de los restaurantes,
los consumidores no adquieren Unicamente alimentos, sino experiencias
completas que involucran emociones, percepciones y recuerdos.

Por otra parte, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) sostienen que
las empresas capaces de generar conexiones emocionales con los
consumidores tienden a obtener ventajas competitivas sostenibles y
mayores tasas de retencion de clientes.

Los resultados del estudio muestran que factores como la limpieza
del entorno, la calidad del sabor, la presentacion de los alimentos y la
comodidad de los espacios alcanzaron valoraciones superiores a cuatro
puntos en una escala de cinco, lo que demuestra la importancia econdmica
de invertir en la gestion integral de los estimulos sensoriales.

6.3. IMPACTO EMPRESARIAL Y ORGANIZACIONAL

Los hallazgos contribuyen al fortalecimiento de las practicas de
gestion empresarial en el sector restaurantero.

Tradicionalmente, muchas organizaciones orientan sus esfuerzos
hacia variables cuantificables como precio, promociones y ubicacion.
Sin embargo, estudios desarrollados por Bitner (1992) y Hultén (2011)
evidencian que la atmoésfera de servicio también constituye un elemento
determinante para la satisfaccion y la lealtad del consumidor.
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La validacion del modelo propuesto en esta investigacion refuerza
esta premisa al demostrar que los estimulos sensoriales explican cerca del
40 % de la variacion observada en la satisfaccion del consumidor.

Desde una perspectiva gerencial, estos resultados permiten a los
administradores:

- Disenar ambientes mas atractivos para los clientes.

* Implementar estrategias de marketing sensorial.

* Mejorar la experiencia de consumo.

* Incrementar el tiempo de permanencia del consumidor.

« Fortalecer el posicionamiento de marca.

« Generar ventajas competitivas sostenibles.

Asimismo, los resultados sugieren que las inversiones dirigidas
a mejorar los aspectos gustativos y tactiles podrian generar un mayor
retorno debido a la elevada valoracion que los consumidores otorgaron a
estas dimensiones.

6.4. IMPACTO SOCIAL

Desde una perspectiva social, el estudio aporta informacion
relevante para comprender el comportamiento de los consumidores
y mejorar la calidad de las experiencias ofrecidas en espacios de
convivencia cotidiana.

Los restaurantes representan espacios de interaccion social donde
las personas celebran eventos familiares, desarrollan reuniones laborales
y fortalecen relaciones interpersonales. En consecuencia, la calidad de la
experiencia vivida en estos establecimientos influye directamente en el
bienestar subjetivo de los consumidores.

Howes (2014) senala que la experiencia sensorial tiene una
dimension cultural y social, ya que las percepciones asociadas a aromas,
sabores o sonidos se construyen a partir de experiencias compartidas
dentro de una comunidad.
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Asimismo, Schmitt (1999) argumenta que las experiencias sensoriales
positivas fortalecen los vinculos emocionales entre los consumidores y las
organizaciones, generando mayores niveles de satisfaccion y bienestar.

Por ello, la utilizacion responsable del marketing sensorial contribuye
no solamente a incrementar ventas, sino también a mejorar las experiencias
de consumo y la calidad de vida de los usuarios.

6.5. IMPACTO EN LA EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

Uno de los principales aportes de esta investigacion consiste en
demostrar que la intencion de compra es consecuencia de una experiencia
multisensorial integral.

Los resultados descriptivos evidencian que los consumidores
otorgan una alta importancia a factores relacionados con:

« El sabor de los alimentos.

« Lavariedad gastronomica.

* Los aromas ambientales.

- Lapresentacion de los platillos.

« Lacomodidad fisica.

« Lainteraccion con el personal.

Estos resultados coinciden con las investigaciones desarrolladas
por Spence y Piqueras-Fiszman (2014), quienes sostienen que la
experiencia gastrondmica se construye mediante la integracion
simultanea de varios sentidos.

Del mismo modo, Krishna (2012) sefala que los consumidores
reaccionan favorablemente cuando los estimulos sensoriales presentan
coherencia y complementariedad, generando percepciones mas positivas
de la marca o servicio.

En consecuencia, los restaurantes que gestionen adecuadamente
los cinco sentidos tendran mayores posibilidades de crear experiencias
memorables capaces de generar satisfaccion, lealtad y recomendacion.
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6.6. IMPACTO ACADEMICO Y CIENTIFICO

Desde la perspectiva académica, la investigacion contribuye al
fortalecimiento del conocimiento sobre neuromarketing, comportamiento
del consumidor y marketing sensorial en contextos latinoamericanos.

Uno de los principales aportes consiste en la validacion empirica
del modelo:

Estimulos sensoriales — Satisfaccion — Intencion de compra

Mediante una muestra de 393 consumidores y la utilizaciéon de
procedimientos estadisticos robustos como andlisis factorial exploratorio
y regresion lineal.

Ademas, el estudio aporta evidencia generada en Ciudad Victoria,
Tamaulipas, contribuyendo a reducir la escasez de investigaciones
regionales sobre neuromarketing y restauracion.

Los resultados respaldan los planteamientos teodricos
desarrollados por Oliver (1999), Krishna (2012), Hultén (2011) y Han y
Ryu (2009), fortaleciendo la validez de estos modelos en contextos
culturales distintos.

Asimismo, la investigacion proporciona una escala validada que
puede servir de referencia para futuras investigaciones relacionadas con:

» Hospitalidad.

e Turismo.

« Comercio minorista.

« Centros comerciales.

« Experiencia de marca.
« Marketing experiencial.

6.7. IMPACTO TECNOLOGICO E INNOVACION

Los hallazgos obtenidos también poseen implicaciones importantes
para el desarrollo tecnologico de los establecimientos de alimentos y
bebidas.
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La digitalizacion del sector restaurantero ha permitido la
incorporacion de herramientas orientadas a optimizar la experiencia del
cliente mediante el uso de tecnologias inteligentes.

Entre las aplicaciones practicas derivadas de esta investigacion
destacan:

- Sistemas automatizados de iluminacion.

« Control inteligente de aromas.

«  Musica ambiental personalizada.

- Diseno digital de experiencias gastrondmicas.

« Monitoreo de satisfaccion mediante inteligencia artificial.

« Sistemas de gestion de experiencias del cliente (CXM).

Lindstrom (2008) sostiene que la incorporacién de elementos
sensoriales apoyados por tecnologia permite aumentar la conexion
emocional entre consumidores y marcas.

Del mismo modo, Morin (2011) sefala que la comprension de los
procesos neuronales asociados a la toma de decisiones abre nuevas
oportunidades para desarrollar entornos comerciales mas eficientes y
centrados en las necesidades reales de los clientes.

6.8. IMPACTO PARA CIUDAD VICTORIA Y TAMAULIPAS

Los resultados poseen una relevancia especial para el contexto
economico y social de Ciudad Victoria.

La industria restaurantera representa una actividad fundamental para
la generacion de empleo y el fortalecimiento de la economia local. En este
sentido, la adopcion de estrategias basadas en marketing sensorial puede
contribuir significativamente al incremento de la competitividad empresarial.

La investigacion demuestra que los consumidores locales responden
favorablemente a experiencias sensoriales integrales, particularmente
aquellas relacionadas con la calidad del sabor, la higiene de los
establecimientos y la comodidad de los espacios fisicos.

Analisis de los Estimulos Sensoriales que Influyen en la Intencion de Compra de los Errile 6
Consumidores en los Restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México



Estos hallazgos pueden servir como base para:

- El disefo de programas de capacitaciéon empresarial.

« Laformulacion de estrategias de innovacion gastronomica.

- El fortalecimiento de la oferta turistica regional.

- El desarrollo de politicas de apoyo al sector restaurantero.

« La generacion de proyectos académicos y de vinculacidn

universitaria.

De esta manera, la investigacion trasciende el ambito cientifico y
se convierte en una herramienta para impulsar el desarrollo econémico y
empresarial de Tamaulipas.

Conclusiones

Los impactos derivados de esta investigacion demuestran que los
estimulos sensoriales constituyen un recurso estratégico para la industria
restaurantera contemporanea. Los resultados obtenidos confirman que
la satisfaccion del consumidor funciona como un mecanismo mediador
entre la experiencia sensorial y la intencion de compra, validando un
modelo explicativo respaldado tanto por la teoria como por la evidencia
empirica.

En términos generales, los hallazgos generan impactos positivos en
cinco grandes dimensiones: econdmica, empresarial, social, tecnoldgica y
cientifica. Asimismo, proporcionan informacion valiosa para empresarios,
investigadores, universidades y organismos de desarrollo econdémico
interesados en fortalecer la competitividad del sector restaurantero
mediante estrategias centradas en la experiencia del consumidor.

La principal implicacion practica derivada de este estudio es que
los restaurantes ya no compiten Unicamente a través de productos o
precios, sino mediante experiencias multisensoriales capaces de generar

emociones, recuerdos y relaciones duraderas con sus consumidores.
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6.9. IMPACTO EN EL APRENDIZAJE Y DESARROLLO DE
COMPETENCIAS

Esta investigacion no solo aporta evidencia empirica al campo del
neuromarketing y del comportamiento del consumidor, sino que también
genera importantes contribuciones para el aprendizaje y el desarrollo de
competencias profesionales en estudiantes, docentes, investigadores
y empresarios del sector de servicios. Los resultados confirman que
los estimulos sensoriales influyen significativamente en la satisfaccion
del consumidor y que esta, a su vez, impacta la intencién de compra,
validando una relacidon causal relevante para la formacion académica en
areas como marketing, administracion, gastronomia, turismo, psicologia
del consumidor y negocios.

En el contexto de la educacion superior basada en competencias,
esta obra constituye una herramienta de aprendizaje aplicada que permite
vincular los conocimientos teoricos con situaciones reales del entorno
empresarial y comercial.

6.9.1. DESARROLLO DE COMPETENCIAS DE INVESTIGACION

Uno de los impactos mas importantes de este estudio radica en
el fortalecimiento de las competencias investigativas. La investigacion
presenta de manera sistematica las etapas del método cientifico,
incluyendo la formulacién del problema, construccion del marco tedrico,
disefio metodoldgico, validacion de instrumentos, analisis estadistico e
interpretacion de resultados.

De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la
competencia investigativa implica la capacidad de identificar problemas,
formular preguntasdeinvestigacion,recolectar datosygenerarconocimiento
sustentado en evidencia cientifica. En este sentido, el presente libro
constituye un modelo practico para estudiantes de licenciatura y posgrado
interesados en desarrollar habilidades de investigacion aplicada.

Asimismo, el empleo de técnicas como el analisis factorial exploratorio,
el coeficiente Alpha de Cronbach y los modelos de regresion lineal fortalece

Analisis de los Estimulos Sensoriales que Influyen en la Intencion de Compra de los Errile 6
Consumidores en los Restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México



las competencias relacionadas con la interpretacion de datos cuantitativos
y la toma de decisiones basada en evidencia (Hair et al., 2019).

6.9.2. DESARROLLO DE COMPETENCIAS ANALITICAS Y DE
PENSAMIENTO CRITICO

Los hallazgos del estudio favorecen el desarrollo del pensamiento
critico al demostrar que las decisiones de compra no responden
exclusivamente a factoresracionales, sino también a elementos emocionales
y sensoriales.

Segun Facione (2020), el pensamiento critico comprende
habilidades de analisis, interpretacion, inferencia, evaluacion y explicacion.
La comprension de como los consumidores reaccionan ante estimulos
visuales, auditivos, gustativos, olfativos y tactiles permite que estudiantes
y profesionales desarrollen una vision mas amplia y compleja de los
fenomenos de mercado.

Los resultados obtenidos evidencian que los estimulos sensoriales
explican una proporcion considerable de la satisfaccion del consumidor y
que dicha satisfaccion influye directamente en la intencién de compra. Esta
evidencia promueve la capacidad de analizar fendmenos empresariales
desde perspectivas multidisciplinarias que integran marketing, psicologia,
neurociencia y administracion.

6.9.3. DESARROLLO DE COMPETENCIAS PROFESIONALES EN
MARKETING

El libro fortalece competencias especificas relacionadas con la
gestion estratégica del marketing.

La Association of National Advertisers (ANA) y la American Marketing
Association (AMA) consideran que las competencias del profesional de
marketing incluyen la comprension del comportamiento del consumidor, la
creacion de valor, la segmentaciéon de mercados y el disefo de experiencias
significativas para los clientes.
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Al demostrar la importancia de los estimulos sensoriales en la
satisfaccion y la intencidon de compra, esta investigacion permite desarrollar
competencias orientadas a:

- Diseno de experiencias de consumo.
«  Gestion de marca.

* Marketing experiencial.

» Marketing sensorial.

* Neuromarketing.

- Fidelizacion de clientes.

« Posicionamiento estratégico.

Krishna (2012) sostiene que el marketing sensorial permite influir en
las percepciones y comportamientos de los consumidores mediante la esti-
mulacion de los sentidos, mientras que Hultén (2011) destaca que las expe-
riencias multisensoriales constituyen una fuente de diferenciacion competi-

tiva para las organizaciones.

6.9.4. DESARROLLO DE COMPETENCIAS PARA LA TOMA DE
DECISIONES

Uno de los principales retos de los futuros administradores consiste
en tomar decisiones fundamentadas en informacioén objetiva.

La investigacion proporciona evidencia estadistica que muestra
como determinados factores sensoriales generan efectos concretos sobre
la satisfaccion y la intencion de compra de los consumidores.

De acuerdo con Robbinsy Coulter (2021),lacompetencia paralatoma
de decisiones implica recopilar informacion relevante, analizar alternativas
y seleccionar acciones orientadas al logro de objetivos organizacionales.

El analisis presentado en esta obra permite desarrollar
capacidades para:

* Interpretar indicadores de mercado.
» Evaluar estrategias comerciales.
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« Identificar ventajas competitivas.

+ Implementar mejoras en el servicio.

« Disenar ambientes orientados al consumidor.

Estas competencias resultan especialmente relevantes para
estudiantes de administracion, mercadotecnia y gestion empresarial.

6.9.5. DESARROLLO DE COMPETENCIAS DIGITALES Y ANALITICAS

La presente investigacion también aporta al fortalecimiento de
competencias digitales mediante la utilizacion de herramientas tecnologicas
para la recoleccion y analisis de datos.

La aplicacion de encuestas digitales, el procesamiento de
informacion mediante software estadistico y la interpretacion de resultados
contribuyen al desarrollo de habilidades relacionadas con la analitica de
datos y la inteligencia de negocios.

Segun laUNESCO (2023), las competencias digitales comprenden la
capacidad para acceder, analizar, gestionar y utilizar informacion mediante
tecnologias digitales para resolver problemas y generar conocimiento.

En consecuencia, este estudio promueve la formaciéon de
profesionales capaces de integrar herramientas tecnoldgicas en los
procesos de investigacion y toma de decisiones empresariales.

6.9.6. DESARROLLO DE COMPETENCIAS EMPRENDEDORAS

Los resultados de la investigacion ofrecen oportunidades para
fortalecer el espiritu emprendedor y la innovacion empresarial.

La identificacion de los factores sensoriales que influyen en
las preferencias de los consumidores permite que emprendedores y
empresarios disefien propuestas de valor diferenciadas y orientadas a las
necesidades del mercado local.

De acuerdo con Drucker (2015), la innovacion surge cuando
las organizaciones identifican oportunidades de mejora basadas en el
conocimiento profundo de los consumidores. En este sentido, comprender
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la relevancia de elementos como el sabor, la presentacion visual, la limpieza
del entorno y la comodidad fisica permite generar modelos de negocio mas
competitivos y sostenibles.

6.9.7. DESARROLLO DE COMPETENCIAS INTERDISCIPLINARIAS

Uno de los aportes mas valiosos de la obra es su caracter
interdisciplinario. La investigacion integra conocimientos provenientes de:

*  Marketing.

* Neuromarketing.

« Psicologia del consumidor.

* Neurociencia.

e Administracion.

- Estadistica.

« Investigacion de mercados.

Segun Morin (2011), el estudio del comportamiento del consumidor
exige una vision integral que permita comprender simultaneamente los
procesos racionales y emocionales involucrados en la toma de decisiones.

Esta perspectiva favorece el desarrollo de competencias
interdisciplinarias que actualmente son altamente valoradas en los entornos
profesionales y académicos.

Conclusiones

El impacto de esta investigacion en el aprendizaje y desarrollo de
competencias trasciende el ambito especifico del marketing sensorial.
La obra constituye un recurso académico que fortalece competencias
investigativas, analiticas, digitales, emprendedoras y profesionales,
permitiendo a los estudiantes comprender de manera integral los factores
que influyen en el comportamiento del consumidor.

Los resultados obtenidos ofrecen evidencia cientifica que facilita
la vinculacién entre teoria y practica, promoviendo una formacion basada
en la resolucidon de problemas reales del entorno empresarial. Asimismo,
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contribuyen al desarrollo de competencias demandadas por la sociedad
del conocimiento, especialmente aquellas relacionadas con el analisis de
datos, la toma de decisiones estratégicas y la innovacion centrada en el
consumidor.

En consecuencia, esta obra representa una contribucion significativa
para la formacion de capital humano especializado en marketing,
administracion y gestion de servicios, fortaleciendo la capacidad de los
futuros profesionales para disenar experiencias de consumo que generen
valor tanto para las organizaciones como para la sociedad.

6.10. IMPACTO ESPERADO EN EL CAMPO DE ESTUDIO

Esta investigacion representa una contribucion significativa al
desarrollo del conocimiento cientifico en las areas de neuromarketing,
marketing sensorial, comportamiento del consumidor y administracion
de servicios. Los resultados obtenidos validan empiricamente la relacion
entre los estimulos sensoriales, la satisfaccion del cliente y la intencion de
compra, aportando evidencia que fortalece los fundamentos tedricos de
estas disciplinas.

El impacto esperado de esta investigacion trasciende el contexto
local donde fue desarrollada, ya que sus hallazgos pueden contribuir al
avance de futuras investigaciones, al disefio de modelos teoricos mas
robustos y a la consolidacion del marketing sensorial como una linea
estratégica dentro de los estudios de comportamiento del consumidor.

610.1. FORTALECIMIENTO DEL CAMPO DEL MARKETING SENSORIAL

Uno de los principales aportes esperados de esta obra consiste
en fortalecer la literatura cientifica relacionada con el marketing
sensorial. Durante las ultimas dos décadas, diversos investigadores han
demostrado que los estimulos percibidos a través de los sentidos influyen
significativamente en las percepciones, emociones y decisiones de compra
de los consumidores (Krishna, 2012; Hultén, 2011).
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Los resultados obtenidos en la presente investigacion corroboran
estos planteamientos al demostrar que los estimulos sensoriales ejercen
una influencia positiva y significativa sobre la satisfaccion del consumidor,
explicando una proporcion considerable de su comportamiento.

En consecuencia, esta investigacion aporta evidencia empirica
que fortalece la validez externa de las teorias del marketing sensorial en
contextos latinoamericanos, particularmente en ciudades intermedias
de México donde existe una limitada produccion cientifica sobre esta
tematica.

Como sefala Krishna (2012), el futuro del marketing se orienta hacia
la comprension de la experiencia multisensorial del consumidor, razén
por la cual estudios como el presente permiten ampliar la base empirica
necesaria para consolidar este campo de conocimiento.

6.10.2. CONTRIBUCION AL DESARROLLO DEL NEUROMARKETING
APLICADO

El neuromarketing ha surgido como una disciplina interdisciplinaria
que integra conocimientos de neurociencia, psicologia y marketing para
comprender los mecanismos que intervienen en la toma de decisiones de
compra (Morin, 2011).

El presente estudio contribuye al desarrollo del neuromarketing
aplicado al demostrar que los estimulos visuales, auditivos, gustativos,
olfativos y tactiles generan respuestas que influyen en la satisfaccién y en
la intencion de compra de los consumidores.

Este hallazgo resulta particularmente relevante porque permite
trasladar conceptos tradicionalmente estudiados desde laboratorios
experimentales hacia contextos reales de consumo, fortaleciendo la
aplicabilidad practica de los modelos tedricos del neuromarketing.

Asimismo, la investigacidon proporciona evidencia que puede servir
de base para futuros estudios que incorporen herramientas mas avanzadas

de analisis neurocientifico, tales como la electroencefalografia (EEG),
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el seguimiento ocular (eye tracking) o la resonancia magnética funcional
(fMRI), con el propdsito de profundizar en la comprension de los procesos
cognitivos involucrados en la experiencia gastronomica.

610.3. GENERACION DE EVIDENCIA CIENTIFICA EN CONTEXTOS
LATINOAMERICANOS

Una de las principales limitaciones identificadas en la literatura
especializada es laconcentraciéon de investigaciones sobre comportamiento
del consumidor en paises desarrollados.

Autores como Schiffman y Wisenblit (2019) sefialan que los factores
culturales, sociales y economicos pueden modificar las respuestas de los
consumidores ante determinados estimulos de marketing, lo que hace
necesario desarrollar investigaciones en diversos contextos geograficos.

En este sentido, el impacto esperado de esta obra radica en ampliar
la evidencia cientifica generada en América Latina y particularmente en
México. Los resultados aportan informacion contextualizada sobre las
preferencias y percepciones sensoriales de los consumidores de Ciudad
Victoria, Tamaulipas, contribuyendo a enriquecer la literatura internacional.

Ademas, esta investigacion permite contrastar teorias desarrolladas
principalmente en Europa y América del Norte con datos obtenidos en una
realidad sociocultural diferente, fortaleciendo asi la capacidad explicativa
de los modelos existentes.

610.4. CONSOLIDACION DE LA SATISFACCION COMO VARIABLE
MEDIADORA

Otro impacto esperado en el campo de estudio consiste en reforzar
la comprension de la satisfaccion del consumidor como un mecanismo
mediador entre los estimulos sensoriales y la intencién de compra.

Los resultados obtenidos muestran que los estimulos sensoriales
influyen significativamente en la satisfaccion y que ésta, a su vez, ejerce
una fuerte influencia sobre la intencion de compra.
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Este hallazgo coincide con los planteamientos de Oliver (1999), quien
sostiene que la satisfaccion constituye uno de los principales antecedentes
de la lealtad y del comportamiento futuro del consumidor.

La validacion empirica de esta relacion fortalece los modelos tedéricos
de comportamiento del consumidor y proporciona evidencia para el diseno
de futuras investigaciones que exploren variables mediadoras adicionales,
tales como:

* Lealtad hacia la marca.
« Valor percibido.

« Experiencia de cliente.
» Apego emocional.

« Confianza.

» Calidad percibida.

6.10.5. IMPULSO A NUEVAS LINEAS DE INVESTIGACION

La presente investigacion abre oportunidades para el desarrollo de
nuevas lineas de estudio dentro de la comunidad cientifica.
Entre las principales areas que podrian beneficiarse se encuentran:

6.10.6. MARKETING GASTRONOMICO

El andlisis de experiencias culinarias desde perspectivas
multisensoriales representa una linea de investigacion emergente que
requiere mayor evidencia empirica.

6.10.7. TURISMO GASTRONOMICO

Los resultados pueden servir como base para estudios que exploren
como los estimulos sensoriales influyen en la experiencia turistica y en la
eleccion de destinos gastronémicos.
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610.8. INTELIGENCIA ARTIFICIAL APLICADA AL MARKETING

La identificacion de patrones de comportamiento asociados a
experiencias sensoriales podria integrarse con sistemas de inteligencia
artificial orientados a personalizar experiencias de consumo.

6.10.9. EXPERIENCIA DE CLIENTE DIGITAL

Los futuros estudios podran examinar como los principios del
marketing sensorial pueden adaptarse a plataformas digitales y entornos
virtuales.

De acuerdo con Pine y Gilmore (1999), la economia moderna estéa
evolucionando hacia la denominada “economia de la experiencia”’, donde
el valor se genera principalmente a través de experiencias memorables. En
este contexto, los hallazgos de esta investigacion ofrecen una base solida
para futuras exploraciones académicas.

6.10.10. IMPACTO METODOLOGICO

Desde una perspectiva metodoldgica, la investigacion aporta un
instrumento validado para medir la percepcion de estimulos sensoriales,
satisfaccion e intencion de compra.

La validacion estadistica realizada mediante analisis factorial
exploratorio, prueba KMO, prueba de esfericidad de Bartlett y analisis de
confiabilidad proporciona una herramienta util para futuros investigadores
interesados en replicar o ampliar el modelo propuesto.

La disponibilidad de instrumentos confiables y validos constituye
una necesidad permanente dentro de las ciencias sociales, ya que facilita
la comparacion de resultados entre distintos contextos y poblaciones.

Por ello, se espera que esta escala pueda ser adaptada y utilizada en
investigaciones relacionadas con:

 Restaurantes.
 Hoteles.

Analisis de los Estimulos Sensoriales que Influyen en la Intencion de Compra de los Errile 6
Consumidores en los Restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México



« Centros comerciales.
e Turismo.

* Hospitalidad.

« Comercio minorista.

« Experiencia de marca.

6.10.11. IMPACTO EN LA FORMACION DE INVESTIGADORES

Esta obra también tiene el potencial de fortalecer la formaciéon de
nuevos investigadores en las areas de mercadotecnia y comportamiento
del consumidor.

La integracion de fundamentos tedricos, metodologia cuantitativa,
analisis estadistico e interpretacion de resultados convierte el estudio en
una referencia util para estudiantes de licenciatura, maestria y doctorado
interesados en desarrollar investigacion aplicada.

Segun Hernandez-Sampieriy Mendoza (2018), la formacion cientifica
se fortalece mediante el analisis de investigaciones reales que permitan
comprender la aplicacion practica de los métodos de investigacion.

En consecuencia, el libro puede convertirse en material de consulta
para cursos relacionados con:

« Metodologia de la investigacion.
« Investigacion de mercados.

*  Neuromarketing.

«  Marketing estratégico.

«  Comportamiento del consumidor.
- Estadistica aplicada.

Conclusiones

El impacto esperado de esta obra en el campo de estudio es amplio
y multidimensional. La investigacion fortalece la literatura sobre marketing
sensorial y neuromarketing, aporta evidencia empirica generada en México,
valida un modelo explicativo de comportamiento del consumidor y abre
nuevas lineas de investigacion para futuras generaciones de académicos.
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Asimismo, contribuye a consolidar el papel de los estimulos
sensoriales como variables estratégicas dentro de los estudios de
satisfaccion e intencidon de compra, proporcionando fundamentos tedricos
y metodoldgicos que podran ser utilizados en investigaciones posteriores.

En términos académicos y cientificos, se espera que esta obra se
convierta en un referente para investigadores interesados en comprender
como las experiencias multisensoriales moldean las decisiones de los

consumidores en los entornos de servicios contemporaneos.

6.11. IMPACTO ESPERADO EN LA PRACTICA EDUCATIVA

Esta investigacion constituye una aportacion relevante no solamente
para los campos del marketing, la administracion y el comportamiento del
consumidor, sino también para la practica educativa en las instituciones
de educacioén superior. El estudio proporciona evidencia empirica sobre
la relacion existente entre los estimulos sensoriales, la satisfaccion del
consumidor y la intencién de compra, permitiendo vincular conocimientos
tedricos con situaciones reales del entorno empresarial y social.

En el contexto actual de la educacion basada en competencias,
las universidades enfrentan el reto de formar profesionales capaces de
interpretar fendmenos complejos, analizar informacion, resolver problemas
y tomar decisiones sustentadas en evidencias. En este sentido, los hallazgos
de la presente investigacion se convierten en un recurso didactico valioso
para fortalecer los procesos de ensefanza y aprendizaje en diversas areas
del conocimiento.

6.11.1. VINCULACION ENTRE TEORIA Y PRACTICA

Uno de los principales impactos esperados de esta obra en la
practica educativa radica en la posibilidad de acercar a los estudiantes a
problematicas reales relacionadas con el comportamiento del consumidor

y la gestidn empresarial.
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Segun Kolb (2015), el aprendizaje significativo se fortalece cuando los
estudiantes pueden relacionar los conocimientos tedricos con experiencias
concretas y contextos reales. En este sentido, la investigacion proporciona
un ejemplo practico de aplicacion de conceptos relacionados con:

*  Neuromarketing.

* Marketing sensorial.

»  Comportamiento del consumidor.

« Investigacion de mercados.

- Estadistica aplicada.

« Administracion de servicios.

Los resultados obtenidos permiten que los estudiantes comprendan
como los modelos tedricos examinados en el aula tienen aplicaciones
directas en la toma de decisiones organizacionales. La validacion empirica
de la relacion entre estimulos sensoriales, satisfaccion e intencion de
compra facilita la comprension de fendmenos que tradicionalmente se
estudian de manera abstracta.

611.2. FORTALECIMIENTO DEL APRENDIZAJE BASADO EN
COMPETENCIAS

La educacion superior contemporanea promueve el desarrollo de
competencias integrales que permitan a los estudiantes actuar eficazmente
en distintos contextos profesionales.

De acuerdo con Tobon (2013), las competencias implican la
integracion de conocimientos, habilidades, actitudes y valores orientados a
la solucién de problemas del entorno. Desde esta perspectiva, la presente
obra contribuye al fortalecimiento de competencias tales como:

6.11.2.1. Competencias analiticas

Los estudiantes pueden aprender a interpretar resultados
estadisticos, identificar relaciones entre variables y formular conclusiones
sustentadas en evidencia cientifica.
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6.11.2.2. Competencias investigativas

La investigacion presenta de manera estructurada las etapas de un
proceso cientifico, facilitando la comprension de metodologias cuantitativas
y técnicas de analisis de datos.

6.11.2.3. Competencias de resolucion de problemas

Los resultados permiten analizar situaciones reales del sector
restaurantero y proponer estrategias orientadas a mejorar la experiencia
del consumidor.

6.11.2.4. Competencias profesionales

Los futuros administradores, mercadologos y emprendedores
pueden aplicar los conocimientos obtenidos para disenar estrategias
innovadoras de servicio y diferenciacion empresarial.

6.11.3. INNOVACION EN LAS ESTRATEGIAS DE ENSENANZA

El contenido de esta obra puede ser incorporado en metodologias
activas de aprendizaje que favorezcan una participacion mas dinamica
del estudiante.

Segun Bonwell y Eison (1991), las metodologias activas incrementan
significativamente la comprension y retencién del conocimiento al involucrar
al estudiante en procesos de analisis, discusion y aplicacion practica.

Los datos y hallazgos de la investigacion pueden emplearse en:

« Estudios de caso.

« Aprendizaje basado en problemas (ABP).
« Simulaciones empresariales.

« Proyectos integradores.

* Analisis de mercados.

« Talleres de investigacion aplicada.

Analisis de los Estimulos Sensoriales que Influyen en la Intencion de Compra de los Errile 6 m
Consumidores en los Restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México



De estamanera, los estudiantes pueden desarrollar una comprension
integral del fendmeno estudiado y construir aprendizajes mas significativos.

6.11.4. DESARROLLO DE COMPETENCIAS DIGITALES Y ANALITICAS

La investigacion contribuye al fortalecimiento de competencias
digitales debido a la utilizacion de herramientas tecnoldgicas para la
recopilacion, procesamiento y analisis de informacion.

La UNESCO (2023) sefala que las competencias digitales
constituyen un elemento fundamental para la formacion de ciudadanos
capaces de desenvolverse en la sociedad del conocimiento.

El estudio evidencia la aplicacion de instrumentos digitales para la
recoleccion de datos y el uso de software estadistico para validar modelos
de investigacion.

En consecuencia, los estudiantes pueden desarrollar capacidades
relacionadas con:

» Gestion de bases de datos.

« Analisis estadistico.

* Interpretacion de indicadores.

« Visualizacion de informacion.

* Inteligencia de negocios.

« Investigacion digital.

Estas habilidades son ampliamente demandadas por las
organizaciones contemporaneas y fortalecen la empleabilidad de los
futuros profesionistas.

6.11.5. FOMENTO DE LA INTERDISCIPLINARIEDAD

Otro impacto relevante en la practica educativa es el fortalecimiento
de enfoques interdisciplinarios.

La investigacion integra conocimientos provenientes de diferentes
disciplinas, entre ellas:
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*  Marketing.

« Psicologia.

* Neurociencia.

«  Administracion.

- Estadistica.

- Investigacion de mercados.

Morin (2001) sostiene que la educacion moderna debe promover el
pensamiento complejo para comprender fendmenos multidimensionales.
En este sentido, la obra permite a estudiantes y docentes analizar el
comportamiento del consumidor desde diversas perspectivas cientificas.

La interdisciplinariedad favorece una comprension mas amplia de los
problemas organizacionales y prepara a los estudiantes para desempenarse
en entornos laborales cada vez mas complejos y cambiantes.

611.6. FORMACION DE INVESTIGADORES Y GENERACION DE
CONOCIMIENTO

La presente investigacion constituye un referente metodoldgico
para estudiantes de licenciatura y posgrado interesados en desarrollar
proyectos cientificos.

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) afirman que la formacion de
investigadores requiere la exposicidon a estudios rigurosos que permitan
comprender la aplicacion de métodos, técnicas y procedimientos
cientificos.

La obra puede utilizarse como material de consulta en asignaturas
relacionadas con:

« Metodologia de la investigacion.
« Seminarios de tesis.

« Investigacion de mercados.

- Estadistica aplicada.

*  Neuromarketing.

e Comportamiento del consumidor.
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Asimismo, los resultados obtenidos generan oportunidades para la
formulacion de nuevas lineas de investigacion relacionadas con experiencias
multisensoriales, lealtad de clientes, turismo gastronémico y economia de

la experiencia.

611.7. FORTALECIMIENTO DE LA VINCULACION UNIVERSIDAD-
EMPRESA

Uno de los desafios mas importantes de la educacion superior
consiste enreducirlabrechaentre laformacion acadéemicay las necesidades
del sector productivo.

Los hallazgos de esta investigacion ofrecen informacion valiosa
que puede ser utilizada por empresas restauranteras para mejorar sus
estrategias de servicio y marketing.

De acuerdo con Etzkowitz y Zhou (2017), la generacion de
conocimiento con aplicacion practica fortalece la vinculacion entre
universidades, sector empresarial y sociedad.

En este sentido, la obra puede incentivar proyectos de colaboracién

orientados a:

« Diagnosticos empresariales.

« Consultorias académicas.

« Practicas profesionales.

« Proyectos de innovacion.

« Investigacion aplicada.

Estas actividades permiten enriquecer los procesos educativos y

aumentar la pertinencia social de la educacion superior.

Conclusiones

El impacto esperado de esta obra en la practica educativa es amplio
y significativo. La investigacion proporciona un recurso académico que

favorece la integracion entre teoria y practica, fortalece el aprendizaje
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basado en competencias y promueve el desarrollo de habilidades
investigativas, analiticas, digitales e interdisciplinarias.

Asimismo, los hallazgos contribuyen a la innovacion pedagdgica
al ofrecer un caso real que puede utilizarse en metodologias activas de
ensefianza, fortaleciendo la formacion de profesionales capaces de
comprender y resolver problemas complejos del entorno organizacional.

Finalmente, la obra fomenta la vinculacién entre la universidad y
el sector productivo, consolidando el papel de la investigacion aplicada
como herramienta para la generacion de conocimiento util, pertinente y

socialmente relevante.

6.12. IMPACTO EN LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE
(ODS)

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, adoptada por la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), establece 17 Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) orientados a promover el crecimiento
econdmico inclusivo, la innovacion, el consumo responsable, la
educacion de calidad y la construccion de sociedades sostenibles
(Organizacion de las Naciones Unidas [ONU], 2015). En este contexto,
esta investigacion aporta evidencia cientifica que puede contribuir
directa e indirectamente al cumplimiento de diversos ODS mediante la
generacion de conocimiento aplicado al sector restaurantero y al estudio
del comportamiento del consumidor.

Los hallazgos del estudio demuestran que los estimulos sensoriales
influyen significativamente en la satisfaccion del consumidor y que esta,
a su vez, impacta positivamente en la intencién de compra, aportando
elementos para la toma de decisiones empresariales mas eficientes,

sostenibles y centradas en las necesidades de los clientes.
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ODS 4. Educacion de Calidad

612.1. CONTRIBUCION AL DESARROLLO DE CONOCIMIENTOS Y
COMPETENCIAS

Uno de los principales aportes de la investigacién se relaciona
con el fortalecimiento de la educacion superior y la generacion de
conocimiento cientifico aplicado. El estudio ofrece evidencia empirica sobre
neuromarketing, marketing sensorial y comportamiento del consumidor,
areas de creciente relevancia para la formacion de profesionales en
administracion, mercadotecnia, turismo, gastronomia y negocios.

La ONU (2015) establece que la educacién de calidad debe promover
competencias que permitan a las personas contribuir al desarrollo
sostenible. En este sentido, el libro favorece el desarrollo de competencias
investigativas, analiticas y estratégicas, al mostrar la aplicacion practica
de métodos cuantitativos, analisis factorial y modelos de regresion para
resolver problemas reales del entorno empresarial.

Asimismo, la investigacion fortalece la vinculacion entre la teoria
y la practica, facilitando procesos de ensefianza basados en evidencia
cientifica y aprendizaje contextualizado.

ODS 8. Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico

612.2. FORTALECIMIENTO DE LA COMPETITIVIDAD DEL SECTOR
RESTAURANTERO

El ODS 8 busca promover un crecimiento econémico sostenido,
inclusivo y sostenible, asi como el empleo productivo y el trabajo decente
(ONU, 2015).

La industria restaurantera representa una fuente importante de
empleo y actividad econdmica en México y particularmente en Tamaulipas.
La investigacion proporciona informacion valiosa para mejorar la

competitividad de los establecimientos mediante la implementacion de
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estrategias de marketing sensorial orientadas a incrementar la satisfacciéon
del cliente y fortalecer la intencion de compra.

Los resultados muestran que los estimulos sensoriales explican una
proporcion significativa de la satisfaccion del consumidor y que esta se
relaciona directamente con la intencion de recompra y recomendacion. Estas
condiciones pueden traducirse en mayores ingresos, crecimiento empresarial
y estabilidad laboral para los trabajadores del sector restaurantero.

De igual manera, el fortalecimiento de la experiencia de consumo
puede favorecer la permanencia y sostenibilidad econdmica de pequenas y
medianas empresas dedicadas a los servicios de alimentos.

ODS 9. Industria, Innovacidn e Infraestructura

6.12.3. PROMOCION DE LA INNOVACION ORGANIZACIONAL

La investigacion aporta conocimiento que puede impulsar procesos
de innovacion en los modelos de negocio del sector restaurantero.

De acuerdo con la Agenda 2030, la innovacion constituye un
elemento fundamental para aumentar la productividad y mejorar la
competitividad de las organizaciones (ONU, 2015). Los resultados
obtenidos evidencian que los restaurantes pueden diferenciarse mediante
el diseno de experiencias multisensoriales que integren elementos
visuales, auditivos, gustativos, olfativos y tactiles.

La aplicacion de estos hallazgos favorece el desarrollo de nuevas
estrategias relacionadas con:

- Disefio de experiencias gastrondmicas.

« Ambientacidn inteligente.

« Gestion de la experiencia del cliente.

« Neuromarketing aplicado.

« Innovacion en servicios.

Ademas, la investigacion fomenta la transferencia de conocimiento
desde las instituciones de educacion superior hacia el sector empresarial,
fortaleciendo los ecosistemas regionales de innovacion.
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ODS 11. Ciudades y Comunidades Sostenibles

6.12.4. FORTALECIMIENTO DE LA ECONOMIA LOCAL Y DEL ENTORNO
URBANO

El desarrollo de restaurantes mas competitivos y orientados a
la satisfaccion del consumidor contribuye al fortalecimiento del tejido
economico local.

Ciudad Victoria cuenta con una importante actividad comercial y
restaurantera que forma parte de la dinamica social y econdmica de la
region. Los hallazgos de la investigacion permiten generar estrategias
que mejoren la calidad de los servicios gastrondmicos y fortalezcan la
experiencia de los habitantes y visitantes de la ciudad.

La mejora continua de los establecimientos favorece:

- La generacion de empleo local.

- Laatracciéon de consumidores.

» El fortalecimiento del comercio urbano.

« Lapromocion de la identidad gastronomica regional.

« El desarrollo de espacios de convivencia social.

Estos elementos contribuyen indirectamente a la construcciéon de
comunidades mas dinamicas, inclusivas y sostenibles.

ODS 12. Produccion y Consumo Responsables

612.5. COMPRENSION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
PARA UN CONSUMO MAS CONSCIENTE

Uno de los aportes mas relevantes del estudio al ODS 12 consiste
en mejorar la comprension de los factores que influyen en las decisiones
de consumo.

La ONU (2015) sefnala que el consumo responsable requiere
informacion adecuada que permita a consumidores y organizaciones
adoptar decisiones mas sostenibles. La investigacion identifica como
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los estimulos sensoriales afectan la percepcion, satisfaccion e intencion
de compra de los consumidores, permitiendo disefar experiencias mas
alineadas con sus expectativas reales.

Este conocimiento puede contribuir a reducir practicas de consumo
impulsivo basadas exclusivamente en factores promocionales y favorecer
modelos centrados en la calidad de la experiencia, la confianza y la
satisfaccion del consumidor.

Asimismo, la mejora de los servicios basada en evidencia puede
optimizar el uso de recursos materiales dentro de los establecimientos
restauranteros, reduciendo desperdicios asociados a errores en la
percepcion de calidad o insatisfaccion del cliente.

ODS 17. Alianzas para Lograr los Objetivos

6.12.6. VINCULACION ENTRE UNIVERSIDAD, EMPRESA Y SOCIEDAD

El presente trabajo representa un ejemplo de como la investigacion
cientifica puede contribuir al desarrollo econdmico y social mediante la
cooperacion entre instituciones académicas y sectores productivos.

EIODS 17 promueve la creacion de alianzas que faciliten la generacion
y transferencia de conocimiento (ONU, 2015). La investigacion genera
evidencia util para empresarios, docentes, estudiantes, investigadores
y organismos de desarrollo econdmico interesados en mejorar la
competitividad del sector restaurantero.

Ademas, los resultados pueden utilizarse como base para:

« Programas de capacitacion empresarial.

« Proyectos de innovacion.

« Consultorias universitarias.

« Investigacion aplicada.

« Desarrollo de emprendimientos gastrondmicos.

De esta manera, la obra fortalece la colaboracion entre academia
y sector productivo, contribuyendo a la generaciéon de valor social y
economico.
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Conclusiones

Esta investigacion presenta una contribucion significativa al
cumplimiento de diversos Objetivos de Desarrollo Sostenible establecidos
por la Agenda 2030.

Sus aportaciones impactan principalmente en:

e ODS 4: Educacion de Calidad.

¢ ODS 8: Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico.

¢ ODS 9: Industria, Innovacion e Infraestructura.

¢ ODS 11: Ciudades y Comunidades Sostenibles.

¢ ODS 12: Produccion y Consumo Responsables.

¢ ODS 17: Alianzas para Lograr los Objetivos.

La generacion de conocimiento cientifico aplicado, la mejora
de la competitividad empresarial, el fortalecimiento de la innovacion
en servicios y la promocion de decisiones organizacionales basadas
en evidencia convierten a esta investigacion en una contribucion
relevante para el desarrollo sostenible del sector restaurantero y para la
consolidacion de practicas empresariales mas responsables, eficientes
y centradas en las personas.

6.13. IMPACTO EN LOS PROGRAMAS NACIONALES ESTRATEGICOS
(PRONACES)

Los Programas Nacionales Estratégicos (PRONACES), impulsados
por el Consejo Nacional de Humanidades, Ciencias y Tecnologias
(CONAHCYT), tienen como proposito orientar la generacion de
conocimiento cientifico y tecnoldgico hacia la atencion de los principales
problemas nacionales mediante enfoques interdisciplinarios, participativos
y conimpacto social. Estos programas buscan fortalecer la vinculacion entre
la investigacion, los sectores productivos, las instituciones educativas y la
sociedad, promoviendo soluciones que contribuyan al bienestar colectivo y
al desarrollo sostenible (CONAHCYT, 2023).
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En este contexto, esta investigacion contribuye al cumplimiento
de diversos objetivos estratégicos de los PRONACES al generar
conocimiento aplicado sobre el comportamiento del consumidor, la
innovacion en servicios, la competitividad empresarial y la construccion
de modelos de desarrollo econdmico sustentados en evidencia
cientifica. Los resultados confirman que los estimulos sensoriales
influyen significativamente en la satisfaccion del consumidor y que esta
ultima impacta directamente en la intencidon de compra, proporcionando
informacion valiosa para la mejora de los servicios y el fortalecimiento
de la economia regional.

6.13.1. VINCULACION CON EL PRONACES DE EDUCACION

Uno de los principales aportes de esta investigacion se relaciona con
el fortalecimiento de los procesos de formacion profesional y generacién
de conocimiento cientifico.

El PRONACES Educacién promueve la produccion de conocimientos
que contribuyan a mejorar la calidad educativa, la formacion de recursos
humanos especializados y la vinculacion entre la investigacion y las
necesidades sociales. En este sentido, la presente obra constituye un

recurso académico que fortalece areas como:

* Mercadotecnia.

«  Administracion.

« Investigacion de mercados.

*  Neuromarketing.

«  Comportamiento del consumidor.

- Analisis estadistico aplicado.

La investigacion proporciona evidencia cientifica obtenida mediante
metodologias cuantitativas rigurosas, permitiendo que estudiantes y
docentes comprendan la aplicacion practica de herramientas como el
analisis factorial exploratorio, el Alpha de Cronbach y los modelos de

regresion lineal.
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Asimismo, favorece la formacion de capital humano especializado
en investigacion aplicada, una de las prioridades establecidas dentro
de las estrategias nacionales para fortalecer la produccion cientifica y
tecnoldgica en México.

6.13.2. VINCULACION CON EL PRONACES DESARROLLO ECONOMICO
Y SISTEMAS SOCIOECONOMICOS

La investigacion presenta una relacion directa con los objetivos
orientados al fortalecimiento de sistemas econdémicos sostenibles y al
incremento de la competitividad empresarial.

Los resultados demuestran que las experiencias sensoriales influyen
significativamente en la satisfaccion del consumidor y en su intencion
de compra, lo que permite a las empresas restauranteras desarrollar
estrategias mas eficientes para incrementar la lealtad de los clientes y
mejorar su desempefo econémico.

De acuerdo con Pine y Gilmore (1999), las organizaciones
contemporaneas compiten cada vez mas mediante la generacion de
experiencias de valor. Bajo esta perspectiva, la evidencia generada por este
estudio contribuye a fortalecer lainnovacion empresarial y la competitividad
de los sectores productivos locales.

Particularmente para Ciudad Victoria y Tamaulipas, la investigacion
aporta informacion estratégica que puede favorecer:

» El fortalecimiento de pequefias y medianas empresas.

« Lapermanencia de negocios gastronomicos.

« La generacion de empleo.

« Elincremento de la competitividad regional.

« Lainnovacion en modelos de servicio.

Estos resultados se alinean con los objetivos de los PRONACES
orientados a construir modelos de desarrollo econdmico mas sostenibles y
centrados en las necesidades de las comunidades.
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6.13.3. VINCULACION CON EL PRONACES CULTURA Y PATRIMONIO

Los restaurantes representan espacios donde convergen
practicas sociales, culturales y gastrondmicas que forman parte de la
identidad local.

La presente investigacion contribuye indirectamente a la
preservacion y promocion de la cultura gastrondmica al analizar los
elementos sensoriales que influyen en las experiencias de consumo de
los habitantes de Ciudad Victoria. Los hallazgos relacionados con la
importancia del sabor, los aromas, la presentacion visual y la experiencia
gastrondmica permiten comprender como se construyen las preferencias
de los consumidores en contextos culturales especificos.

Segun Howes (2014), la percepcion sensorial esta estrechamente
vinculada con factores culturales y sociales, ya que las experiencias
asociadas a sabores, aromas y texturas forman parte de la identidad de
una comunidad.

En consecuencia, el conocimiento generado puede apoyar
iniciativas orientadas al fortalecimiento del patrimonio culinario regional
y al desarrollo de estrategias de promocion gastronomica sustentadas en

evidencia cientifica.

6.13.4. VINCULACION CON EL PRONACES SALUD

Aunque la investigacion se centra en la intencion de compra y la
satisfaccion del consumidor, también aporta elementos relevantes para la
promocion de entornos de consumo mas favorables y orientados al bienestar.

La literatura especializada sefala que las experiencias positivas
en servicios alimentarios pueden contribuir a mejorar la percepcion
de calidad, confianza y satisfaccion de los consumidores (Oliver, 1997;
Krishna, 2012).

Los hallazgos relacionados con la importancia de la limpieza, la
calidad de los alimentos, los estimulos olfativos y gustativos, asi como las
condiciones fisicas del establecimiento, pueden utilizarse para desarrollar
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estrategias de mejora de los servicios alimentarios que favorezcan
experiencias mas satisfactorias y seguras para los consumidores.

Asimismo, la investigacion promueve el analisis responsable del
comportamiento alimentario desde una perspectiva que integra factores
psicologicos, emocionales y ambientales.

613.5. VINCULACION CON EL PRONACES SISTEMAS DE
CONOCIMIENTO E INNOVACION

Los PRONACES promueven la generacion de conocimiento util para
resolver problemas nacionales mediante enfoques interdisciplinarios.
Esta obra integra aportaciones provenientes de diversas areas del

conocimiento:

*  Marketing.

« Psicologia del consumidor.

* Neurociencia.

- Estadistica.

«  Administracion.

- Investigacion social.

La naturaleza interdisciplinaria del estudio fortalece la generacion
de sistemas de conocimiento capaces de producir soluciones innovadoras
para el sector servicios. Ademas, el modelo validado:

Estimulos sensoriales — Satisfaccion — Intencion de compra

aporta una herramienta conceptual y metodoldgica que puede
ser utilizada por investigadores interesados en ampliar el estudio del
comportamiento del consumidor en distintos contextos organizacionales.

De esta manera, la investigacion contribuye al fortalecimiento de
ecosistemas regionales de innovacion basados en evidencia cientifica y
transferencia de conocimiento.
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613.6. VINCULACION CON EL PRONACES AGENTES TOXICOS Y
PROCESOS CONTAMINANTES

Aunque el tema central del estudio no aborda directamente
cuestiones ambientales, los conocimientos derivados pueden contribuir
indirectamente a procesos de mejora operacional dentro de los
establecimientos restauranteros.

La comprension de los factores que generan satisfaccion permite
optimizar recursos destinados a la ambientacion, presentacion y
experiencia de consumo, favoreciendo procesos de gestidon mas eficientes
y una utilizacion racional de materiales e insumos.

La evidencia obtenida permite identificar con mayor precision los
aspectos que realmente generan valor para los consumidores, facilitando
la toma de decisiones fundamentadas y evitando inversiones innecesarias
en elementos poco significativos para la experiencia del cliente.

6.13.7. CONTRIBUCION A LA CIENCIA CON COMPROMISO SOCIAL

Uno de los principios fundamentales de los PRONACES consiste
en promover una ciencia orientada a la solucion de problemas reales y al
bienestar de la sociedad.

La presente investigacion responde a este principio al generar
conocimiento aplicable para:

* Empresarios del sector restaurantero.

» Estudiantes y docentes universitarios.

* Investigadores.

«  Organismos de desarrollo econdémico.

«  Emprendedores.

» Instituciones gubernamentales.

Los resultados proporcionan evidencia objetiva que puede ser
utilizada para mejorar la calidad de los servicios, fortalecer la competitividad
empresarial y promover procesos de innovacion orientados al desarrollo
regional.
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En este sentido, la obra representa un ejemplo de investigacion
aplicada con potencial de impacto social, econdémico y educativo.

Conclusiones

Esta investigacion presenta una contribucion relevante para
diversos Programas Nacionales Estratégicos (PRONACES), especialmente
aquellos relacionados con Educacion, Desarrollo Econdmico, Cultura,
Salud, Innovacion y Sistemas de Conocimiento.

Su principal aportacion radica en la generacion de evidencia cientifica
aplicadaque permite comprender como las experiencias sensorialesinfluyen
en el comportamiento de los consumidores y como este conocimiento
puede utilizarse para fortalecer la competitividad empresarial, la formacion
profesional, la innovacion organizacional y el desarrollo regional.

De esta manera, la obra se alinea con la vision de los PRONACES
al promover una investigacion interdisciplinaria, pertinente y orientada a
la solucion de problemas concretos que afectan a las organizaciones y
comunidades mexicanas.

6.14. IMPACTO EN EL CONTEXTO SOCIAL

Esta investigacion genera impactos que trascienden el ambito
comercial y empresarial, contribuyendo al entendimiento de fendmenos
sociales vinculados con el comportamiento humano, las experiencias
de consumo, la convivencia comunitaria y el bienestar de las personas.
Los resultados obtenidos demuestran que los estimulos sensoriales
influyen significativamente en la satisfaccidén del consumidor y que esta
satisfaccion predice la intencion de compra, evidenciando la importancia
de los elementos emocionales y experienciales en las actividades
cotidianas de la poblacion.

El contexto social contemporaneo se caracteriza por una creciente
busqueda de experiencias significativas, donde los espacios de consumo
se han transformado en lugares de interaccién, convivencia y construccion
de relaciones sociales. En este escenario, la industria restaurantera
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desempenfa una funcion que va mas alla de la alimentacion, convirtiéndose
en un espacio de encuentro, identidad cultural y bienestar comunitario
(Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999).

6.141. CONTRIBUCION AL BIENESTAR Y CALIDAD DE VIDA

Uno de los impactos sociales mas relevantes de esta investigacion se
relaciona con la mejora de la calidad de vida de los consumidores. Diversos
estudios han demostrado que las experiencias positivas de consumo
generan emociones favorables que contribuyen al bienestar subjetivo de
las personas (Xie et al., 2022; Oliver, 1997).

Los resultados de la investigacion evidencian que los consumidores
valoran especialmente aspectos como:

« Lacalidad y sabor de los alimentos.

+ Lalimpieza del entorno.

* Los aromas agradables.

+ Lacomodidad de los espacios.

- La atencion recibida.

Estos factores generan satisfaccion y fortalecen la percepcidon
positiva de la experiencia gastrondmica.

Desde una perspectiva social, la creacion de ambientes agradables
y emocionalmente positivos favorece experiencias de convivencia mas
satisfactorias para individuos, familias y grupos sociales, contribuyendo
indirectamente al bienestar psicologico y emocional de los usuarios
(Krishna, 2012; Hultén, 2011).

614.2. FORTALECIMIENTO DE LOS ESPACIOS DE CONVIVENCIA
SOCIAL

Los restaurantes constituyen espacios fundamentales para la
interaccion humana. En ellos se desarrollan reuniones familiares, encuentros
de amistad, celebraciones, negociaciones laborales y diversas formas de
convivencia social.
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Segun Oldenburg (1999), los establecimientos de servicios pueden
funcionar como “terceros lugares”, es decir, espacios alternativos al
hogar y al trabajo donde las personas fortalecen sus relaciones sociales y
construyen sentido de comunidad.

Los resultados del estudio indican que la experiencia multisensorial
tiene un papel importante en la percepcion positiva de estos espacios.
Cuando los consumidores perciben ambientes atractivos, cédmodos y
agradables, aumenta su satisfaccion y disposicion a regresar.

En consecuencia, la aplicacion de estrategias fundamentadas
en los hallazgos de esta investigacion puede favorecer la creacion
de entornos mas acogedores que promuevan la interaccion social y la
cohesion comunitaria.

614.3. FORTALECIMIENTO DE LA IDENTIDAD CULTURAL
GASTRONOMICA

La gastronomia constituye una expresion cultural que refleja
tradiciones, costumbresy formas de interaccion propias de una comunidad.

Howes (2014) sostiene que las experiencias sensoriales asociadas
al sabor, aroma y presentacion de los alimentos estan profundamente
vinculadas con la memoria colectiva y la identidad cultural. En este sentido,
la investigacion contribuye a comprender los elementos sensoriales que
generan mayor satisfaccion entre los consumidores locales.

Los hallazgos muestran que los estimulos gustativos y olfativos son
altamente valorados por los participantes, lo que confirma la relevancia
del sabor y los aromas como componentes esenciales de la experiencia
gastrondmica.

Este conocimiento puede utilizarse para fortalecer la promocién
de la gastronomia regional, preservar practicas culinarias tradicionales y
fomentar la valoracion social del patrimonio alimentario de Tamaulipas.
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614.4. COMPRENSION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
EN LA SOCIEDAD CONTEMPORANEA

Otro impacto social importante consiste en la generacion de
conocimiento sobre las formas en que las personas toman decisiones
dentro de los mercados actuales.

La investigacion confirma que la intencion de compra no depende
exclusivamente de factores racionales relacionados con el precio o la
funcionalidad del servicio, sino también de experiencias emocionales y
sensoriales.

Esta evidencia coincide con los planteamientos de Damasio (2004),
quien sostiene que las emociones desempenan un papel fundamental
en la toma de decisiones humanas, asi como con los estudios de Morin
(2011), que destacan la influencia de procesos subconscientes en el
comportamiento del consumidor.

Desde una perspectiva social, comprender estos procesos permite
desarrollar servicios mas alineados con las necesidades reales de las
personas, favoreciendo relaciones mas satisfactorias entre consumidores

y organizaciones.

614.5. PROMOCION DE SERVICIOS MAS CENTRADOS EN LAS
PERSONAS

Los resultados obtenidos aportan elementos para impulsar una
vision mas humanista de la gestion empresarial.

La investigacion demuestra que la satisfaccion del consumidor
constituye una consecuencia directa de experiencias disenadas para
responder a necesidades emocionales, sensoriales y psicologicas.

De acuerdo con Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021), las
organizaciones contemporaneas deben evolucionar hacia modelos
centrados en las personas, donde el bienestar de los consumidores sea
un objetivo tan importante como los resultados econdmicos.
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Bajo esta perspectiva, el estudio aporta evidencias que pueden
ayudar alas empresas restauranteras a disefiar experiencias mas inclusivas,
comodas y satisfactorias para diversos grupos poblacionales.

6.14.6. IMPACTO EN EL DESARROLLO ECONOMICO LOCAL Y SOCIAL

La industria restaurantera representa una fuente importante de
empleo, emprendimiento y actividad econémica para Ciudad Victoria y el
estado de Tamaulipas.

Alidentificar los factores sensoriales que generan mayor satisfaccion
e intencion de compra, la investigacion proporciona herramientas que
pueden contribuir al fortalecimiento de los negocios locales y a la
generacion de ventajas competitivas sostenibles.

La mejora en la calidad de los servicios puede generar:

* Incremento en la afluencia de clientes.

«  Mayor fidelizacion.

« Crecimiento de pequenas y medianas empresas.

« Generacion de empleos.

« Dinamizacion de la economia local.

Estos beneficios poseen efectos directos sobre el bienestar social
de la poblacion, al favorecer oportunidades econdmicas y fortalecer el
tejido productivo de la region.

6.14.7. INCLUSION Y DIVERSIDAD EN LA EXPERIENCIA DE CONSUMO

La investigacion incorpora un enfoque inclusivo al reconocer la
diversidad de perfiles de consumidores que participan en la dinamica social
de la ciudad. La muestra analizada incluyo participantes de distintos grupos
de edad, ocupaciones y géneros, permitiendo obtener una vision amplia de
las percepciones de los consumidores locales.

Este enfoque favorece la comprension de las necesidades de
distintos segmentos poblacionales y contribuye al disefio de servicios mas
accesibles y adaptados a la diversidad social.
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De acuerdo con la UNESCO (2023), la inclusion constituye un
elemento esencial para construir sociedades mas equitativas y garantizar
que los beneficios derivados del desarrollo economico y tecnoldgico
alcancen a todos los grupos de la poblacién.

614.8. FORTALECIMIENTO DEL CAPITAL SOCIAL Y LA CONFIANZA

La investigacion encontrd que la confianza en el servicio es uno de
los elementos de satisfaccion mejor valorados por los consumidores.

Segun Putnam (2000), la confianza constituye uno de los
componentes fundamentales del capital social, entendida comola capacidad
de las personas para colaborar, interactuar y construir relaciones positivas
dentro de una comunidad.

Cuando los consumidores desarrollan confianza hacia los
establecimientos y perciben experiencias satisfactorias, se fortalecen
relaciones mas duraderas entre clientes, empresas y entorno social. Esto
favorece una cultura de servicio basada en la credibilidad, la calidad y el
respeto hacia el consumidor.

Conclusiones

El impacto social de la investigacion es amplio y multidimensional.
Los hallazgos contribuyen a comprender como las experiencias sensoriales
influyen en la satisfaccion y en la intencion de compra de los consumidores,
aportando conocimiento util para mejorar la calidad de los servicios y
fortalecer las relaciones entre las organizaciones y la sociedad.

Asimismo, la obra favorece el bienestar de los consumidores,
fortalece los espacios de convivencia, promueve la identidad gastronémica
regional, impulsa la inclusion social y contribuye al desarrollo econdémico
local. La investigacion demuestra que los restaurantes no son Unicamente
espacios de consumo, sino también escenarios donde se construyen
experiencias humanas, relaciones sociales y oportunidades para el
desarrollo comunitario.
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6.15. IMPACTO EN LA INTERVENCION EN TERRITORIO

La intervencion en territorio constituye una estrategia orientada
a generar transformaciones concretas en las comunidades mediante
la aplicacion del conocimiento cientifico en contextos reales. Desde
esta perspectiva, esta investigacion aporta informacion valiosa para
la implementacion de acciones dirigidas al fortalecimiento del sector
restaurantero, la dinamizacion de la economia local y la mejora de
la experiencia de consumo en espacios urbanos. Los resultados del
estudio demostraron que los estimulos sensoriales influyen de manera
significativa en la satisfaccion del consumidor y que esta satisfaccion
impacta positivamente en la intencion de compra, validando una cadena
causal que puede ser utilizada para disefar estrategias de intervencion en
establecimientos gastronémicos y comerciales.

La relevancia territorial de esta investigacion radica en que
fue desarrollada a partir de las percepciones de consumidores de
Ciudad Victoria, Tamaulipas, lo que permite generar recomendaciones
contextualizadas y pertinentes para las necesidades de la region.

6.151. FORTALECIMIENTO DEL SECTOR RESTAURANTERO LOCAL

Uno de los principales impactos territoriales de la investigacion
consiste en proporcionar evidencia cientifica para fortalecer la
competitividad de los restaurantes de Ciudad Victoria. Los resultados
indican que los consumidores otorgan una elevada importancia a
factores como el sabor de los alimentos, la limpieza de los espacios, la
presentacion visual de los platillos, los aromas agradables y la comodidad
fisica del establecimiento.

Esta informacidn puede utilizarse para disefar programas de

intervencion orientados a:

«  Mejorar la calidad de los servicios gastrondémicos.
« Incrementar la satisfaccion de los clientes.
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» Fortalecer la fidelizacién de consumidores.

* Aumentar la competitividad de los negocios locales.

« Promover la innovacion en la experiencia de servicio.

De acuerdo con Hultén (2011), las experiencias multisensoriales
constituyen una herramienta estratégica para generar diferenciacion
competitiva en mercados altamente dinamicos. Por ello, la transferencia de
los resultados hacia empresarios y emprendedores locales puede contribuir
al desarrollo econémico del territorio.

6.15.2. DISENO DE ESTRATEGIAS DE CAPACITACION EMPRESARIAL

Los hallazgos obtenidos permiten desarrollar programas de
capacitacion dirigidos a propietarios, gerentes y colaboradores del
sector restaurantero.

La investigacion identifico que los estimulos gustativos y tactiles
representan las dimensiones mejor valoradas por los consumidores, mientras
que algunos aspectos auditivos muestran oportunidades de mejora.

A partir de estos resultados pueden disefarse intervenciones
enfocadas en:

- Atencidn al cliente.

« Disefo de experiencias gastronomicas.

« Gestion de la atmosfera del servicio.

» Marketing sensorial.

« Calidad en servicios alimentarios.

« Innovacion en la experiencia del consumidor.

Segun Schmitt (1999), las organizaciones que gestionan
adecuadamente las experiencias sensoriales logran establecer vinculos
emocionales mas soélidos con sus clientes. En consecuencia, la capacitacion
basada en evidencia cientifica puede convertirse en una herramienta de
transformacion territorial para el sector de servicios.
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6.15.3. VINCULACION UNIVERSIDAD-SECTOR PRODUCTIVO

La investigacion también favorece la intervenciéon territorial
mediante el fortalecimiento de los vinculos entre la universidad y los
sectores productivos.

De acuerdo con Etzkowitz y Zhou (2017), los procesos de innovacién
regional requieren una interaccion permanente entre instituciones
académicas, empresas y gobierno. Desde esta perspectiva, los resultados
del estudio generan oportunidades para el desarrollo de:

« Consultorias universitarias.

»  Proyectos de vinculacion.

« Practicas profesionales.

«  Programas de educacion continua.

« Transferencia de conocimiento.

« Proyectos de innovacion aplicada.

La informacidn obtenida en Ciudad Victoria puede servir de base
para que las instituciones de educacion superior desarrollen acciones
concretas orientadas a resolver problemas del entorno empresarial local.

6.15.4. IMPULSO AL DESARROLLO ECONOMICO REGIONAL

La intervencidon en territorio implica la generacion de impactos
positivos sobre las actividades econdmicas de una region. En este sentido,
la investigacion aporta informacion estratégica para fortalecer uno de los
sectores de servicios con mayor presencia en la economia local.

Los restaurantes no solo generan empleo directo, sino que también
impulsan cadenas de valor vinculadas con proveedores, productores de
alimentos, transporte, turismo y comercio. Por ello, cualquier mejora en la
experiencia del consumidor puede traducirse en beneficios econdmicos
para multiples actores del territorio.

Pine y Gilmore (1999) sefalan que la economia contemporanea se
fundamenta cada vez mas en la creacidén de experiencias memorables.
Los hallazgos de esta investigacion permiten trasladar este enfoque hacia
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los establecimientos locales, promoviendo una cultura de innovacion que
contribuya al crecimiento economico de Ciudad Victoria y de otras regiones
con caracteristicas similares.

6.15.5. GENERACION DE ESPACIOS MAS INCLUSIVOS Y CENTRADOS
EN LAS PERSONAS

Otro aspecto relevante de la intervencion territorial es la posibilidad
de utilizar los resultados para mejorar la calidad de los entornos de consumo.

La investigacion demuestra que la satisfaccion del cliente no
depende unicamente de los productos ofrecidos, sino también de la
experiencia sensorial integral que vive durante su visita. Aspectos
relacionados con la comodidad, el ambiente, la interaccion con el
personal y la percepcion de limpieza desempefan un papel importante
en la valoracion global del servicio.

Estos hallazgos pueden orientar intervenciones destinadas a crear
establecimientos mas accesibles, confortables e inclusivos para distintos
grupos de la poblacion, incluyendo adultos mayores, familias, estudiantes y
personas con diversas necesidades de consumo.

Segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021), las organizaciones
modernas deben construir propuestas de valor centradas en el ser humano,
considerando aspectos emocionales, sociales y experienciales.

615.6. FORTALECIMIENTO DE LA IDENTIDAD GASTRONOMICA
TERRITORIAL

La gastronomia constituye un componente importante de la
identidad cultural de las comunidades. La investigacion aporta informacion
que permite comprender cuales son los estimulos sensoriales que generan
mayores niveles de satisfaccion entre los consumidores locales.

La elevada valoracidon observada en las dimensiones gustativas y
olfativas refleja la importancia que tienen los sabores y aromas dentro de la
experiencia gastronomica de los habitantes de Ciudad Victoria.
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Este conocimiento puede utilizarse para impulsar estrategias de

promocion gastrondmica territorial orientadas a:

Conservacion de tradiciones culinarias.
Fortalecimiento de la gastronomia regional.
Promocion turistica.

Creacion de rutas gastronomicas.
Desarrollo de emprendimientos locales.

Howes (2014) sostiene que los sentidos desempenan un papel

fundamental en la construccion de la identidad cultural de las comunidades,

por lo que las experiencias gastrondmicas representan un recurso

estratégico para el fortalecimiento del patrimonio local.

6.15.7. INTERVENCION BASADA EN EVIDENCIA CIENTIFICA

Uno de los principales aportes territoriales de la investigacion

consiste en ofrecer informacion objetiva para la formulacién de politicas,

programas y proyectos de mejora.

Los resultados fueron obtenidos mediante un disefio cuantitativo, una

muestra de 393 consumidores y procedimientos de validacion estadistica

que garantizan la confiabilidad de los hallazgos.

Esto permite que organismos empresariales, instituciones educativas

y dependencias gubernamentales puedan utilizar la informacion para:

Disefar programas de apoyo empresarial.
Identificar necesidades de capacitacion.
Promover procesos de innovacion.

Fortalecer la competitividad local.

Generar indicadores para la toma de decisiones.

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), las intervenciones

sustentadas en evidencia aumentan significativamente la probabilidad de

generar impactos positivos y sostenibles en las comunidades.
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Conclusiones

Esta investigacion posee un importante potencial de impacto en la
intervencion territorial al proporcionar conocimiento cientifico aplicable al
fortalecimiento econdémico, empresarial y social de la region.

Sus hallazgos permiten disefiar estrategias de capacitacion,
innovacion y mejora continua para los establecimientos restauranteros;
fortalecen la vinculacion entre universidades y sectores productivos;
promueven experiencias de consumo mas satisfactorias; y contribuyen
al desarrollo de territorios mas competitivos, inclusivos y orientados
al bienestar de sus habitantes. Asimismo, la investigacion se convierte
en una herramienta para la toma de decisiones basada en evidencia,
favoreciendo procesos de transformacion territorial sustentados en el
conocimiento cientifico.

6.16. IMPACTO EN LOS CUERPOS ACADEMICOS

Esta investigacion representa una contribucion significativa para
el fortalecimiento de los Cuerpos Académicos (CA) reconocidos por
la Secretaria de Educacién Publica (SEP) a través del Programa para el
Desarrollo Profesional Docente (PRODEP). Sus aportaciones trascienden
la generacioén de conocimiento sobre neuromarketing y comportamiento del
consumidor, al constituirse como unreferente parala consolidacion delineas
de investigacion, la formacién de recursos humanos y el fortalecimiento de
las capacidades cientificas de los grupos de investigacién. Los resultados
del estudio validan la relacion entre los estimulos sensoriales, la satisfaccion
y la intencion de compra, aportando evidencia empirica relevante para
diversas Lineas de Generacion y Aplicacion del Conocimiento (LGAC).

De acuerdo con la Secretaria de Educacion Publica (2023), los
cuerpos académicos constituyen grupos de profesores-investigadores
que comparten objetivos y lineas de investigacion, orientados a la
producciéon de conocimientoy la formacion de capital humano de alto nivel.
En este contexto, la presente obra contribuye de manera diferenciada al
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desarrollo de los Cuerpos Académicos en Formacion, en Consolidacion
y Consolidados.

6.16.1. IMPACTO EN LOS CUERPOS ACADEMICOS EN FORMACION
(CAEF)

Los Cuerpos Académicos en Formacion se caracterizan por
encontrarse en una etapa inicial de desarrollo cientifico, donde la prioridad
consiste en fortalecer las capacidades de investigacion, estructurar lineas
de generacion de conocimiento y aumentar la produccion académica
(SEP, 2023).

La presente investigacion proporciona un referente metodoldgico
y tematico para este tipo de cuerpos académicos, al integrar de manera
rigurosa:

«  Construccion del problema de investigacion.

« Diseno de un marco tedrico especializado.

« Desarrollo de hipotesis.

« Aplicacion de instrumentos validados.

« Uso de analisis factorial exploratorio.

« Aplicacion de modelos de regresion estadistica.

« Interpretacion de resultados cientificos.

Desde esta perspectiva, la obra favorece el desarrollo de
capacidades investigativas entre los integrantes de los CAEF y contribuye
al fortalecimiento de lineas emergentes relacionadas con:

*  Marketing sensorial.

* Neuromarketing.

«  Comportamiento del consumidor.

«  Administracion de servicios.

« Innovacion empresarial.

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) sefialan que la consolidacion
de grupos de investigacion depende, en gran medida, de la capacidad para

desarrollar proyectos metodologicamente soélidos y contextualizados. En
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este sentido, la investigacion proporciona un modelo replicable para el
diseno de estudios cuantitativos en ciencias econdmico-administrativas.

Asimismo, el trabajo fomenta la formacion de estudiantes de
licenciatura y posgrado mediante su incorporacion en proyectos de
investigacion aplicada, tesis y publicaciones cientificas.

6.16.2.IMPACTO EN LOS CUERPOS ACADEMICOS EN CONSOLIDACION
(CAEC)

Los Cuerpos Académicos en Consolidacion poseen lineas de
investigacion definidas y evidencian una produccion cientifica constante;
sin embargo, contintan fortaleciendo su capacidad de colaboracion,
vinculacion y generacion de conocimiento especializado (SEP, 2023).

Para este nivel, la investigacion aporta elementos que permiten
profundizar y ampliar las LGAC existentes mediante la incorporacion de
enfoques interdisciplinarios derivados del neuromarketing, la psicologia del
consumidor y las ciencias administrativas.

La validacion empirica del modelo:

Estimulos sensoriales — Satisfaccion — Intencion de compra

constituye una base para la generacion de nuevas investigaciones

orientadas a analizar variables complementarias como:

» Lealtad del consumidor.

« Valor percibido.

» Experiencia de marca.

« Fidelizacion.

« Bienestar del consumidor.

« Comportamiento digital de compra.

De acuerdo con Krishna (2012), el marketing sensorial representa
una de las areas con mayor crecimiento dentro de la investigacion del
comportamiento del consumidor debido a su capacidad para integrar

elementos cognitivos, emocionales y experienciales. Esta caracteristica
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favorece el desarrollo de proyectos multidisciplinarios entre cuerpos
académicos pertenecientes a distintas areas del conocimiento.

Asimismo, lainvestigacion promueve la colaboracion interinstitucional
al ofrecer un instrumento validado que puede ser replicado en otros
contextos geograficos y sectores econdmicos, fortaleciendo redes
académicas nacionales e internacionales.

6.16.3. IMPACTO EN LOS CUERPOS ACADEMICOS CONSOLIDADOS
(CAC)

Los Cuerpos Académicos Consolidados poseen una trayectoria
reconocida en investigacion, produccion cientifica, formacion de recursos
humanos y vinculacion internacional (SEP, 2023).

Para estos grupos de investigacion, la principal contribucion de la obra
se encuentra en la ampliacion de fronteras del conocimiento dentro de los
estudios sobre comportamiento del consumidor y experiencias sensoriales.

La investigacion aporta evidencia generada en un contexto
regional especifico —Ciudad Victoria, Tamaulipas— permitiendo
contrastar teorias desarrolladas internacionalmente con datos obtenidos
en consumidores mexicanos.

Este tipo de evidencia resulta particularmente valiosa para los
cuerpos académicos consolidados debido a que:

» Enriquece los estudios comparativos internacionales.

« Favorece la publicacion en revistas indexadas.

«  Contribuye a proyectos de investigacion multicéntricos.

« Fortalece la produccién cientifica de alto impacto.

« Impulsa la construccion de modelos tedricos contextualizados.

Morin (2011) sefala que el neuromarketing se encuentraenunafase de
expansion cientifica que demanda estudios empiricos en distintos contextos
culturales. Bajo esta perspectiva, los resultados de esta investigacion
pueden incorporarse a metaanalisis, revisiones sistematicas y estudios
comparativos desarrollados por cuerpos académicos consolidados.

Analisis de los Estimulos Sensoriales que Influyen en la Intencion de Compra de los Errile 6 m
Consumidores en los Restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas, México



Ademas, los hallazgos relacionados con los estimulos gustativos y
tactiles como factores de mayor valoracién entre los consumidores ofrecen
nuevas oportunidades para investigaciones avanzadas sobre percepcion
sensorial y toma de decisiones.

616.4. FORTALECIMIENTO DE LAS LINEAS DE GENERACION Y
APLICACION DEL CONOCIMIENTO (LGAC)

La investigacion fortalece diversas LGAC asociadas a las ciencias
economico-administrativas y sociales.
Entre las principales lineas beneficiadas destacan:

6.16.4.1. Marketing y comportamiento del consumidor
Los resultados aportan evidencia sobre la relacion entre estimulos
sensoriales y procesos de decision de compra.

6.16.4.2. Innovacion y competitividad empresarial

Los hallazgos permiten comprender como las experiencias
multisensoriales pueden convertirse en ventajas competitivas para las
organizaciones (Hultén, 2011).

6.16.4.3. Desarrollo empresarial y gestion de servicios

La investigacion proporciona informacion aplicable para la mejora de
la experiencia del cliente y la innovacion en servicios.

6.16.4.4. Estudios interdisciplinarios

Integra conocimientos provenientes de:

*  Marketing.
«  Administracion.
« Psicologia.
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* Neurociencia.

- Estadistica.

« Investigacion de mercados.

Esta caracteristica favorece la articulacion de proyectos académicos
con enfoques transdisciplinarios.

6.16.5. FORMACION DE RECURSOS HUMANOS DE ALTO NIVEL

Uno de los principales indicadores de fortalecimiento de los cuerpos
académicos es la formacion de recursos humanos especializados.

La presente investigacion contribuye a este objetivo debido a que
puede utilizarse como referente para:

« Tesis de licenciatura.

« Tesis de maestria.

+ Tesis doctorales.

- Estancias académicas.

« Seminarios de investigacion.

« Publicaciones cientificas.

De acuerdo con PRODEP (2023), la generacion de proyectos que
involucren estudiantes en actividades de investigacion constituye un
elemento esencial para la consolidacion de los cuerpos académicos.

La estructura metodoldgica del estudio facilita el aprendizaje
de procedimientos cientificos avanzados y favorece la incorporacion
de estudiantes en proyectos relacionados con marketing, innovacion y
comportamiento del consumidor.

6.16.6. IMPULSO A LA PRODUCCION CIENTIFICA Y VINCULACION

La investigacion también fortalece la capacidad de los cuerpos
académicos para generar productos académicos de calidad.
A partir de sus resultados es posible desarrollar:

« Articulos cientificos.

e Capitulos de libro.
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» Ponencias nacionales e internacionales.

* Redes de colaboracion.

* Proyectos financiados.

» Estudios comparativos regionales.

Etzkowitz y Zhou (2017) destacan que la produccion cientifica
adquiere mayor impacto cuando existe una vinculacidon efectiva entre
universidades, empresas y sociedad. En este sentido, la presente obra
facilita la transferencia de conocimiento hacia el sector restaurantero y
contribuye al desarrollo de investigaciones con pertinencia social.

Conclusiones

Estainvestigacion generaimpactos diferenciados y complementarios
en los distintos niveles de desarrollo de los cuerpos académicos.

Para los Cuerpos Académicos en Formacioén, proporciona
referentes metodoldgicos y fortalece capacidades de investigacion. Para
los Cuerpos Académicos en Consolidacion, amplia las posibilidades de
desarrollode nuevaslineasdeinvestigaciony colaboracioninterdisciplinaria.
Finalmente, para los Cuerpos Académicos Consolidados, aporta
evidencia empirica que fortalece la produccion cientifica de alto impacto y
la internacionalizacion del conocimiento.

En conjunto, la investigacion contribuye al fortalecimiento de las
LGAC, la formacion de recursos humanos especializados, la producciéon
cientifica y la vinculacion universidad-empresa-sociedad, consolidandose
como una aportacion relevante para el desarrollo académico e institucional
de las universidades mexicanas.

6.17. BENEFICIARIOS DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion genera beneficios para diversos sectores
de la sociedad al aportar evidencia cientifica sobre la influencia de los
estimulos sensoriales en la satisfaccion y la intencion de compra de los
consumidores dentro del sector restaurantero. Los resultados obtenidos
permiten comprender mejor el comportamiento del consumidor y ofrecen
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herramientas para la toma de decisiones en ambitos académicos,
empresariales y sociales.

De acuerdo con Krishna (2012), el marketing sensorial constituye
una estrategia que permite comprender cémo las experiencias percibidas
a través de los sentidos influyen en las actitudes y comportamientos de
los consumidores. Asimismo, Hultén (2011) sefala que las experiencias
multisensoriales representan un factor clave para la generacién de valor
en las organizaciones de servicios. En este contexto, los hallazgos de
esta investigacion benefician directamente a estudiantes, profesores,

instituciones educativas, empresas y a la sociedad en general.

6.171. BENEFICIARIOS DIRECTOS E INDIRECTOS

1. Beneficios para los estudiantes

Los estudiantes de licenciatura y posgrado en areas como
Mercadotecnia, Administracion, Negocios Internacionales, Comercio,
Turismo, Gastronomia, Economia e Investigacion de Mercados constituyen
uno de los grupos mas beneficiados por esta obra.

La investigacion proporciona un caso real de aplicaciéon de
conocimientos teoricos relacionados con:

e Comportamiento del consumidor.

* Neuromarketing.

» Marketing sensorial.

- Investigacion de mercados.

- Estadistica aplicada.

« Administracion estratégica.

De acuerdo con Hernandez-Sampieriy Mendoza (2018), el aprendizaje
basado en investigaciones reales fortalece la capacidad de los estudiantes

para desarrollar competencias analiticas, metodoldgicas y cientificas.
Beneficios especificos para los estudiantes

» Desarrollo de competencias investigativas.
« Fortalecimiento del pensamiento critico.
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- Comprension de técnicas estadisticas aplicadas.

« Aplicacion practica de teorias de marketing.

« Formacion en toma de decisiones basada en evidencia.

« Desarrollo de proyectos de tesis y trabajos académicos.

Asimismo, el estudio constituye una referencia para futuras
investigaciones relacionadas con la experiencia del consumidor, la
innovacion en servicios y el comportamiento de compra.

2. Beneficios para los profesores e investigadores

Los docentes e investigadores encuentran en esta obra una fuente
de conocimiento cientifico Util para fortalecer sus actividades de docencia,
investigacion y vinculacion.

Segun Boyer (1990), la labor académica debe integrar ensefanza,
investigacion y aplicacion del conocimiento. En este sentido, la
investigacion ofrece evidencia empirica obtenida mediante procedimientos
metodoldgicos rigurosos que pueden utilizarse como material didactico y
como fundamento para nuevos proyectos cientificos.

Beneficios para los profesores
« Actualizacion disciplinar en neuromarketing y marketing sensorial.

« Incorporacion de casos reales en actividades de ensenanza.

« Generacion de nuevas lineas de investigacion.

» Desarrollo de proyectos colaborativos.

« Publicacion de articulos cientificos derivados.

e Fortalecimiento de cuerpos académicos y grupos de
investigacion.

Ademas, los resultados del estudio pueden ser utilizados en

asignaturas relacionadas con:

* Mercadotecnia.

e Comportamiento del consumidor.
« Investigacion de mercados.

+ Estadistica.
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« Metodologia de la investigacion.
« Gestion de servicios.

3. Beneficios para las instituciones educativas

Las universidades y centros de investigacion son beneficiarios
estratégicos debido a que la obra fortalece las funciones sustantivas de
docencia, investigacion, vinculacion y difusion del conocimiento.

De acuerdo con la UNESCO (2023), las instituciones de educacion
superior tienen la responsabilidad de generar conocimiento pertinente que
contribuya al desarrollo econémico y social de sus comunidades.

La presente investigacion favorece el fortalecimiento institucional
mediante:

Beneficios para las instituciones educativas

« Incremento de la produccion cientifica.
« Fortalecimiento de las Lineas de Generacion y Aplicacion del
Conocimiento (LGAC).

« Consolidacion de Cuerpos Académicos.

« Formacion de recursos humanos especializados.

» Desarrollo de proyectos interdisciplinarios.

« Incremento de la vinculacion con el sector empresarial.

Asimismo, los hallazgos contribuyen al posicionamiento institucional
mediante la publicacion de obras cientificas orientadas a resolver
problematicas del entorno local y regional.

4. Beneficios para las empresas

Las empresas del sector restaurantero constituyen los principales
beneficiarios practicos de la investigacion debido a la aplicacion directa de
los resultados obtenidos.

La evidencia empirica muestra que los estimulos sensoriales influyen
significativamente en la satisfaccidon del consumidor y que esta satisfaccion
repercute positivamente en la intencion de compra. Este hallazgo permite
disefar estrategias para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la
competitividad empresarial.
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Pine y Gilmore (1999) sefalan que las organizaciones modernas
compiten mediante la creacidon de experiencias memorables. Del mismo
modo, Kotler et al. (2021) sostienen que las empresas deben desarrollar

estrategias centradas en las personas para generar valor sostenible.
Beneficios para las empresas

« Incremento de la satisfaccion del cliente.

«  Mayor fidelizacion y recompra.

- Diferenciacion competitiva.

«  Optimizacion de inversiones en experiencia del consumidor.
» Desarrollo de estrategias de marketing sensorial.

* Incremento de rentabilidad.

» Mejora del posicionamiento de marca.

« Los resultados también pueden ser aprovechados por:
- Cafeterias.

* Hoteles.

« Empresas turisticas.

« Centros comerciales.

« Negocios gastronémicos.

« Franquicias de alimentos.

5. Beneficios para la sociedad en general

La sociedad representa el beneficiario final de la generacion de
conocimiento cientifico aplicado.

Los hallazgos contribuyen al desarrollo social al promover mejores
experiencias de consumo, fortalecer la competitividad empresarial y generar
informacion util para la toma de decisiones en sectores estratégicos de la
economia regional.

Segun Putnam (2000), las organizaciones que fortalecen la confianza
y la calidad de los servicios contribuyen a la construccion de capital social
y al bienestar colectivo.

Beneficios para la sociedad

* Mejora de la calidad de los servicios gastrondémicos.
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» Fortalecimiento de la economia local.

« Generacion de empleos.

«  Promocion de la innovacion empresarial.

« Impulso a la cultura gastrondmica regional.

« Mejor experiencia para consumidores y visitantes.

« Fortalecimiento de la relacion universidad-sociedad.

Asimismo, la investigacion favorece el desarrollo de politicas
y estrategias sustentadas en evidencia cientifica, contribuyendo a la
construccion de una sociedad basada en el conocimiento.

Beneficios para organismos gubernamentales y sectores
productivos
De manera complementaria, los resultados pueden ser utilizados por:

« Dependencias gubernamentales.

- Camaras empresariales.

« Organismos de desarrollo econdémico.

» Asociaciones restauranteras.

« Organizaciones de emprendedores.

Lainformacion generada permite disefar programas de capacitacion,
innovacion, competitividad y fortalecimiento empresarial orientados al

crecimiento econémico regional.

Conclusiones

Esta investigacion genera beneficios multidimensionales que
impactan positivamente a estudiantes, profesores, instituciones educativas,
empresas y sociedad en general.

Desde el ambito académico, fortalece la formacion profesional, el
desarrollo de competencias investigativas y la generacion de conocimiento
cientifico. Desde la perspectiva empresarial, proporciona herramientas para
mejorar la experiencia del cliente, incrementar la competitividad y promover
la innovacion en servicios. Finalmente, desde el ambito social, contribuye
al fortalecimiento de la economia local, la calidad de los servicios y el
bienestar de los consumidores.
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Por ello, la obra constituye una contribucidén relevante para el
desarrollo cientifico, educativo, econdmico y social de Ciudad Victoria,
Tamaulipas, y de otros contextos similares donde la experiencia del
consumidor se convierte en un factor estratégico para la competitividad y
el desarrollo sostenible.

6.18. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Toda investigacion cientifica presenta limitaciones que deben
ser reconocidas para contextualizar adecuadamente los resultados
obtenidos y establecer oportunidades para estudios futuros. Segun
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la identificacion de las limitaciones
metodoldgicas, tedricas y contextuales fortalece la validez cientifica de una
investigacion, ya que permite comprender el alcance real de los hallazgos y
sus posibilidades de generalizacion.

En el caso de la presente investigacion, aunque los resultados
demostraron que los estimulos sensoriales influyen significativamente en la
satisfaccion del consumidor y que esta, a su vez, impacta positivamente en
laintencion de compra, existen diversos factores que deben considerarse al
interpretar los hallazgos y al extender sus conclusiones a otros contextos.

6.181. LIMITACIONES GEOGRAFICAS Y CONTEXTUALES

Una de las principales limitaciones del estudio se relaciona con el
area geografica donde se desarrollo la investigacion.

El trabajo fue realizado exclusivamente con consumidores de
restaurantes ubicados en Ciudad Victoria, Tamaulipas, México. Debido a
ello, las caracteristicas culturales, econdmicas, sociales y gastrondmicas
propias de esta regidon pueden influir en las percepciones sensoriales y en
los comportamientos de compra observados.

Schiffmany Wisenblit (2019) sefalan que las preferencias de consumo
pueden variar significativamente entre regiones debido a diferencias
culturales, estilos de vida, costumbres alimentarias y valores sociales.
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Por esta razdén, los resultados deben interpretarse dentro del
contexto especifico de Ciudad Victoria, y su generalizaciéon a otras
ciudades, estados o paises debe realizarse con prudencia.

Asimismo, futuras investigaciones podrian ampliar el alcance
territorial incorporando consumidores de otras regiones de México para
realizar analisis comparativos e identificar posibles diferencias en las

respuestas sensoriales.

6.18.2. LIMITACIONES DE LA POBLACION ESTUDIADA

La investigacion se enfoco exclusivamente en consumidores de
restaurantes del sector de comida rapida.

Aunque este segmento representa una parte importante de la
actividad gastrondmica regional, existen otros tipos de establecimientos
cuyas caracteristicas podrian generar experiencias sensoriales distintas,
tales como:

« Restaurantes de alta cocina.

+ Restaurantes tematicos.

- Cafeterias especializadas.

» Restaurantes familiares.

» Negocios de comida tradicional.

 Empresas de catering.

De acuerdo con Spence y Piqueras-Fiszman (2014), los factores
multisensoriales pueden variar considerablemente dependiendo del tipo de
experiencia gastronomica ofrecida.

En consecuencia, los hallazgos obtenidos podrian no reflejar
completamente el comportamiento de consumidores pertenecientes a
otros formatos de servicio alimentario.

6.18.3. LIMITACIONES METODOLOGICAS

La investigacion se desarrolld mediante un disefio cuantitativo,
transversal y no experimental.
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Segun Creswell y Creswell (2018), los estudios transversales
permiten analizar fendmenos en un momento determinado; sin embargo,
presentan limitaciones para evaluar cambios en el comportamiento a lo
largo del tiempo.

Por esta razon, los resultados obtenidos reflejan las percepciones
de los consumidores durante el periodo en que se realizo la recopilacion de
datos, sin considerar posibles modificaciones futuras en las preferencias o
expectativas de los clientes.

Asimismo, al tratarse de un diseno no experimental, fue posible
identificar relaciones estadisticamente significativas entre las variables
estudiadas, pero no establecer relaciones causales absolutas bajo
condiciones controladas.

Se recomienda que investigaciones futuras incorporen disenos
longitudinales o experimentales que permitan analizar la evolucion de las

experiencias sensoriales y sus efectos sobre la intencién de compra.

6.18.4. LIMITACIONES RELACIONADAS CON EL INSTRUMENTO DE
MEDICION

El estudio empled cuestionarios estructurados para recopilar
informacion sobre la percepcidn de los consumidores.

Aunque el instrumento presentd niveles adecuados de validez
y confiabilidad estadistica, las respuestas dependen de la percepcion
subjetiva de los participantes.

Hair et al. (2019) sefalan que los instrumentos de autopercepcion

pueden estar influenciados por factores tales como:

* Deseabilidad social.

» Estados emocionales temporales.
* Interpretaciones individuales.

- Sesgos de memoria.

« Disposicion del encuestado.
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Por ello, existe la posibilidad de que algunas respuestas no reflejen
completamente el comportamiento real de consumo, sino la percepcion
individual de los participantes al momento de contestar el cuestionario.

618.5. LIMITACIONES EN EL ANALISIS DE LOS ESTIMULOS
SENSORIALES

La investigacion analizoé cinco dimensiones sensoriales principales:

* Vista

« Oido.

« Olfato.
«  Gusto.
+ Tacto.

Sin embargo, el comportamiento del consumidor es un fendmeno
complejo que involucra multiples variables adicionales.
Krishna (2012) indica que las decisiones de compra también pueden

estar influenciadas por factores relacionados con:

» Personalidad.

« Motivaciones.

«  Cultura.

» Experiencias previas.

* Influencias sociales.

« Variables econdmicas.

En consecuencia, aunque los estimulos sensoriales explican una
proporcion importante de la satisfaccion y de la intencion de compra,
existen otros elementos que no fueron incluidos en el modelo y que podrian

influir sobre los resultados.

6.18.6. LIMITACIONES TEMPORALES

La informacion utilizada fue obtenida durante un periodo especifico
de recoleccion de datos.
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Las preferencias de los consumidores pueden modificarse debido a
cambios en:

« Tendencias gastrondmicas.

« Innovaciones tecnologicas.

« Condiciones econdmicas.

» Habitos de consumo.

« Factores generacionales.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) senalan que los mercados
actuales se encuentran en constante transformacion debido al uso
de tecnologias digitales y a la evoluciéon de las expectativas de los
consumidores.

Por esta razon, los resultados reflejan una realidad correspondiente
al momento de la investigacion y podrian experimentar variaciones en
estudios realizados en periodos posteriores.

6.18.7. LIMITACIONES DERIVADAS DE VARIABLES EXTERNAS

Existen factores externos que pueden influir en la experiencia
del consumidor y que no fueron considerados de manera directa en el
modelo analizado.

Entre ellos destacan:

* Precio de los productos.

« Ubicacién del restaurante.

« Tiempo de espera.

 Promociones comerciales.

* Reputacion de la marca.

« Influencia de redes sociales.

« Calidad del servicio del personal.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) sostienen que la percepcién
global de calidad depende de multiples dimensiones que interactuan
simultaneamente durante la experiencia de consumo.
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Por lo tanto, algunos efectos observados podrian estar parcialmente
relacionados con variables externas que no fueron incorporadas al modelo
estadistico de la investigacion.

6.18.8. LIMITACIONES EN LA GENERALIZACION DE LOS RESULTADOS

Si bien la muestra utilizada permiti6 obtener resultados
estadisticamente robustos, la generalizacién de los hallazgos debe realizarse
considerando las caracteristicas especificas de la poblacién analizada.

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) indican que la extrapolacién
de resultados requiere que las poblaciones compartan caracteristicas
similares con la muestra de estudio.

En consecuencia, los hallazgos son particularmente representativos
de los consumidores de restaurantes evaluados en Ciudad Victoria, pero

podrian diferir en:

« Otras regiones del pais.

« Mercados internacionales.

« Segmentos turisticos.

- Consumidores de distintas edades o niveles socioeconémicos.

6.18.9. OPORTUNIDADES PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

Las limitaciones identificadas generan oportunidades para ampliar el
conocimiento cientifico en torno al marketing sensorial y al comportamiento
del consumidor.

Entre las principales lineas de investigacion futuras destacan:

- Estudios comparativos entre ciudades y regiones.

» Investigaciones longitudinales sobre cambios en las preferencias
sensoriales.

« Modelos que incorporen variables mediadoras como lealtad,
confianza o valor percibido.

« Aplicacion de técnicas de neuromarketing experimental.
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- Estudios en restaurantes tematicos, turisticos y de alta cocina.
* Investigaciones sobre experiencias sensoriales digitales y
comercio electronico gastronomico.
« Andlisis del impacto de la inteligencia artificial en la
personalizacion de experiencias de consumo.
Estas lineas permitiran complementar y ampliar los hallazgos
obtenidos en el presente estudio.

Conclusiones

Las limitaciones identificadas no disminuyen la relevancia de la
investigacion; por el contrario, permiten delimitar adecuadamente su
alcance y fortalecer la interpretacion de los resultados obtenidos. El
estudio aporta evidencia significativa sobre la influencia de los estimulos
sensoriales en la satisfaccion e intencion de compra de los consumidores
de restaurantes en Ciudad Victoria, Tamaulipas, pero sus hallazgos deben
analizarse considerando las caracteristicas geograficas, metodologicas,
temporales y poblacionales descritas.

Asimismo, las limitaciones constituyen un punto de partida para
futuras investigaciones orientadas a profundizar en el estudio del
comportamiento del consumidor y de las experiencias multisensoriales en
diferentes contextos organizacionales y culturales.

6.19. RECOMENDACIONES DERIVADAS DEL ESTUDIO

Los resultados de la investigacion evidenciaron que los estimulos
sensoriales influyen positiva y significativamente en la satisfaccion de los
consumidores y que esta ultima impacta favorablemente en la intencién
de compra. Asimismo, se identificd que los estimulos gustativos, tactiles,
visuales, olfativos y auditivos desempenan un papel relevante en la
construccion de experiencias de consumo satisfactorias dentro de los
restaurantes de Ciudad Victoria, Tamaulipas.

De acuerdo con Krishna (2012), las experiencias multisensoriales
tienen la capacidad de modificar percepciones, emociones y conductas de
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compra, mientras que Hultén (2011) sostiene que las organizaciones que
gestionan adecuadamente los estimulos sensoriales pueden diferenciarse
de sus competidores y fortalecer la relacion con sus clientes. En este
contexto, se presentan las siguientes recomendaciones dirigidas a
empresarios, administradores, investigadores, instituciones educativas y
organismos vinculados con el desarrollo econémico regional.

6191. RECOMENDACIONES PARA LOS RESTAURANTES Y
EMPRESARIOS DEL SECTOR GASTRONOMICO

6.19.1.1. Fortalecer la calidad de los estimulos gustativos

Los hallazgos de la investigacion indican que el sabor de los
alimentos constituye uno de los factores de mayor influencia en la
satisfaccion del consumidor. En consecuencia, se recomienda priorizar
estrategias orientadas al mantenimiento de estandares elevados de
calidad gastrondmica.

Entre las acciones sugeridas destacan:

« Estandarizacion de recetas.

« Control permanente de calidad.

e  Capacitacion culinaria continua.

« Innovacién en menus.

« Uso de ingredientes de calidad.

« Evaluacion periodica de la satisfaccion de los clientes.

Spence y Pigueras-Fiszman (2014) sefalan que el gusto constituye
uno de los elementos centrales de la experiencia gastrondomica y ejerce
una influencia directa sobre la percepcién de valor del consumidor.

6.19.1.2. Mejorar los elementos tactiles de la experiencia

Los resultados mostraron una elevada valoracion de los factores
relacionados con la comodidad fisica y la interaccion con el entorno del
restaurante.
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Se recomienda:

* Renovar mobiliario cuando sea necesario.

«  Mejorar la ergonomia de mesas y sillas.

« Mantener condiciones adecuadas de temperatura.

«  Optimizar la distribucién de espacios.

« Garantizar limpieza y confort en las instalaciones.

De acuerdo con Krishna (2012), los estimulos tactiles generan
respuestas emocionales positivas que fortalecen la satisfaccion y la
intencion de recompra.

6.19.1.3. Disenar experiencias multisensoriales integrales

Los empresarios deben evitar abordar los sentidos de manera
aislada y procurar una integracion coherente de la experiencia de consumo.

Bitner (1992) argumenta que la atmosfera del servicio constituye un
conjunto de estimulos que influyen simultaneamente en las percepciones
de los clientes.

Por ello se recomienda integrar:

e lluminacion adecuada.

« Musica ambiental congruente.

 Aromas agradables.

« Presentacion visual atractiva.

« Espacios confortables.

La combinacion adecuada de estos elementos permitira fortalecer la
experiencia global del consumidor.

6.19.1.4. Implementar estrategias de marketing sensorial

Los resultados respaldan la incorporacion de estrategias de
marketing sensorial como herramienta para incrementar la competitividad.

Hultén (2011) y Schmitt (1999) destacan que las experiencias
sensoriales pueden convertirse en una ventaja competitiva sostenible.
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Se recomienda:

« Desarrollar identidad aromatica del establecimiento.

« Disenar experiencias visuales diferenciadas.

« Crear ambientes musicales acordes al concepto del negocio.

» Fortalecer la identidad de marca mediante estimulos sensoriales
consistentes.

6.19.2. RECOMENDACIONES PARA INSTITUCIONES EDUCATIVAS
6.19.2.1. Incorporar el marketing sensorial en los planes de estudio

Dado el crecimiento de esta disciplina en el ambito empresarial, se
recomienda fortalecer la ensefanza de contenidos relacionados con:

e Neuromarketing.

* Marketing sensorial.

e Comportamiento del consumidor.

« Psicologia del consumo.

« Experiencia del cliente.

Kotler et al. (2021) sefialan que las nuevas tendencias de marketing
exigen profesionales capaces de comprender las dimensiones emocionales
y sensoriales de las decisiones de compra.

6.19.2.2. Promover investigaciones aplicadas

Las universidades deben incentivar la realizacion de estudios
orientados a resolver problemas reales del entorno empresarial.
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) afirman que la investigacion
aplicada fortalece lavinculacion entre laacademiay los sectores productivos.
Se recomienda:

* Impulsar tesis relacionadas con comportamiento del consumidor.
« Desarrollar proyectos de vinculacién con empresas.

« Fomentar investigaciones interdisciplinarias.

« Crear observatorios de tendencias de consumo.
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6.19.3. RECOMENDACIONES PARA INVESTIGADORES
6.19.3.1. Ampliar el alcance geografico de futuras investigaciones

La presente investigacion se desarrolld6 en Ciudad Victoria,
Tamaulipas; por ello, futuros estudios podrian incorporar otras regiones
para realizar comparaciones culturales y geograficas.

Schiffman y Wisenblit (2019) sostienen que los patrones de consumo
pueden variar significativamente dependiendo de las caracteristicas
socioculturales de cada poblacion.

6.19.3.2. Incorporar nuevas variables de estudio

Se recomienda analizar variables adicionales que podrian enriquecer
los modelos explicativos actuales:

+ Lealtad del consumidor.

« Confianza.

« Valor percibido.

» Experiencia de marca.

« Bienestar del consumidor.

« Recomendacion boca a boca.

* Influencia de redes sociales.

Oliver (1999) sefala que la satisfaccion constituye un antecedente
importante de lalealtad y otros comportamientos posteriores del consumidor.

6.19.3.3. Utilizar metodologias mixtas y experimentales

Aunque la investigacion presentd resultados estadisticamente
solidos, futuras investigaciones podrian complementar el enfoque
cuantitativo con técnicas cualitativas y experimentales.

Creswell y Creswell (2018) indican que los enfoques mixtos permiten
comprender con mayor profundidad fenomenos complejos relacionados
con el comportamiento humano.
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Se recomienda incorporar:

» Entrevistas en profundidad.
e Grupos focales.

« Observacion participante.

« Experimentos controlados.

« Técnicas de neuromarketing.

6.19.4. RECOMENDACIONES PARA ORGANISMOS
GUBERNAMENTALES Y CAMARAS EMPRESARIALES

6.19.4.1. Desarrollar programas de capacitacion sectorial

Los organismos publicos y privados vinculados al desarrollo
economico pueden utilizar los resultados de esta investigacion para disefiar
programas de fortalecimiento empresarial.

Se recomienda promover:

« Capacitacion en marketing sensorial.
« Innovacion en servicios.

- Gestion de experiencias del cliente.
« Calidad en el servicio gastronémico.

» Desarrollo de marcas locales.

6.19.4.2. Impulsar la gastronomia regional como estrategia de desarrollo

Los hallazgos relacionados con la importancia del gusto y los
aromas permiten fortalecer iniciativas orientadas a la promocion
gastronémica de Tamaulipas.

Howes (2014) destaca que las experiencias sensoriales forman
parte de la identidad cultural de las comunidades.

Por ello, se recomienda:

«  Promover festivales gastronémicos.

» Fortalecer rutas culinarias regionales.
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* Impulsar productos alimentarios locales.
« Integrar experiencias sensoriales en estrategias turisticas.

619.5. RECOMENDACIONES PARA LA SOCIEDAD Y LOS
CONSUMIDORES

6.19.5.1. Fomentar una cultura de evaluacion de servicios

La participacion activa de los consumidores mediante mecanismos
de retroalimentacion puede contribuir a mejorar la calidad de los
establecimientos gastrondmicos.

Se recomienda:

«  Emitir opiniones fundamentadas sobre la experiencia recibida.
« Participar en encuestas de satisfaccion.

« Utilizar plataformas de evaluacion responsable.

» Incentivar la mejora continua del servicio.

6.19.5.2. Promover experiencias de consumo mas conscientes

Comprender cémo los estimulos sensoriales influyen en las
decisiones de compra puede ayudar a los consumidores a desarrollar
procesos de eleccidon mas informados y racionales.

Morin (2011) sefala que muchas decisiones de compra son
influenciadas por factores emocionales y subconscientes. Conocer estos
mecanismos permite desarrollar una mayor conciencia sobre los procesos
de consumo.

Conclusiones

Las recomendaciones derivadas de esta investigacion estan
orientadas a fortalecer la competitividad del sector restaurantero, mejorar la
experiencia del consumidor, impulsar la innovacion empresarial y promover
nuevas lineas de investigacion académica.

Los resultados demuestran que la gestion estratégica de los
estimulos sensoriales puede convertirse en una herramienta efectiva para
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incrementar la satisfaccion e intencion de compra de los consumidores.
Asimismo, evidencian la necesidad de que empresas, universidades,
investigadores y organismos de desarrollo economico trabajen de manera
conjunta para aprovechar el potencial del marketing sensorial como
instrumento de innovacion y crecimiento sostenible.

6.20. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La presente investigacion confirmé que los estimulos sensoriales
influyen significativamente en la satisfaccion de los consumidores y que la
satisfaccion impacta de manera positiva en la intencién de compra. Estos
hallazgos contribuyen al fortalecimiento de laliteratura cientifica relacionada
con el marketing sensorial, el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor. Sin embargo, como ocurre en toda investigacion cientifica, los
resultados obtenidos generan nuevas interrogantes y oportunidades para
ampliar el conocimiento existente.

De acuerdo con Krishna (2012), el marketing sensorial representa
una de las areas de mayor crecimiento dentro de la investigacion en
comportamiento del consumidor debido a la complejidad de los procesos
perceptuales y emocionales que intervienen en la toma de decisiones.
Asimismo, Morin (2011) sefala que el desarrollo de nuevas metodologias y
enfoques interdisciplinarios permitira profundizar en la comprensién de las
respuestas cognitivas y emocionales de los consumidores.

En este contexto, se proponen diversas lineas de investigacion
futuras orientadas a ampliar, profundizar y complementar los hallazgos
obtenidos.

6.20.1. ESTUDIOS COMPARATIVOS ENTRE REGIONES GEOGRAFICAS

La investigacion fue realizada con consumidores de restaurantes
ubicados en Ciudad Victoria, Tamaulipas. Por ello, una linea futura consiste
en desarrollar estudios comparativos en diferentes ciudades, estados y

regiones de México.
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El comportamiento del consumidor puede variar debido a factores
como:

e Culturaregional.

- Tradiciones gastrondmicas.

* Nivel socioeconomico.

« Costumbres de consumo.

« Desarrollo econémico local.

Schiffman y Wisenblit (2019) sostienen que los factores culturales
influyen significativamente en las percepciones, preferencias y patrones
de consumo.

Se recomienda realizar investigaciones comparativas en:

«  Monterrey.

+ Guadalajara.

- Ciudad de México.

e Mérida.

* Tijuana.

« Ciudades turisticas y fronterizas.

Estos estudios permitirian identificar similitudes y diferencias en la
influencia de los estimulos sensoriales sobre la intencidén de compra.

6.20.2. ESTUDIOS EN OTROS SEGMENTOS DEL SECTOR
GASTRONOMICO

La investigacion se desarrolld principalmente en restaurantes
de comida rapida. En consecuencia, resulta pertinente analizar otras
modalidades de establecimientos gastronomicos.

Entre los sectores que podrian ser estudiados destacan:

« Restaurantes de alta cocina.
« Restaurantes tematicos.

« Cafeterias especializadas.

« Food trucks.

* Restaurantes familiares.
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« Negocios de gastronomia regional.

* Restaurantes sustentables.

Spence y Piqueras-Fiszman (2014) afirman que la experiencia
multisensorial puede variar significativamente dependiendo del contexto
gastronodmico y del nivel de interaccion entre consumidor y servicio.

Esta linea permitiria determinar si la importancia relativa de los
estimulos visuales, auditivos, gustativos, tactiles y olfativos cambia segun
el tipo de establecimiento.

6.20.3. INCORPORACION DE LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR COMO
VARIABLE DE ESTUDIO

Los resultados demostraron que la satisfaccion influye positivamente
en la intencion de compra; sin embargo, futuras investigaciones podrian
analizar variables posteriores al proceso de compra.

Una de las mas relevantes es la lealtad del consumidor. Oliver (1999)
define la lealtad como el compromiso profundo de un cliente para volver a
adquirir un producto o servicio de forma consistente.

Se propone analizar el siguiente modelo:

Estimulos sensoriales — Satisfaccion — Intenciéon de compra —
Lealtad

Esta linea permitiria comprender como las experiencias
sensoriales contribuyen a construir relaciones duraderas entre
consumidores y empresas.

6.20.4. ANALISIS DEL VALOR PERCIBIDO Y LA EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

Otra linea de investigacion consiste en incorporar variables
relacionadas con la percepcién de valor y la experiencia del cliente.

Zeithaml (1988) sefnala que el valor percibido representala evaluacion
general que realiza el consumidor sobre los beneficios obtenidos en relacién
con los costos asumidos.
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Por ello, futuros estudios podrian examinar relaciones como:

« Estimulos sensoriales y valor percibido.

« Valor percibido y satisfaccion.

« Experiencia del cliente e intencion de compra.

« Valor percibido y recomendacion.

Esto permitiria construir modelos explicativos mas amplios del

comportamiento del consumidor.

6.20.5. APLICACION DE TECNICAS DE NEUROMARKETING

La presente investigacion utilizé cuestionarios estructurados para
medir percepciones y opiniones.

Sinembargo, futurasinvestigaciones podrianincorporar herramientas
neurocientificas para analizar respuestas fisiolégicas asociadas con los
estimulos sensoriales.

Morin (2011) senala que el neuromarketing permite obtener
informacion mas precisa sobre procesos subconscientes relacionados con
las decisiones de compra.

Entre las técnicas recomendadas destacan:

« Electroencefalografia (EEG).

+ Eye Tracking.

« Resonancia Magnética Funcional (fMRI).

« Respuesta galvanica de la piel.

« Reconocimiento facial de emociones.

Estas metodologias permitirian complementar la informacién

obtenida mediante encuestas tradicionales.

6.20.6. MARKETING SENSORIAL EN ENTORNOS DIGITALES

La transformacion digital esta modificando la manera en que los

consumidores interactuan con las marcas.
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Kotler et al. (2021) sostienen que las experiencias digitales

constituyen uno de los principales desafios del marketing contemporaneo.

Por ello, una linea emergente consiste en estudiar como los estimulos

sensoriales pueden adaptarse a:

Aplicaciones moviles de restaurantes.
Sitios web gastronomicos.
Plataformas de entrega a domicilio.
Comercio electronico alimentario.
Realidad aumentada.

Realidad virtual.

Las investigaciones futuras podrian analizar la relacion entre disefio

digital, experiencia del usuario e intencion de compra.

6.20.7.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y PERSONALIZACION DE

EXPERIENCIAS

La inteligencia artificial esta transformando la gestion de las

experiencias de los consumidores.

Las futuras investigaciones podrian explorar cémo los sistemas

inteligentes pueden utilizar informacion sensorial para personalizar

servicios gastrondmicos.

Algunas tematicas de interés incluyen:

Sistemas de recomendacion de alimentos.
Menus personalizados.

Prediccion de preferencias de consumo.
Experiencias sensoriales adaptativas.

Automatizacion del servicio al cliente.

Kotler et al. (2021) afirman que la integracidén entre inteligencia

artificial y marketing permitira crear experiencias cada vez mas centradas

en las necesidades individuales de los consumidores.
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6.20.8. INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LA PERCEPCION
SENSORIAL

Las redes sociales han convertido la experiencia gastrondmica en
una actividad altamente visual y compartida.
Futuros estudios podrian evaluar como plataformas como:

1. Instagram.
2. TikTok.

3. Facebook.
4. YouTube.

influyen en la percepcion de:

« Presentacion visual.

- Calidad esperada.

« Experiencia gastrondémica.

« Intencion de visita.

« Intencion de compra.

Schmitt (1999) senala que las experiencias pueden construirse
incluso antes del consumo mediante estimulos simbdlicos y emocionales.

6.20.9. TURISMO GASTRONOMICO Y EXPERIENCIAS
MULTISENSORIALES

La gastronomia representa un componente importante de la oferta
turistica. La Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO, 2023) reconoce
que las experiencias culinarias constituyen un factor determinante en la
eleccion de destinos turisticos.

Las futuras investigaciones podrian analizar:

« Experiencias sensoriales de turistas nacionales.
«  Comportamiento de turistas internacionales.

« Gastronomia regional y percepcion cultural.

« Impacto sensorial en la satisfaccion turistica.

« Lealtad hacia destinos gastronomicos.
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Esta linea resulta particularmente relevante para Tamaulipas debido

a su riqueza culinaria y potencial turistico.

6.2010. ESTUDIOS LONGITUDINALES SOBRE CAMBIOS EN LAS
PREFERENCIAS SENSORIALES

La presente investigacion tuvo un disefo transversal, por lo que los

resultados representan una fotografia de un momento especifico.

Creswell y Creswell (2018) sefalan que los estudios longitudinales

permiten analizar cambios de comportamiento a través del tiempo.

Se recomienda desarrollar investigaciones que examinen:

Evolucion de preferencias gastrondmicas.
Cambios generacionales.

Adaptacion a nuevas tendencias alimentarias.
Influencia de innovaciones tecnologicas.
Transformacion de habitos de consumo.

Estos estudios proporcionarian informacion mas profunda sobre la

dinamica de las experiencias sensoriales.

6.20.11. ESTUDIOS INTERDISCIPLINARIOS

Los resultados obtenidos evidencian la necesidad de fortalecer

investigaciones interdisciplinarias que integren:

Marketing.
Neurociencia.
Psicologia.
Administracion.
Gastronomia.
Ciencia de datos.
Inteligencia artificial.

Morin (1999) sefala que los fenomenos complejos requieren enfoques

multidisciplinarios para comprender adecuadamente su naturaleza.
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La integracion de distintas disciplinas favorecera la construccion de
modelos mas robustos sobre el comportamiento del consumidor.

Conclusiones

Las futuras lineas de investigacion derivadas de este estudio permiten
ampliar significativamente el conocimiento sobre la influencia de los
estimulos sensoriales en la intencion de compra de los consumidores. Entre
las areas prioritarias destacan la incorporacion de variables como lealtad,
valor percibido y experiencia del cliente; la aplicacion de metodologias
neurocientificas; el analisis de entornos digitales; la inteligencia artificial; y
los estudios comparativos y longitudinales.

Estas lineas contribuiran a fortalecer el desarrollo cientifico del
marketing sensorial, el neuromarketing y el comportamiento del consumidor,
generando conocimiento cada vez mas Util para las organizaciones, las
instituciones educativas y la sociedad.
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GLOSARIO

Se presenta un glosario de términos clave para la investigacion:

A

Analisis factorial exploratorio (AFE). Técnica estadistica multivariante
utilizada para identificar la estructura subyacente entre un conjunto de
variables observadas, permitiendo agruparlas en factores o dimensiones
tedricas. En esta investigacion se emplea para validar los constructos
relacionados con estimulos sensoriales, satisfaccion e intencion de compra
(Hair et al., 2019).

Ambiente de servicio (Servicescape). Conjunto de elementos fisicos y
ambientales que influyen en la experiencia del consumidor dentro de un
establecimiento, incluyendo iluminacion, colores, temperatura, musica,
aromas y disposicion del espacio (Bitner, 1992).

Branding sensorial. Estrategia de gestion de marca que utiliza estimulos
dirigidos a los sentidos para fortalecer la identidad, diferenciacion y
recordacion de una organizacion o producto (Lindstrom, 2008).

Bienestar del consumidor. Estado de satisfacciéon fisica, emocional y
psicoldgica derivado de experiencias de consumo positivas y significativas
(Xie et al., 2022).
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C

Calidad percibida. Evaluacion subjetiva que realiza el consumidor sobre la
excelencia o superioridad de un producto o servicio en comparacion con
sus expectativas (Parasuraman et al., 1988).

Cliente. Persona que adquiere bienes o servicios de una organizacion con el
objetivo de satisfacer necesidades o deseos especificos (Kotler et al., 2021).

Comportamiento del consumidor. Proceso mediante el cual los individuos
seleccionan, adquieren, utilizany evalluan productos, servicios o experiencias
para satisfacer sus necesidades (Schiffman & Wisenblit, 2019).

Confiabilidad. Grado de consistencia y estabilidad de un instrumento
de medicion. Generalmente se evalua mediante el coeficiente Alpha de
Cronbach (Hair et al., 2019).

Consumidor. Individuo que utiliza bienes o servicios con el proposito de
satisfacer necesidades personales o colectivas (Schiffman & Wisenblit, 2019).

E

Emocidn. Respuesta psicologica y fisioldogica generada por estimulos
internos o externos que influye en el comportamiento humano y en la toma
de decisiones (Damasio, 2004).

Experiencia de consumo. Conjunto de percepciones, emociones,
respuestas cognitivas y sensoriales que experimenta un consumidor
durante su interaccion con un producto o servicio (Schmitt, 1999).

Experiencia multisensorial. Experiencia generada por la interaccion
simultanea de multiples estimulos visuales, auditivos, gustativos, tactiles y
olfativos (Spence & Piqueras-Fiszman, 2014).

F

Fidelizacion del cliente. Proceso mediante el cual una organizacion
desarrolla relaciones duraderas con sus consumidores, favoreciendo la
recompra y la recomendacion (Oliver, 1999).
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G

Gastronomia experiencial. Enfoque de servicio que busca crear
experiencias memorables integrando aspectos culinarios, sensoriales,
emocionales y culturales (Pine & Gilmore, 1999).

Imagen de marca. Conjunto de percepciones y asociaciones que los
consumidores mantienen respecto a una empresa, producto o servicio
(Aaker, 1991).

Innovacidon en servicios. Implementaciéon de nuevas ideas, procesos
o experiencias destinadas a mejorar la satisfaccion del cliente y la
competitividad organizacional (Kotler et al., 2021).

Intencion de compra. Probabilidad o disposicion que tiene un consumidor
para adquirir un producto o servicio en el futuro como resultado de sus
percepciones, experiencias y actitudes (Ajzen, 1991).

K

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). indice estadistico utilizado para determinar la
adecuacion muestral antes de realizar un analisis factorial. Valores superiores
a .70 indican una adecuada correlacion entre variables (Hair et al., 2019).

L

Lealtad del consumidor. Compromiso psicologico y conductual que lleva
a un cliente a mantener relaciones duraderas con una marca o empresa
(Oliver, 1999).

Marketing. Proceso de creacidon, comunicacion y entrega de valor a los
clientes, asi como de gestion de relaciones para beneficio mutuo entre
consumidores y organizaciones (Kotler et al., 2021).
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Marketing experiencial. Estrategia centrada en generar experiencias
memorables mediante estimulos capaces de involucrar emocionalmente al
consumidor (Schmitt, 1999).

Marketing sensorial. Disciplina que estudia cdmo la estimulacion de los
sentidos influye en las percepciones, emociones y comportamientos de los
consumidores (Krishna, 2012).

Modelo de regresion lineal. Método estadistico utilizado para analizar la
relacion entre variables independientes y dependientes con fines predictivos
y explicativos (Hair et al., 2019).

N

Neuromarketing. Campo interdisciplinario que integra marketing, psicologia
y neurociencia para estudiar los procesos cognitivos y emocionales que
influyen en las decisiones de consumo (Morin, 2011).

o

Olfato. Sentido encargado de percibir aromas y olores. En los servicios
gastronomicos constituye uno de los estimulos mas importantes para influir
en la percepcion de calidad y satisfaccion (Krishna, 2012).

P

Percepcion. Proceso mediante el cual los individuos interpretan y organizan
la informacion captada por los sentidos para darle significado a su entorno
(Solomon, 2020).

Prueba de Bartlett. Técnica estadistica utilizada para determinar si
existe suficiente correlacion entre variables para aplicar analisis factorial
(Hair et al., 2019).

S

Satisfaccion del consumidor. Estado emocional derivado de Ila
comparacion entre las expectativas previas y el desempeno percibido de
un producto o servicio (Oliver, 1997).
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Sentidos. Mecanismos biologicos a través de los cuales los individuos
perciben estimulos del entorno: vista, oido, olfato, gusto y tacto (Howes, 2014).

Servicios gastronomicos. Conjunto de actividades relacionadas con la
preparacion, presentacion y comercializacién de alimentos y bebidas para
consumo inmediato.

Stimulus-Organism-Response (SOR). Modelo tedrico que explica como
los estimulos ambientales influyen en los estados internos del individuo y
posteriormente en sus comportamientos (Mehrabian & Russell, 1974).

T

Tacto. Sentido relacionado con la percepcidon de texturas, temperatura,
comodidad y contacto fisico con el entorno. En restaurantes influye en
la experiencia de uso del mobiliario y del servicio (Spence & Piqueras-
Fiszman, 2014).

Turismo gastronomico. Modalidad turistica basada en la busqueda de
experiencias culinarias representativas de una region o cultura especifica
(UNWTO, 2023).

Vv

Validez. Capacidad de un instrumento para medir correctamente el
fendmeno que pretende evaluar (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Valor percibido. Evaluacion general que realiza el consumidor sobre los
beneficios recibidos en relacidon con los costos o sacrificios realizados
(Zeithaml, 1988).

Vista. Sentido que permite percibir colores, formas, iluminacion, disefio
y presentacion visual, elementos fundamentales en la experiencia
gastronomica (Krishna, 2012).
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El siguiente mapa mental sintetiza los principales elementos
conceptuales, metodologicos y aplicados de la investigacion.

1. MARCO TEORICO

e Marketing Sensorial (Krishna, 2022).

«  Neuromarketing (Morin, 2011).

«  Comportamiento del consumidor (Schiffman & Wisenblit,
2019)

« Marketing experiencial (Schmitt, 1999)

2. METODOLOGIA

« Enfoque cuantitativo (Hernandez-Sampieri y Mendoza,
2018)

« Diseno transversal no experimental

* Encuestas

« Muestra de consumidores

« Analisis factorial

e Alpha de Cronbach

e Regresion lineal

3. VARIABLES
Variable Independiente:

« Estimulos sensoriales
Dimensiones:

+ Vista
« Oido
- Olfato
« Gusto
« Tacto

Variable Mediadora:

« Satisfaccion
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Variable Dependiente:

* Intencion de compra

Desarrollo del Mapa Mental Estratégico
1. Problema de Investigacion

PROBLEMA
¢Como influyen los estimulos sensoriales en la intencion de compra
de los consumidores de restaurantes de Ciudad Victoria?

« Necesidad de comprender las decisiones de compra mas alla del

precio y la calidad.

Autores como Krishna (2012) y Hultén (2011) sostienen que los
estimulos sensoriales influyen en las percepciones y comportamientos de
los consumidores, convirtiéndose en factores determinantes dentro de las
experiencias de consumo.

2. Estimulos Sensoriales
ESTIMULOS SENSORIALES
VISTA

« Colores

e lluminacion

« Diseno

« Presentacion

OiDO

« Mdusica

« Sonido

Volumen
OLFATO

« Aromas

* Fragancia
« Ambiente
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GUSTO

« Sabor

« Calidad
 Textura
TACTO

« Comodidad

+ Temperatura

+ Mohbiliario

Krishna (2012) argumenta que la estimulacion simultanea de varios
sentidos fortalece las percepciones positivas y mejora la experiencia
general del consumidor.

3. Modelo Conceptual

ESTIMULOS SENSORIALES > SATISFACCION - INTENCION DE
COMPRA

El modelo se fundamenta en la teoria del comportamiento del
consumidor y en los planteamientos de Oliver (1997), quien sefala que la
satisfaccion constituye uno de los principales antecedentes de las futuras
decisiones de compra.

4. Resultados Principales
RESULTADOS

v' Estimulos sensoriales — influyen significativamente en Ia
satisfaccion.

v/ Satisfaccion — influye significativamente en la intencion de
compra.

v" Gusto y tacto — dimensiones mejor valoradas.

v' Experiencia multisensorial — incrementa la probabilidad de
recompra y recomendacion.
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Estos hallazgos coinciden con los planteamientos de Spence y
Piqueras-Fiszman (2014), quienes afirman que la experiencia gastronéomica
es esencialmente multisensorial.

5. Impactos de la Investigacion
IMPACTOS

Académico

+ Fortalecimiento del marketing sensorial.
« Generacion de nuevas lineas de investigacion.
« Desarrollo de tesis y publicaciones.

Empresarial

* Incremento de competitividad.
« Fidelizacion de clientes.

* |nnovacion en servicios.
Social

+ Mejora de experiencias de consumo.
« Fortalecimiento de la gastronomia local.
« Desarrollo econémico regional.

Educativo

« Formacion de estudiantes.
+ Desarrollo de competencias investigativas.
» Vinculacion universidad-empresa.

Cientifico

« Validacion de modelos teoricos.
- Evidencia empirica en contexto mexicano.
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6. Aplicaciones Practicas
APLICACIONES

« Disefio de experiencias gastronomicas.

* Marketing sensorial.

* Neuromarketing.

« Gestion de la satisfaccion.

- Fidelizacion de clientes.

« Innovacion empresarial.

« Desarrollo turistico.

Segun Pine y Gilmore (1999), las organizaciones modernas compiten
a través de la creacion de experiencias memorables mas que por la simple
oferta de productos.

7. Futuras Lineas de Investigacion
FUTURAS INVESTIGACIONES

« Lealtad del consumidor

« Valor percibido

« Experiencia del cliente

* Inteligencia artificial

e Turismo gastronémico

* Neuromarketing experimental

» Estudios comparativos regionales

« Entornos digitales y redes sociales

Morin (2011) sefiala que el futuro del neuromarketing estara vinculado
al estudio de las respuestas emocionales y subconscientes mediante
metodologias interdisciplinarias.
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ANEXO 1A CUESTIONARIO

Analisis de los estimulos sensoriales que influyen en la intencion
de compra de consumidores en restaurantes de Ciudad Victoria
Tamaulipas México.

Gracias por participar en esta encuesta. El propdsito de este
cuestionario es recopilar tus opiniones sobre diferentes aspectos de tus
experiencias recientes en restaurantes. Queremos entender como ciertos
factores sensoriales, como el ambiente, los sonidos, los aromas y la calidad
de los alimentos, influyen en tu percepcion y satisfaccion.

Tus respuestas seran completamente andénimas y se utilizaran
exclusivamente con fines académicos. Por favor, responde con sinceridad
y de acuerdo a tus experiencias personales. Esto nos ayudara a obtener
informacion valiosa para nuestra investigacion.

Agradecemos tu tiempo y colaboracion.

Seccion 1: Datos demograficos

1. Has asistido alguna vez a un restaurante
[1Si
[1No

2. Edad

[ 118 - 24 afos
[125 - 34 afos

[ 135 - 44 afos

[ 145 -54 afos

[ 155 afios o mas

3. Género
[ 1 Masculino [ ] Femenino
[ 1 Prefiero no decirlo

4. Frecuencia de Visitas a Restaurantes
[ 1 Una vez por semana o mas

[ 1De 2 a 3 veces al mes

[ 1 Menos de una vez al mes
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5. Ocupacion

[ ] Estudiante

[ 1 Trabajador/a

[ 1 Desempleado/a [ ] Jubilado/a

Secciodn 2: Instrucciones para responder

A continuacion, encontraras una serie de afirmaciones relacionadas
con tu experiencia en restaurantes. Por favor, selecciona la opcion que
mejor refleje tu nivel de acuerdo o satisfaccion segun la siguiente escala:

1= Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Indiferente 4 =
De acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo

Nota: Responde basandote en tus experiencias personales y siendo
lo mas sincero/a posible. No hay respuestas correctas o incorrectas.

Estimulos sensoriales

Totalmente En Indiferente De Totalmente
Estimulos visuales en desacuerdo 3) acuerdo | de acuerdo
desacuerdo 2 (4) (5)

(1

Evli |La iluminacién de
un restaurante es
importante para mi
cuando elijo un lugar
para comer.

Ev2 | La presentacion
visual de los platos
servidos en un
restaurante debe ser
atractivo.

Ev3 | La decoracién de
un restaurante es
relevante durante mi
visita.

Ev4 | Consideras que en
un restaurante debe
tener un entorno
limpio.

Estimulos auditivos

Eal | La musica de fondo
contribuye a hacer
mi experiencia mas
agradable.
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Ea2 | El ruido
ambiental en
un restaurante
es distractivo
para mi cuando
estoy tratando
de conversar.

Ea3 | Los sonidos
provenientes de
la cocina deben
ser discretos

y para que

no afecten mi
experiencia.

Ea4 | Lainteraccion

del personal

es amigable y
acogedora para mi
cuando estoy en
un restaurante.

Estimulos gustativos

Egl | El sabor de los
platos que pruebas
te debe ser
satisfactorio.

Eg2 | El menu debe
ofrecer una
variedad de
sabores que
satisfacen
diferentes
preferencias.

Eg3 | La combinacion
de sabores en los
platos debe ser
balanceada.

Eg4 | El sazonado y los
condimentos deben
ser adecuados y
agradables.

Estimulos olfativos

Eol | Elaroma de
los platos es
apetitoso para
mi cuando
estoy en un
restaurante.

Eo2 | El olor del ambiente
es agradable para
mi cuando estoy en
un restaurante.
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Eo3 | Laintensidad del
aroma debe ser
adecuada para mi
para que no me
resulta abrumadora.

Eo4 | El aroma percibido
debe ser coherente
con los alimentos
ofrecidos.

Estimulos tactiles

Et1 | Latexturade

los alimentos es
agradable para mi
cuando estoy en
un restaurante.

Et2 | Te es imprescindible
que los asientos del
restaurante sean
comodos.

Et3 | Latemperatura del
ambiente debe ser
apropiada para ti
para disfrutar tu
comida.

Et4 | Los utensiliosy
vajilla deben ser
comodos de usar y
de buena calidad.

Intencion de compra

Ic1 Estoy mas inclinado
a comprar en un
restaurante debido
a su relacion calidad
precio.

Ic2 | Simiexperiencia
es positiva, es
mas probable
que recomiende
el restaurante a
otras personas,
COmo amigos o
familiares.

Ic3 | Si miexperiencia es
buena, es probable
que visite el

mismo restaurante
nuevamente en un
futuro.
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Satisfaccion del cliente

St El servicio
ofrecido por
un restaurante
debe  cumplir

con mis
expectativas
previas.

S2 El nivel de
satisfaccion que me
genera la calidad
de alimentos que
son servidos en un
restaurante es alta.

S3 Si el restaurante
cumple mis
necesidades en
cualquier momento,
confio més en él.

S4 | Larelacion calidad
precio en un

restaurante es muy
importante para mi.

© 2026
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