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Resumen

Este proyecto de investigacion consiste en la realizacion de una serie de
experimentos enfocados en el marketing sensorial, especificamente visual y
olfativo. Se realizardn en dos puntos de venta de la Universidad San Francisco
de quito, Apice y Ambrosia, cada uno con enfoques distintos. Se busca evaluar
la influencia del marketing sensorial con ciertos estimulos en la decision de
compra de los clientes en dichos puntos. Este estudio se fomentara en
investigacion descriptiva, encuestas al mercado y experimentos a realizarse en
un periodo de 4 semanas, los cuales se comparar con data historica de los
establecimientos. Para el experimento olfativo se trabajé con la empresa
ecuatoriana Perfumagic y para el experimento visual se realizan fotos actuales
de los productos.

Palabras clave: marketing, ventas, estimulos, experiencia, aroma, ingenieria.



Abstract

This research project consists of conducting a series of experiments focused on
sensorial marketing, specifically visual and olfactory. They will be made in two
restaurants of Universidad San Francisco de Quito, Apice and Ambrosia, each
one with different focuses. The aim is to evaluate the influence of sensory
marketing with certain stimuli in the purchase decision. With customers at the
points previously mentioned. This study will be promoted in research, market
surveys and experiments to be carried out in a period of 4 weeks, which will be
compared with historical data of the establishments. For the olfactory experiment,
we will work with the Ecuadorian company Perfumagic and for the visual
experiment, we take current photos of the products.

Key word: marketing, sensory, sales, experience, aroma, engineering.
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Introduccién

En este proyecto se busca evaluar las respuestas de clientes hacia varios
estimulos presentados en una serie de experimentos en dos puntos de venta de
la Universidad San Francisco de Quito, primordialmente se propone ahondar en
temas de marketing sensorial y tomar los sentidos como una estrategia
competitiva. Es fundamental generar una experiencia completa para los clientes
por medio de la generacién de determinadas atmdsferas que exaltan las
bondades de los productos o servicios que se oferten.

El primer punto de venta es Apice responde a ser una
cafeteria/restaurante tematico de comida saludable, fresca y recién elaborada,
con opciones vegetarianas, veganas y gluten free; dicho establecimiento cuenta
con una capacidad para 70 comensales y se encuentra ubicado en S2 del edificio
Hayek en el Paseo San Francisco; atiende de lunes a viernes en horarios de
7:30 a 19:30 y los dias sabados en horarios de 8:00 a 14:30. Apice lleva méas de
1 afo de operacion, ha afrontado grandes desafios dentro del mercado
especificamente en atraer y retener clientes, esto puede verse reflejado también
por la gran competencia que existe en el sector con empresas tales como: Juan
Valdez, Lucia coffee shop, Bigoté, Go Green, Casita de chocolate y Freshii.

El segundo punto de venta es Ambrosia, también corresponde al food
service de la universidad San Francisco, con mas de 20 afos de apertura al
publico, este delicatessen es de estilo francés, con gran variedad de panes,
postres, desayunos, helados y chocolates. Ambrosia tiene gran competencia en
el mercado como el Cyrano, Panaderia del parque, Hay pan. El local esta
ubicado en la Diego de robles y Pampite y su horario de atencion es de lunes a

sabado de 7:30 a 20:00 y los domingos de 7:30 a 18:00.



Apice estd mayormente enfocado en el target estudiantil, alumni,
comunidad USFQ, y Ambrosia con un target enfocado en el vecindario de
Cumbaya y también comunidad USFQ. En base a ingenierias de menu y los
experimentos de estimulo queremos llegar a divisar si con la inclusion de estos
proyectos, se puede generar mayores Vvisitas de clientes y mayor volumen de
ventas en estos puntos a analizar, ademas de ayudar al cliente a tener una mejor

experiencia en el establecimiento.

e Objetivo general

Elaborar un analisis completo y estratégico en base a los experimentos
sensoriales de "Revenue Management" con enfoque en sentidos visuales y
olfativos, dentro de los puntos de venta Apice y Ambrosia. Con dichos
experimentos se debe llegar a entablar conclusiones y soluciones, enfocados a
cambios de las emociones, actitudes y ventas, también se analizara las nuevas
ventajas que saque esta investigacion para poder dar buenas estrategias a

dichos establecimientos.

e Objetivos especificos

» Generar mayor interés en la marca hacia nuevos y actuales clientes, con
los estimulos olfativos y visuales generar mas movimiento en Apice.

» En base al enfoque olfativo se quiere atraer al cliente para generar mas
visitas y ventas de productos como croissant, bollos, baguettes y bebidas

calientes en Ambrosia.
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» Con la ingenieria de menu saber que platos son los que necesitan ser
modificados, ver como afectaria esto al cliente y buscar una mejoria para
que mas productos se conviertan en estrellas.

» Mejorar la experiencia con la implementacion de menud impreso para una
mayor facilidad y mejor entendimiento de la carta en nuestros clientes
Apice.

» Generar mayor utilidad y sumar el volumen de las ventas. Al finalizar
queremos llegar a mudltiples recomendaciones para mejorar dichos

establecimientos.

e Metodologia

Se empleara una metodologia en base a dos experimentos sensoriales
basados en "Revenue Management" en el punto de venta Apice correspondiente
al Food Service de la Universidad San Francisco de Quito. Se busca analizar la
respuesta del cliente hacia varios enfoques, tanto sensitivos como personales
en cuestidon de ventas, satisfaccion y lealtad del comensal hacia la marca. Los
experimentos buscan generar una sefal interna y externa causando varias
reacciones a la perspectiva de la experiencia del cliente en el Apice.

Adicional a los experimentos, se realizara encuestas a las personas que
se encuentran en el target del restaurante/cafeteria, como alumni, comunidad
USFQ, y profesores. De esta manera se busca un enfoque hacia donde dirigir la
empresa y poder obtener mejores resultados positivos. Por ultimo, se hizo una

investigacion, andlisis en ventas, costos y menu del establecimiento.
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Ingenieria de menu

La ingenieria de menu esta dentro de una herramienta de gestion, debido a

gue controla costos, adicional a esto, corresponde a ser una estrategia de

marketing para restaurantes, ya que brinda informacién al gerente sobre la

rentabilidad y rotacion de los platos que conforman su menu, sirve como

punto de partida para evaluar la situacion del restaurante y tomar decisiones

como: aumento o disminucion de precio, sacar productos del mend,

renovacion del menu, ubicacion de platos dentro de la carta entre otros

decretos que ayuden a mejorar la situacion actual y por ende brinde mas

beneficios para la empresay el cliente. (Silva, 2012)

Brinda una vision general sobre la situacion de cada plato dentro del
restaurante, para poder obtener esta ingenieria de menu, se obtiene datos
sobre el numero de platos vendidos, food cost, precio de venta, y se
analizan las ventas tanto en popularidad como en rentabilidad de cada
item del mend. Una vez realizado los célculos respectivos, se debe
clasificar a los productos con los resultados de la ingenieria de menu los

cuales son:

Estrella: son aquellos productos que poseen alta rentabilidad (margen de
contribucioén) y alta popularidad (rotacion), son los productos mejores que

posee el establecimiento.

Incognita: productos que poseen alta rentabilidad (margen de

contribucion) pero baja popularidad (rotacion)



12

e Vaca: productos que tienen baja rentabilidad (margen de contribucion) y

alta popularidad (rotacion)

e Perro: son aquellos productos que poseen baja rentabilidad (margen de
contribucion) y baja popularidad (rotacion) son los productos menos
apetecibles en el menu, en caso de tener una tendencia continua, lo mas
optimo es sacarlos del menu o realizar actividades para potenciar su

rotacion. (Silva, 2012)

e Estimulo visual

Es una buena estrategia para impactar rapidamente, los elementos visuales
como imagenes o0 videos se quedan en la almacenado en la memoria de las
personas. En muchos casos crear un estimulo visual ayuda mucho a transmitir
informacion rapida y eficaz para el cliente. (Gomez & Garcia, 2012). Se quiere
llegar con los experimentos visuales a mejorar los platos escogidos en la
ingenieria de menu, ya que muchos de estos necesitan una buena comunicacion
para que el cliente sepa del producto y también crear un poco de publicidad a
los alrededores de Apice.

Coca cola es una de las empresas con mejor marketing visual, ya que esta
marca siempre quiere estar conectada con su publico. “Sin duda, la marca
refuerza el compromiso de la compafiia a nivel mundial de promover opciones a
los diferentes estilos de vida de cada uno de los consumidores.” (Cardenas,
2016), sus fotografias y videos siempre llegan mas alla de vender un producto.
Estimulo visual: Este experimento se basa en la implementacion de fotografias

de varios platos que consta el menu, estos seran elegidos por la ingenieria de
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menu realizada previamente, se quiere lograr con esto es la expectativa en los

clientes y evaluar su reaccion.

e Experimento olfativo

Se realizara en la panaderia Ambrosia, ya que como este local tiene una
infraestructura cerrada y ayuda a una mejor realizacion del experimento. Se
quiere analizar es el comportamiento del cliente al experimentar su estimulo
olfativo. Esta metodologia de experimentos se empleara por cuatro semanas
seguidas para ver sus ventajas y desventajas. Dado que la demanda en los
puntos de ventas corresponde a ser ciclica o estacional consideramos sé que
cuatro semanas es un tiempo estimado para ver resultados.

Los estudios de marketing sensorial demuestran que cambiar el olor en
ciertos establecimientos puede aumentar su facturacion 40% (Perfumagic,
2018). Muchos establecimientos europeos tienen olores creados solo para su
marca especificamente, aqui en Ecuador alguno locales que emplean esta
técnica olfativa como por ejemplo Sukasa, TVentas, Mutualista Pichincha, Pasa
y Nike. Estas marcas tienen un olor establecido para cada necesidad, para que
el cliente tenga nuevas y diferentes experiencias. (Perfumagic, 2018).

El estimulo olfativo es el sentido que mas almacena recuerdos, los olores
almacenados disparan un 75% de las emociones del consumidor, generar
emociones nuevas sirve para el consumidor tenga una conexion nueva con la
marca. Aromatizar lugares ayuda a potenciar la marca y da a los clientes un
ambiente acogedor. En Ambrosia se quiere llegar a dar una mejor experiencia al
cliente en base a una aromatizacion personalizada en el lugar y con esto también

poder incrementar ventas. (Perfumagic, 2018).
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Disney la empresa mas conocida en el mundo aplica una estrategia de
marketing olfativo en todos sus parques tematicos. “Disney utiliza esta
herramienta desde hace mas de 15 afios, impregné las calles de sus parques
con olor a palomitas para despertar el apetito de sus visitantes” (Kaori, 2016)

La empresa de donuts estadounidense Dunkin Donuts tambien utiliza un
método de aromas en cada uno de sus establecimientos alrededor del mundo,
“Dunkin Donuts consigui6é aumentar en un 16% las visitas y en un 29% el
consumo de café en una de sus tiendas tras un experimento en Korea”. (Kaori,
2016)

Estimulo Olfativo: Como ultimo experimento queremos crear una experiencia
nueva al cliente, se propone ambientar la panaderia con olores atractivos para
el cliente, generando la atencion de los clientes y también nuevos comensales y

con esto analizar las ventas y los cambios situados en Ambrosia.

e Investigacion 1

Punto de venta Apice:

Ingenieria de menu

La ingenieria de menu es una estrategia que ayuda a los restaurantes a
evaluar sus productos, este ayuda a categorizar los platos dependiendo de su
margen de contribucion y popularidad en el mercado. Se analizé la ingenieria de
menu de manera general y una de manera especifica del mes agosto hasta
octubre. Se escogid las categorias mas representativas de Apice, dado que
tienen mayor rotacion al igual que margen de contribucién, estos corresponden

a ser productos elaborados en el establecimiento como los sandwiches, wraps,
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ensaladas y desayunos, no se tomd en cuenta bebidas, panaderia, helados, y

postres, ya que muchos de estos son productos externos al establecimiento.

Ingenieria de Menu Apice periodo agosto-octubre 2017:

Para nuestro estudio se escogio este periodo de tiempo dado que es el
mas reciente en los registros del departamento financiero del food service de la
Universidad San Francisco de Quito, ademas dado que la demanda es muy
cambiante, no se requiere de un periodo largo de tiempo para analizar los datos.
Por lo general tal como se ha mencionado este punto de venta va dirigido para
estudiantes, alumni y profesores de la Universidad por varios factores como
vacaciones de medio semestre, feriados, la demanda tiende poseer cambios
significantes es por eso que no se eligié un periodo mas amplio de tiempo para

nuestro estudio.



P. de

Especiales.US i PI".’ltOS Me_m] Costo Costo Venta Ingresos Margen (.j,e Utilidad Food
vendidos mix total sin IVA Contribucioén total Cost
CATEGORIA
SANDUCHES
CHICKEN PESTO 623,00 20,72% $1,14| $711,60 $4,40 $3,93| $2.447,50 $2,79| $1.735,90| 29,07% | ESTRELLA
TURKEY CLUB 592,00 | 19,69% $1,36| $803,14 $4,40 $3,93| $2.325,71 $2,57| $1.522,58| 34,53% | ESTRELLA
MONTECRISTO 99,00| 3,29% $1,30| $128,39 $4,95 $4,42 $437,54 $3,12 $309,15 | 29,34% | INCOGNITA
PERNIL CRIOLLO 277,00 9,21% $0,99| $274,88 $3,50 $3,13 $865,63 $2,13 $590,74 | 31,76% | PERRO
TRUE AMERICANO 392,00| 13,04% $0,89| $349,11 $3,00 $2,68| $1.050,00 $1,79 $700,89| 33,25% | VACA
MEDITERRANEO 224,00| 7,45% $1,01| $227,03 $3,60 $3,21 $720,00 $2,20 $492,97 | 31,53% | PERRO
MUSHROOM GRILLED
CHEESE 344,00| 11,44% $0,97| $334,53 $3,80 $3,39| $1.167,14 $2,42 $832,62 | 28,66% | VACA
BOCADILLO 228,00 7,58% $1,82| $415,28 $4,75 $4,24 $966,96 $2,42 $551,69 PERRO
VEGGIE BURGUER 228,00| 7,58% $0,84| $190,93 $4,50 $4,02 $916,07 $3,18 $725,14 INCOGNITA
Total | 3.007,00 | 100,00% $3.434,89 $10.896,56 $7.461,67| 31,52%
PROMEDIO MENU MIX 11,11%

AVERAGE ITEM PROFIT

$2,48
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. P. .
especialesVs  CRESS M| coso | Coot venta | ngresos | MrgEn e | Uidaa | Foor
s CATEGORIA
WRAPS
EL GRIEGO 449,00| 35,22% $1,03| $460,85| $3,95 $3,53| $1.583,53 $2,50| $1.122,68| 29,10% | VACA
DRAGON KOREANO 192,00| 15,06% $1,23| $237,08| $4,50 $4,02 $771,43 $2,78| $534,35| 30,73% | INCOGNITA
BURRITO "EL CARNAL" 172,00| 13,49% $1,49| $256,23 $4,50 $4,02 $691,07 $2,53| $434,85| 37,08% | PERRO
VEGETARIANO SKINNY WRAP 104,00| 8,16% $0,95 $98,55 $3,95 $3,53 $366,79 $2,58 $268,23 | 26,87% | INCOGNITA
SHAWARMA WRAP 358,00 | 28,08% $1,00| $356,48| $3,95 $3,53| $1.262,59 $2,53| $906,11| 28,23% | VACA
Total | 1.275,00 | 100,00% $1.409,18 $4.675,40 $3.266,22
PROMEDIO MENU MIX 20,00%

AVERAGE ITEM PROFIT

$2,56
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CATEGORIA

ENSALADAS
CEXAR 143,00 | 14,71% $1,38| $197,43| $4,70| $4,20| $600,09 $2,82| $402,66 | 32,90% | INCOGNITA
TABULE 136,00 | 13,99% $1,04| $141,84| $460| $4,11| $558,57 $3,06| $416,73| 25,39% | INCOGNITA
CHICKEN THAI 116,00 | 11,93% $1,34| $15559| $4,95| $442| $512,68 $3,08| $357,09| 30,35% | INCOGNITA
CcoBB 179,00 | 18,42% $1,63| $290,93| $4,95| $4,42 $791,12 $2,79| $500,19| 36,77% | PERRO
BAJA CALIFORNIA CHICKEN
SALAD 398,00 | 40,95% $1,80| $71596| $4,95| $4,42| $1.759,02 $2,62| $1.043,06 VACA

Total | 972,00 | 100,00% $1.501,74 $4.221,47 $2.719,73
PROMEDIO MENU MIX 20,00%

AVERAGE ITEM PROFIT

$2,80
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P.
de Margen de
Costo %Otztlo Vent | Ingreso | Contribucio | Utilida cl;:ggtd
asin S n d total
IVA

DESAYUNOS

CON
IVA

220,00 16,55% | $0,91| $200,42| $3,10| $2,77 $608,93| $1,86 $408,50 | 32,91% | VACA
161,00 12,11%| $0,88| $142,23| $2,95| $2,63 $424,06 | $1,75 $281,84 | 33,54%
122,00] 9,18%| $0,90| $109,81| $2,85| $2,54 $310,45| $1,64 $200,63
302,00 22,72% | $0,97| $293,77| $2,95| $2,63 $795,45| $1,66 $501,67
181,00 13,62%| $1,45| $262,44| $525| $4,69 $848,44 | $3,24 $586,00 ESTRELLA
97,00| 7,30%| $1,16| $112,69| $525| $4,69 $454,69 | $3,53 $341,99 INCOGNITA

202,00 1520% | $1,14| $231,10| $5,25| $4,69 $946,88 | $3,54 $715,77 ESTRELLA
44,00 3,31%| $0,88 $38,62| $2,80| $2,50 $110,00| $1,62 $71,38
Total | 1.329,00|100,00% $1.421,49 $4.498,88 $3.107,79

PROMEDIO MENU MIX 12,50%
AVERAGE ITEM PROFIT $2,34




19

Dentro de la ingenieria de menu provista por parte del departamento
financiero del Food Service de la Universidad San Francisco de Quito se pudo
categorizar de manera positiva las diversas clases de productos que posee el
punto de venta Apice tales como son: sandwiches, wraps, ensaladas y
desayunos, dichos productos tienden a ser mayormente elaborados ademas que
representan una mayor rotacion y utilidades para el establecimiento,
adicionalmente se escogi6 este grupo de productos debido a que en base a ellos
se va a denotar que platos necesitan repotenciacion o a su vez salir del mend, y
que de esta manera puedan ser parte de nuestro estudio de respuesta a
estimulos por parte de los clientes Apice. Es importante mencionar que bebidas
tales como: aguas, tés, frutas, panes, helados y jugos no entran en el estudio ya
gue son productos no elaborados en el establecimiento y no requieren de mayor

atencién ya que vienen con precio establecido.

Ingenieria de Menu Agrupada General Apice agosto-octubre
2017:

En busca de una mayor objetividad y en vista de que las ingenierias de
menu anteriormente analizada, tenia una vision segmentada a cada producto de
estudio, se decidio realizar una ingenieria global de todos los productos en
busqueda de analizar si existen cambios de posicion de ciertos productos ya que
al no tener varios items algunos productos pueden ser consideradas perros en
sus segmentos pero en la global puede cambiar a vaca, es por eso que se realiz6
dicho estudio y se encontré con varios cambios significativos que de igual
manera formaron parte de consideraciones para saber que platos potenciar y

usar dentro de nuestro estudio con enfoque visual.
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Margen de .
Especiales.US #Piatna e mix Costo CDBIatuial- p';l’:lf;“'ﬂ ingresos Contribucld ”:;‘if" Food Cost COMCATEN

i n Mde€ | MEMU MIX AR |caTeEcomia
CHICKEN PESTD 823,00 o5 14[s5 7i1g0]s 4403 393§ zedrsos  z7o s 173890 29,07% A A AR ESTRELLA
TURKEY CLUB 552,00 AL 1965 s34 |s  a40(s  203(% 23571 |$ 287 |5 150958 34,53% A A AL ESTRELLA
MONTECRISTO 93,00 s 130 5 28395 a05(s a42(§% a43rs4 |5 3125 30918 29,34% A B AB INCOGNITA
PERNIL CRIOLLO 277,00 anls pools zrasa|s 35003 343|s  esse3|s 213 (5  senTs 31,76% B A BA VACA
TRIE AMERICAND 392,00 ol ppa|s =911|s  so0|s  zes|s ios000]s 1795 7ones 33,25% B A BA WACH
MEDITERRAMED Zza,00 s 1015 22703 |5 360(S  3.21|%  7e000|§ 220§ asear 31,63% B B BB PERRO
MUSHROOM GRILLED CHEESE 344,00 5% 5 po7 |5 3msals @03 339|s 196745 zaz|s  sazeR 28,66% B A BA WACH
BOCADILLD 228,00 e 1828 41528 |3 475|% 4243 o8e08 |8 2428 56is9 42,05% B B BB PERRO
VEGGIE BURGUER 228,00 |5 D45 19093|5  450|5 a02|3 @607]5  318[5 725 20,84% A B AB INCOGNITA
EL GRIEGO 442,00 ™5 103|5 46085|5  395|5  353|§ 1563535 2505 1.12288 25,10% B A BA VACHA
DRAGON KOREAND 192,00 3 5 123|5 2wrpe|s  as0|s  402|%5 Tri43s  27e |5 sw3s 30,73% A B AB INCOGNITA
BURRITO "EL CARNAL" 172,00 %] $ 1405 oeg3ls  aso|s  a02(% esi0r|$  2s3|s  4ss 37,08% A B AB INCOGNITA
VEGETARIAND SKINNY WRAP 104,00 s 0955 98553  305|3  3s53(s ee7e|s  258|5 26823 26,87% A B AB INCOGNITA
SHAWARMA WRAP 358,00 s 5 1005 35648 |5 305|5 3538 126250 |§ 253§ 8061 28,23% A A AL ESTRELLA
CEXAR 143,00 20| § 138|5 19743|s  am0|s  420(5 e0009(5 2825 40266 32,90% A B AB INCOGNITA
TABULE 138,00 s 1045 14184 |5 460(5  411|5 558575 3065 41673 25,30% A B AB INCOGNITA
CHICKEN THAI 116,00 20| § 1345 155500 405(% 442|% sz |s 3085 35700 30,35% A B AB INCOGNITA
COBA 179,00 e 1635 29003 |5 40515 4s2|$  79142|s 279 |s  s0049 38,77% A B AB INCOGNITA
BALA CALIFORNIA CHICKEN 5 338,00 &/ § 1805 750658 405(3 a4z |% ivsogz s 262 |5 104308 40,70% A A A4 ESTRELLA
OMELETTE DE LA HUERTA 220,00 e 0013 20423 sa0|s  =rr|s eceo3ls 1865  dces0 32,91% B B BB PERRD
POWER OMELETTE 161,00 20§ 0885 223|s5  295|5  263|5 42406]5  175|5 28184 33 54% B B BB PERRD
DA'FRENCH TOAST 122,00 s 0008 108818 285|3  264|% 310455 184|8 20063 35,37% B B BB PERRO
OMELETTE AL GUSTD 302,00 5| § 097 |5 =29377|5  295|5  263|5 79545|5 1665  SO16F 35,93% B A BA VAGH
DESAYUNO AMERICANO TOC 18100 %] $ 1455 oead |  525(% 469(% s4B4d s 3245 see00 30.03% A B AB INCOGNITA
DESAYUND AMERICAND JAMO] 97,00 %] $ 196|5 11269|5 525(5 4695 44695 3535 34199 24,78% A B AB INGOGNITA
DESAYUNO AMERICANO SALCH 20200 e 114]5 sma0ls  525(s 469(% oesse s 3s4 5 71877 Z4.41% A B AB INCOGNITA
HUEVDS AL GUSTO 44,00 %] $ Dpa |5  3seE2|s  2e0|s  2s0|s  i000]s 1625 7iam 35,11% B B BB PERRD
TOTAL £.583,00 100% § 7.736.01 § 400232 § 16.555.42

PROMEDIO MENU MIX 3.7%
AVERAGE [TEM PROFIT 251
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Después de haber realizado la ingenieria de ment Apice agrupada se
pudo denotar varios cambios significativos, especificamente en 8 de los 27 platos
estudiados, es decir que en una vision general con el estudio realizado el 29,6%
de los productos cambiaron su posicion con respecto a la primera ingenieria de
menu, es decir, que en una vision global la situacion aparente de un producto se
vio develada en este andlisis realizado, los cambios que se dieron fueron muy

variados pero mayormente fueron positivos, dichos cambios corresponde a ser:

Diferencia entre las ingenierias de mendu.

Producto Ingenieria Food Ingenieria Agrupada
Service

Pernil criollo Perro Vaca

Burrito “El Carnal” Perro Incognita

Shawarma Wrap Incognita Estrella

Ensalada Cobb Perro Incognita

Baja California chicken | Vaca Estrella

Salad

Omelette de la huerta Vaca Perro

Desayuno americano Estrella Incognita

con tocino

Desayuno americano Estrella Incognita

con salchicha
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Con este estudio realizado se obtuvo una vision mas amplia de la
situacién del punto de venta y de los productos en si, es por eso que, partiendo
de esta ingenieria de menu, se plasmoé los productos a ser potenciados para
nuestra investigacion de respuesta a estimulos, en este caso con enfoque
totalmente visual.

Al elaborar la ingenieria de menu, se analiz6 los siguientes platos, en
categoria de sandwiches "pernil criollo" este plato esta seleccionado como perro
lo cual quiere decir que es un plato de bajo margen de contribucién y baja
popularidad, la seleccién de este plato es para potenciarlo en su precio y su
popularidad con la ayuda de las fotografias. En categoria de wraps "el griego"
este plato est4 calificado como vaca lo que quiere decir es que este tiene un bajo
margen de contribucién, pero una alta popularidad en el mercado, lo cual es una
ventaja, ya que se podria fusionar varias estrategias para subir su margen de
contribucion.

En categoria de ensaladas "chicken thai" dicho plato es una incognita en el menu
lo que quiere decir es que tiene un alto margen de contribucion, pero una baja
popularidad y el dltimo plato a escoger es en categoria de desayunos "desayuno
americano tocino" y este también esta seleccionado como un plato incognito.
Se escogieron dos platos incognitos, ya que como son platos de alto margen de
contribucion, pero baja popularidad. El experimento visual (fotografias) lo
ayudara para que el mismo tenga mayor acogida en el mercado.

“Los productos incognitos, son productos que se convierten en estrella con el
paso del tiempo. Se deben tener estrategias muy bien pensadas dentro de los
precios iniciales y las promociones, asi como distribuciones y promocion.”

(MatrizBCG, 2016)
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Marketing de estimulos:

El marketing sensorial o de estimulos trabaja con los cincos sentidos del
ser humano y esto sirve para despertar emociones y sensaciones en la persona.
Hacer marketing sensorial es una ventaja para mejorar el servicio, productos,
ambiente, experiencias y mas. Su objetivo es estimular los sentidos del
consumidor, haciendo que tenga una razon mas para adquirir el producto o
servicio. Los sentidos que usaremos en este trabajo de investigacion seran
olfativo y visual, “ya que estudios han demostrado que entre mas sentidos
combinados existan hay un mayor nivel de fidelizacion de la marca”. (Gomez &
Garcia, 2012)

“El marketing visual es la estrategia para impactar a tu audiencia a través
de imagenes atractivas con la facultad de que te ayudan a transmitir un mensaje
de forma rapida y atractiva.” (Morin, 2016). Segun estudios el 90% de la
informacion que tiene el cerebro es de forma visual. (Lazovska, 2016)

En el punto de venta Apice tomaremos el estimulo visual del consumidor
para la elaboracion de la investigacion. La visualizacion es el sentido
neurolinguistica para transmitir un mensaje, este se basa en el disefio del local,
imagenes, color de paredes, y la iluminaciéon del establecimiento. En este caso
las fotografias seran usados para llamar la atencion del cliente, las fotografias
gue se usaran son especificamente escogidas para esta investigacion. Tener
una buena resolucién y enfoque en la imagen es una forma de atraer con mayor
facilidad al cliente. “Lo primero es llamar la atencién de la mente del posible

consumidor porque si no el juego no empieza” (Klaric, 2014).
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Con esto se quiere lograr mejorar la categoria de los platos escogidos,
crear nuevas estrategias para tener mas platos estrellas en el establecimiento,

generar mas ventas en las cuatro semanas del experimento.

e Investigacion 2:

Punto de venta Ambrosia:

Ingenieria de menu

Como complemento del estudio a realizarse en el punto de venta Ambrosia,
se escogio 3 tipos de productos para evaluarlos. Desde el 1 de junio al 31 de
diciembre del pasado afio 2017, dichos productos corresponden
especificamente a ser de panaderia y los cuales son: baguettes, bollos y
croissants.

En el primer cuadro, obtuvimos dos productos estrellas, los cuales son
baguette integral y baguette x 380 gr, ademas de un producto vaca el baguette
ficelle y una incégnita del producto baguette francés, al cual se requiere mayor
potenciacion tanto en su popularizacion y al producto vaca especificar cambios
en su costo para que mejore su margen de contribucion suba, analizando estos
4 productos se pudo llegar a la conclusion que se vende un total de 4519
baguette en el periodo de 6 meses y un total de 753 mensualmente.

En el segundo cuadro se analizaron los bollos, en todos los productos
estudiados corresponden a un total de 34983 vendidos en el periodo de 6 meses,
donde por lo general la mayoria de items estan bien situados sin embargo se
deben tomar metidas estratégicas para cambiar algunos productos incognitas y

vacas, existe un producto perro que corresponde a ser el hot-dog de 80 gr el
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cual consideramos que la mejor opcién es eliminarlo del mend ya que no
representa algo significativo para el establecimiento, en el periodo estudiado solo
se vendieron 30 hot-dog y en promedio diario un total de 0,16, lo cual no es algo
representativo en el establecimiento. Por otro lado, se debe mantener a los
productos estrella para que de esta manera se genere mayores beneficios al
establecimiento.

En el tercer cuadro, los ultimos productos mas significativos para el punto de
venta vienen a ser los croissants, ya que cuentan con una venta promedia al dia
de 147 croissant y un total de 26459 en el periodo de los 6 meses. En esta
categoria se destacan los items: croissant de mantequilla y croissant de nutella,
ya que son los productos estrella ademas de que el croissant integral posee alta
rotacion, pero no tanto margen de contribucion, y finalmente el croissant de
jamoén y queso necesita mayor impulso para que pueda convertirse en una
estrella ya que si bien posee un alto margen de contribucién su popularidad no

es tan representativa.
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P de Margen -
::;T::: Menu mix Costo Costo total \’er:;a:q&in Ingresos Gunf:buci U::::rd Food Cost i?::ﬁ CATEGOR
on Wde ENUM AR IA
BAGUETTE

BAGUETTE FRANCES 24 0,53%| § 0193 4565 129(% 115|% 2605 086|% 2304 1652%| a | b | ab |incognita
BAGUETTE INTEGRA 678 15,00%| § 025|% 16950)% 151|% 135)% 91630|% 110|% 74580 1852%) a | b | ab |incognita
BAGUETTE X 380GR 2170 48,02%)| $ 0,255 54250)5 151)§ 135|% 28285005 1,10/5238700] 1852%| a | a | aa |estrella
BAGUETTE FICELLE X 1647 36,45%| § 007|% 11529|% O067|% 080 98820|% 053|% 87291| 1167% b | a | ba |vaca
TOTAL 4519 100,00% § 83185 $ 4.860,60 5402875
Promedio menu mix 25%
Averageitemprofit |§ 0,89
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Margen
#Platos P, de Venta de | Utlidad
D, (o | Costotoh snlvh | OO0 (oo ol | O CONCA |CATEGOR
o Mce CENUM|TENAR | 1A
BOLLO

3LANCO X B0GR e 6% S 0|5 |5 0|5 045]5 93%0|§ 0|5 T954| 178% b | b | bb pemo
CANPESINO INTEGRA| 3286 04| S 0|5  166a0]5  080[5  048]S 141870]§ 040]S 130440| A b | & | b2 |vaca
CABATTAX 0GR | 4038 f416% 5 O00T|S  a686|S  O73]S  05|5 3Z8M|S 058|S 286404 077 & | a | a@ |estele
DE AGUAX60GR B MW 0ES W@72|5 02]5 025 TE|S 016|s 56048 000W b | & | ba |
INPANADERATEGRAL 2316 GRS 006|5  18%|S  00[5 048]9S 108220]5 0[5 92| 3% b | b | b [pemo
VAZX 80 CR S8 67% 5 0085 8|S 0B0|S  045(S 263610(5 037]S 216746 1784 b | 8 | ba |vaca
PONODOROX T0GR| 2722 RS 0|5 8|S %[5 120(5 3266405 0|5 23%536| 57 a | b | 2 [noognia
ROSADEAGUAXBOGI 3510 f006W S 005]S  (5&0|§  0M|S  035]S 122850]8 0[S 105800 2% b | a | be |aca
SNPANADERAGLUTL 50 S 0BS5S A0S 0|5 aBM0[S 087]5 240%| W a | b | 2 |noogia
YOGURT X BIGR 0 TS 0|5 2585 080(5 048]9S 1128155 0|5 9025| 2000W b | b | b |pem
YUCAX 80GR o GA%|S 02115 221§ O78]s  070(8 150070(S 049]S 107849| 0% & | b | 2 [noognia
CIABATTANTEGRALY 1538 saS 0M8 1842]$ O07B|S 085S 90705 058 86128] 108 a | b | a |noogola
TOTAL s 10000% 5 a4l § 18517,75 § 15,13,
Promedio menu mix 8%
Average itemprofit |§ 043
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B. do Margen ~
::;:: Menu mix Costo Costo total Ventasin | Ingresos Cnn:j:hu::i U::::lad Food Cost ;Tc::;i CATEGO
VA an Mde CENUM R RIA
CROISSANT
CROISSANT INTEGRAL X 8 7834 2961%| 8 012|% 940085 O0B7|S 0B0|% 470040|5 048|% 376032| 2000%| b a ba |vaca
CROISSANT JAMON ¥ QUE 2702 10,21%)| 8 048 |85 1296965 1858 185|% 445830(8 117|% 316134 | 2909%| a b ab (incognita
CROISSANT MANTEQUILLA 183 M T1%| 8 011(% 101013|% 160§ 143|81313169|S 13231212156 T63%| a a aa |esirella
CROISSANT NUTELLA X15 G740 2547%| § 037 |5 2493805 180|% 143|% 0683820(% 106|% 7.14440| 25687%| a a aa |esirella
TOTAL 26459 100,00% § 5740897 §31.928 59 § 26.187 62
Promedio menu mix 25%
Average item profit § 099
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Por ultimo, se decidié hacer una ingeniera de menu en las bebidas, ya que
buscamos generar mayor rotacion en los mismo, y eso se hard mediante el
estimulo visual y olfativo. Estableceremos fotos de bebidas en el establecimiento
y se colocara una armonizacion con olor a café, haciendo que las bebidas como
el café tenga mas ventas y genere mas ventas con otros productos. En el ultimo
cuadro se puede analizar las categorias que tenemos en bebidas, se puede ver
gue hay 4 incognitas las cuales necesitan mayor popularidad y eso se lograra en
base a dicho experimentos y dos productos vacas los cuales se debe generar

nuevas estrategias en costos para incrementar su margen de contribucion.
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P de Margen -
:rl:':;: Maniu mix Casto Costo total Venta sin | Ingresos Eunﬁbuc U:;I;:rd Food Cost i?:ﬁ CATEGO

BEBIDAS VA ion Mde GENU M| AR RIA
Capuesing US J.567 37 u.52 1854 84| 5 240|5 214 TEIIZE (5 162|% 577854 24%| a a da  |estnela
Amancana LS il 29% 037 1061,96|5 1705 152 4735036 |5 1.15( 3 329820 24%| b E| ba |vaca
Mocactino LS T4l 8% 058 44215 2505 223 165020 (5  1B5(% 12400 26%| a b ab  |incognita
Chocolate Calien. B74 9% D4R 42182\ 5 250|5 223 186017 (%5 1,75 % 153825 23| a b ab  [incognita
Con Leche Us 605 6% 054 WPET|E 240|% 214 129470 (% 1B0(% 98800 25%| a b ab  [incogeita
Expresso Us a6 6% u.41 176,098 15018 1.4 TE24G |5 103|§ 58607 2¥%| b b bt | pefo
Expressd Dobla. L) 206 2o D4R QB BB 5 24015 214 44084 |5 1665 34196 28%| a b ab  [incogaita
Maxiato US 254 3% 036 105845 15015 1.4 w3065 00&|§  28812 2| b b bb  |vaca
TOTAL 9.728 0% 1848507 514.020,14
Promedio manu 12,50%
Average itemprd § 1,44
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Marketing de estimulos:

El consumidor es una persona que demanda de bienes o servicios a
cambio de su capital, para basarse en una buena investigacion debemos saber
como es la conducta o comportamiento del consumidor. Se dice que el
comportamiento del consumidor es la actividad que hace un sujeto que implica
procesos mentales, emocionales y también acciones fisicas. Dicho sujeto al
momento de comprar tiene un 15% de conciencia y el 85% lo hacen de manera
inconsciente (Klaric, 2014). La mayoria de consumidores realizan sus compras
en base a sus emociones racionales e irracionales. Las compras irracionales o
impulsivas que tiene el consumidor son de un 55% y las compras racionales o
previstas son de un 45%. (Vinyals, 2013).

El marketing olfativo es una de las técnicas con mayor estimulacién para
transmitir un mensaje al cliente, ya que este es uno de los sentidos que genera
mayor impacto en el recuerdo. (Akewuele, s/f). Los aromas que guardamos en
nuestro cerebro son capaces de traernos recuerdos de nuestra nifiez y llevarnos
lugares ocultos de nuestra memoria. La empresa espafola Akewuele dice que
utilizar el olfato como un nuevo canal de comunicacion, es mas potente que la
vista y el oido, ya que esta despierta emociones y sentimientos a través de los
diferentes olores. (Akewuele, s/f)

Los aromas pueden llegar a ser una herramienta potente para cautivar a
los consumidores. Segun estudios de Universidad de Rockefeller en Nueva York,
revel6 que el ser humano recuerda el 35% de lo que huele. (Entrepeneur, 2010).

La memoria del ser humano puede retener hasta 10 mil aromas distintos, segun



32

averiguaron los cientificos Richard Axel y Linda Buck, Premio Nobel de Medicina
en 2004. (Entrepeneur, 2010)

Estimular las sensaciones del consumidor es una manera de manipular
hacia la venta de productos, esto es lo que se quiere lograr con este trabajo en
el punto de venta Ambrosia se quiere llegar a generar mas ventas mediante el
uso de aromatizacion, el olfato es el sentido que genera mayor recuerdo para el
cliente generando mas fidelizacion a la marca. Para aromatizar un lugar se
deben considerar varios factores, se debe saber si el olor es agradable o no para
los consumidores, las cualidades que tiene dicho olor para generar o no
respuestas y la intensidad de los aromas.

Beneficios del marketing olfativo:

e Potencial la marca

e Brindar una calida bienvenida a los clientes

e Generar un recuerdo a la marca mediante esto

e Incrementar ventas un 20%

e Aumentar la productividad y atencién de los empleados
(Perfumagic)

En Ambrosia se hara el experimento olfativo ya que la infraestructura es
favorable para que esto funcione. Con la asesoria de Perfumagic escogimos el
aroma a café moka, ya que este realza las ventas por su ventaja de que abre el
apetito de los clientes en cualquier situacion. El odotipo o logo olfativo se
selecciona de forma estratégica de acuerdo al giro de negocio, segmento de

mercado, y sensacion que se desea transmitir segun la empresa.
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e Analisis y resultados:

Encuestas

Como sustento para nuestro estudio de investigacion se realizaron 2
encuestas con una muestra de 52 personas. Dicha muestra se realiz0 a clientes
potenciales estudiantes de la Universidad San Francisco de Quito, alumni y
profesores, quienes son el target principal que maneja el restaurante Apice.
Ambas encuestas fueron realizadas via web, a través de la plataforma Survey
Monkey y donde se obtuvo respuestas interesantes las cuales se van a analizar
posteriormente.

Para realizar dichas encuestas se tomo en cuenta el método del Likert,
dicho método es una de las herramientas mas usadas al momento de evaluar la
opinion y actitud de los participantes. El método de Likert es una escala
psicomeétrica para ver las actitudes del consumidor hacia una marca, producto o
servicio, esta puede ver el nivel de acuerdo o desacuerdo de la persona
encuestada. La escala de Likert va de un total acuerdo, neutral y un total

desacuerdo y asume que estas actitudes si son medibles.

Encuesta Apice:

La primera encuesta, corresponde a un estudio en base a la experiencia
gue poseen los clientes dentro del restaurante. En base a esto entablar el nivel
de satisfaccion, que se puede mejorar para que la experiencia de los clientes
sea la 6ptima, y si se pueda generar un vinculo de lealtad hacia la marca. Con
estos resultados se podria generar mayores ingresos y beneficios para la

empresa y una mejor experiencia para el cliente.
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¢Has visitado alguna vez la cafeteria Apice?

Respondidas: 52 Omitidas: O

DESCONOZCO EL
LUGAR.

0%  10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% B80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS
w 8l BE6,54%

v NO 1N,54%

w DESCONOZCO EL LUGAR. 1,92%
TOTAL

En la primera pregunta se consulté si la comunidad USFQ conoce el
establecimiento donde se obtuvo un 86,54% (45 personas) de los encuestados
respondieron afirmativamente. Esto es algo positivo ya que la mayoria de la
comunidad conoce o esta al tanto de la operacion del restaurante dentro de la

USFQ.

LComo calificarias el servicio al cliente en la cafeteria?

Respondidas: 52 Omitidas: 0
Malo

Regular

Buena

Muy bueno

Excelente

0% 0% 0% 30% 40% S0% 60% T, 80% 20% 100%

45

52
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OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS
- Malo 3,85%

= Regular 7,69%

= Bueno 50,00%

= Muy bueno 21,15%

w Excelente 17,31%
TOTAL

En la segunda pregunta se apunta acerca de la calificacion del servicio en
la cafeteria, donde en términos generales la apreciacion que tienen los clientes
hacia el establecimiento es positiva ya que 46 personas situaron a la atencion al
cliente entre buena y excelente y donde apenas 6 personas respondieron como
regular y mala la atencidon que recibieron por parte de los empleados. Sin
embargo, el predominante en esta pregunta es que consideran a la atencion
como buena, se obtuvieron 26 respuestas con este adjetivo, es importante
enfocarse de mejor manera hacia la atencién al cliente y mejorarla para que la
apreciacion de los clientes sea excelente.

Considerando la decoracion, la temperatura y la sensacion del
lugar. LComo calificarias el ambiente en la cafeteria?

Respondidas: 51 Omitidas: 1
Muy
insatisfecha

nsatisfecho I

Neutro
Satisfacho

Muy satisfecho

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% B0% Q0% 100%
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OPCIOMES DE RESPUESTA * RESPUESTAS
= Muy insatisfecho 1,96%

= Insatisfecho 3,92%

* MNeutro 41,18%

= Satisfecho 43,14%

= Muy satisfecho 9,80%
TOTAL

En la tercera pregunta hicimos un enfoque hacia qué tan satisfechos se
encuentran los clientes en el ambiente del punto de venta, en este caso la
mayoria se considera satisfecho (22 personas) con la decoracion y contexto del
restaurante, de igual manera apenas 3 personas respondieron con un
insatisfecho o muy insatisfecho, el comun denominador de la experiencia del
cliente Apice tiende a ser positiva con su ambiente, sin embargo, no se llega a

un nivel de excelencia.

LQue género musical te gustaria escuchar en el lugar?

Respondidas: 46 Omitidas: &

Electrénica -
o -

Jazz
Rock

Reggae

Funlk I

0%  10% 20% 0% 40% S04 60% T0% 80% 90% 100%
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OPCIOMNES DE RESPUESTA * RESPUESTAS
= Electrdnica 13.04%

v Fop 28,26%

* Jazz 43,48%

v Rock 4,35%

v Reggae B8.70%

« Funk 217%

TOTAL

Dentro de la cuarta preguntase abrié una brecha sobre las preferencias
musicales que los clientes optarian, donde pop y electrénica, géneros que
mayormente se usan en la cafeteria corresponden a ser el 2 'y 3 lugar con 13y
6 respuestas respectivamente en preferencias de los clientes, en nuestra
encuesta la mayoria de personas tienen un apego hacia el género musical jazz
con un total de 20 personas que respondieron hacia ese ritmo, es importante
mencionar que el jazz no ha sido tomado en cuenta para su reproduccion en el
restaurante, consideramos importante implementar este tipo de musica para

evaluar la respuesta de los clientes.

¢Como calificarias la calidad y sabor de la comida en la cafeteria?

Respondidas: 51 Omitidas: 1

Malo I
Regular .

Muy bueno

Excelente

0%  10% 0% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

46



OPCIONES DE RESPUESTA
* Malo

= Regular

= Bueno

* Muy bueno

= Excelente

TOTAL

~  RESPUESTAS
1,96%
9,80%
4118%
33,33%

13,73%
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En la quinta pregunta, nos basamos en la calidad y sabor de la comida,

donde nuevamente las respuestas de los clientes son positivas en su mayoria,

sin embargo, nuevamente bueno es la opcién mas votada, si bien es cierto que

las respuestas son positivas, se deberia buscar mejorar la calidad de la comida,

ya sea en cantidad o frescura de los platos para elevar esta percepcién de los

clientes hacia un muy bueno o excelente.

Donde prefieres desayunar cuando estas en la USFQ?

Omitidas: 1

Respondidas: 51

f\picc

MSM- cafeteria

Freshii

Bigoté

Juan Valdez

Lucia coffee
shop

0%  10% 20% 30%

OPCIONES DE RESPUESTA

~ Apice

* NSM- cafeteria

«  Freshii

~ Bigoté

w Juan Valdez

» Lucia coffee shop

TOTAL

40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

~  RESPUESTAS
25,49%
13,73%
7,84%
7,84%
33,33%

11,76%

[=7]

51
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Finalmente, en nuestra sexta pregunta abrimos una brecha hacia que les
gustaria a los clientes de la comunidad USFQ para que Apice sea su punto de
venta preferido cuando estan en la Universidad. Donde las respuestas mas

relevantes las detallamos a continuacion:

. Mejorar la atencion de los chicos de caja.

. Implementar red wifi propia del restaurante.

. Mayor variedad en el menu.

. Optimizar el servicio para que sea mas rapido.
[ ) 41 .

» ) wifi
Wifi gratis no soloeldelau
)018 14:58

Mejorar los precios
Mas cosas saludables

wifi

ue tengan WiFi y que no haga tanto frio a veces
y :

Mejorar la atencion al cliente

Buena musica, buena comida y buen servicio 0/03/2018

El precio es alto considerado la calidad de producto
Variedad 20/03/2018

21/02/2018 23:24 Menos corrientes de aire. Mas calidez de los chicos de caja.

Encuesta preferencias:

En nuestra segunda encuesta buscamos encontrar las preferencias de los
clientes al momento de elegir una opcion para comer cuando se encuentran en
la Universidad, para que de esta manera ver el origen o la motivacion de los
clientes hacia la decision de compra de un producto y asi se pueda entablar
estrategias para lograr abarcar mas mercado y de esta manera generar mayores

ingresos y beneficios.
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En la primera pregunta de igual manera realizada en un universo de 52
personas de la comunidad USFQ, se busca reconocer la preferencia de los
clientes al momento de desayunar, donde la primera opcion corresponde a ser
Juan Valdez del Paseo San Francisco con 17 respuestas, en segundo lugar, se
encuentra el punto de venta Apice con 13 respuestas, posteriormente existe una
variada seleccion entre los otros puntos puestos como opcion. Con esta
respuesta podemos analizar que la marca Juan Valdez es mas preferida que
Apice, si bien la diferencia no es mucha, se debe buscar alternativas como mas
publicidad, combos estudiantiles y redes sociales para situar a la cafeteria Apice

como punto preferido para el desayuno de la comunidad estudiada.

Donde prefieres desayunar cuando estas en la USFQ?

Respondidas: 51 Omitidas: 1

MSM- cafeteria -
Freshii
Bigoté

Juan Valdez

Lucia coffee
shop

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS
~ Apice 25,49%

* NSM- cafeteria 13,73%

w  Freshii 7.84%

~ Bigoté 7.84%

[55]

=]

= Juan Valdez
» Lucia coffee shop

TOTAL

33,33%

11,76%

[=7]

51
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En la segunda pregunta buscamos la preferencia de la comida que los
clientes tienden a consumir, donde claramente existe una tendencia hacia la
comida saludable con un total de 23 respuestas, en segundo lugar, se encuentra
la comida rapida, y en tercer lugar no es relevante el tipo de comida que
consumen. Gracias a esta respuesta, podemos denotar que la mayoria mercado
se encuentra en la tendencia de cuidar su salud y comer productos sanos y
frescos. Recomendamos que con estos resultados el establecimiento deberia
incrementar publicidad en sus jugos verdes, ensaladas, desayunos light, y frutas.

Cuales son tus preferencias al momento de elegir un resturante?

Respondidas: 52  Omitidas: 0
Comida rapida -
saludable
Vegetariana
Vegana

Me da igual

0%  10% 20% 30% 40% 50 60% T0% B0% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA * RESPUESTAS
w Comida rapida 19,23%

+ Comida saludable 44, 93%

w \egetariana 5,77%

« \Vegana 1,92%

»* Medaigual 28,85%

TOTAL

En tercer lugar, se evalla la importancia de situar imagenes de los
productos que se venden, donde un 92% de nuestros encuestados 48 personas

consideran que es muy importante colocar imagenes de los productos ya que

o

52
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ayuda a generar expectativa dentro de los clientes y brinda mayor conocimiento
ademas de ayudar en la decision de compra de las personas.

Crees que poner imagenes de los productos ayude en tu decision de
compra?

Respondidas: 52 Omitidas: O

NO I

Irrelevante

0%  10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% B80% 0% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS -
* Si 92,31% 48
- No 3,85% 2
» Irrelevante 3,85% 2
TOTAL 52

En la cuarta pregunta realizada, tiene un enfoque al sentido olfativo ya
gue buscamos ver la inferencia de un aroma dentro de la decision de compra del
consumidor, en los resultados obtenidos existe un 74%, que corresponde a ser
38 personas que consideran importante la implementaciéon de un aroma en la

decision de compra.
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Consideras que un aroma pueda inferir en tu decision de compra? Si
la respuesta es afirmativa recomiéndanos un aroma?

Respondidas: 51 Omitidas: 1

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS 4
v Si 74,51% 38
~ No 25,49% 12
TOTAL 51

Finalmente en nuestra ultima pregunta de preferencias nos enfocamos en
el sentido auditivo donde preguntamos a nuestros encuestados sobre si
considera que el tipo de muasica que se reproduce en un lugar infiere en la
experiencia del mismo, nuevamente el 76% de los encuestados 40 personas
consideran que es importante el género musical que se reproduce en un
establecimiento para la experiencia del cliente, y donde la mayoria de personas

nos recomendaron géneros como: jazz, pop, electrénica, entre otras.
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Crees que el tipo musica infiere en la experiencia del cliente? Si la

respuesta es si recomiéndanos un genero musical.

Respondidas: 52 Omitidas: 0

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%a 80% 20% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS

* Si 76,92% 40
* Mo 23,08% 12
TOTAL 52

Ingenieria de mend Apice:

Después de poner los experimentos en practica, se realizaron las
ingenierias de menu de los puntos Ambrosia y Apice. En el punto de venta Apice
se pueden notar varios cambios en su ingeniera de menu, recordemos que en
este punto de venta se aplicé un experimento de estimulo visual, el cual
colocamos fotografias de cuatro diferentes platos. Se realizé 5 ingenierias, estas
se dividieron en sandwiches, wraps, ensaladas, desayunos y una general.

La primera ingeniera que se analizara es categoria sandwiches. En el
cuadro se puede notar los dos cambios que se dieron, el uno fue en el pernil
criollo el cual fue uno de nuestros platos escogidos para hacer un experimento,
este cambia de ser un plato perro a ser un plato vaca, eso significa que el
producto incremento su popularidad, es decir que el incentivo al estimulo visual
fue un éxito, a pesar de que el margen de contribucién no es tan alto se pudo

comprobar que la inclusiéon de la imagen del sandwich de pernil influyo en la
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decision de compra del cliente Apice siendo una gran estrategia para
promocionar productos que necesitan ser mas populares. El siguiente cambio
que se pude notar es el sandwich True American, este producto siendo un
producto vaca baja su categoria a ser un producto perro, esto con lleva que las

promociones de productos afecten a otros items del menda.



atos Margen de CAT
v:::lll dos Menu mix Costo Costo total P;nc I:.l;nta Ingresos | Contribucia U:ﬂl:rd Food Cost ENA
Especialidades n R |CATEGORIA [CAMBIOS
S, Turkey US 238 20% 136 (5 322,88 440 & 393 |5 935,00 | 5 257 (5 B12,12 35% AA  |ESTRELLA
5. Classic Chick.US 228 20% 114 [ 5 260,42 440 & 393 |5 895,71 | 5 2,795 635,29 29% AA  |ESTRELLA
5. Bocadillo.US 126 11% 182 (5 229,50 475 5% 42415 534,38 | 5 2425 304,88 43% BB |PERRO
5. Pemil Criol.US 135 12% 0ga |5 133,57 3,50|5 3,13 (5 42188 |5 213 (5 287,91 32% BA |MACA PERRO
5. True American.US 123 11% 084 |5 108,54 3,005 268 |5 329,46 | 5 1,75 |5 215,92 33% BB WVACA
5. Monte Cristo.US 19 2% 130 (5 24,64 485§ 44215 8397 |5 312 (5 59,33 25% AR |INCOGNITA
S.MushroomGrille. US 140 12% 0er |5 136,15 3,80 |5 339(5 47500 |5 2425 338,85 29% BA |VACA
5. Mediterraneo.US B4 T 101 |5 85,14 3,605 3215 270,00 | S 2,205 184,86 3% BB |PERRO
5. Yummy Veggie US 76 T 084 |5 63,64 450 5% 40215 305,36 | 5 3,18 (5 241,71 21% AB |INCOGNITA
Total 11659 100% % 136588 5 425076 5 2.B8488 3%
PROMEDIO MENU MIX 11%
AVERAGE ITEM PROFIT | & 2,47
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La segunda categoria que se analizara es el de wraps, en esta categoria
podemos ver que hubo un solo cambio. El producto wrap griego fue el producto
que escogimos de esta categoria y se puede ver que este producto no cambio.
Se puede notar que el experimento no lo afecto ni positivo ni negativamente, sin
embargo, se dio un cambio positivo en otro producto el cual es el wrap chicken
buffalo, lo que quiere decir es que el experimento puede ser un aliado para

realzar otros productos a subir de categoria.
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Margen de CON
# Platos P. de Venta Utlllad

wndidos Menumix | Costo | Costototal dniya | aresos Contribucid ol Food Cost CATE| CATEGORI

Especialidades f Mde ENUM NAR | A |CAMBIOS
W. Griego.Us 114 0% 5 1035 11701 395 5 3535 402055 230 285,05 108 |A  [BA |VACA
W. Chicken Buffa.Us BE 23%| 5 149|5 1811 455 402|5 45545 133 1741 I0REE (A VACA PERRD
W. Shawarma wrap.Us BE 23%| 5 L0015 8583 395 5 3535 303305 133 76T BI3%E |A  [BA|VACA
W.Dragon Kofeano.Us b5 17%| 5 123|5 BOZ6 455 4025 261165 L 18030 073%A |8 (AR |INCOGNITA
W, Skinny wrap.Us 24 6%| 5 095 |5 2174 3955 35305 B4G4|S 238 b1,30 BETEA 1B (AR |INCOGNITA
Total EYL 100% 5 43376 § 139,70 962,34 31 06%
PROMEDIO MENU MIX 205

AVERAGE ITEM PROFIT

§ 1587
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La tercera categoria es de ensaladas, aqui se escogio el producto chicken
thai para la realizacion del experimento y se puede notar que este producto
tampoco cambio, el mismo se mantuvo en categoria incognita, el cual necesita
mas popularidad para cambiar de categoria, lo que recomendamos es mas dias
de experimentos y mejor publicidad en redes sociales. Sin embargo, hubo el
cambio de dos ensaladas, la primera es ensalada cobb, la cual de ser un
producto perro cambia a ser un producto vaca y el otro cambio que se da con la
ensalada cexar el cual tuvo un cambio negativo. Estos cambios negativos y
positivos pueden ser por el tipo de demanda que tiene Apice. Se considera que
Apice tiene una demanda ciclica o estacional, ya que la mayor parte de su target
corresponden a ser estudiantes y comunidad USFQ, es por eso que cuando los
mismos salen a vacaciones, la demanda cae de manera significativa en

comparacion a cuando se encuentran en actividades normales de estudio.
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Margen de CAT
::::: Menumix | Costo | Costolotal P's?::;mﬂ Ingresos | Contribucid ”ﬂ:rd Food Cost ENA
Especialidades n deENUM R |CATEGORIA [CAMBIOS
Ens.Baja Califor U3 a7 3% § 180 (5 17449 (5 495|5  442(5 4B71|S 260(5 541 41%(6 (A |BA |VACA
Ens.Cobb Salad.US B4 1% 1635 10402(5  495|5  442(% 28286 |5 27905 178 Th(B (A |BA [VACA PERRO
Ens. CexarUS 55 8% 5 138|5  T5H(S 47005 4W|5 BOK|S  LR|5 1487 136 (B (BB INCOGNITA
Ens.Chicken ThalUs 48 16%) & 1345 B438(S  495(5 442|514 |S 308(5 14776 %A (B |AB |INCOGNITA
Ens. Tabule.US 4 14%| § 10415 4589|5  460(5  411(% 1B071|S 306(5 13482 %A (B |AB |INCOGNITA
Total 308 100% § 464N § 133522 5 B7051 5%
PROMEDIO MENU MIX 0%
AVERAGE ITEM PROFIT | § 28
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En la categoria de desayunos se analizaran 3 productos, dos que
cambiaron y el que escogimos para el experimento. El producto que escogimos
para hacer el experimento fue el desayuno de huevo con tocino o desayuno
Hayek, se puede ser que en su categoria este era un producto estrella 'y tuvo un
cambio negativo este se volvié un producto incognito, el otro producto que
cambio negativamente es el omelette de la huerta siendo un producto vaca
cambia a ser un producto perro. Esto se puede dar por el cambio de tendencia
del consumidor, como por ejemplo tendencias mas saludables o también precios
mas bajos. Nos llam6é mucho la atencion que el producto que se realizé el
experimento haya cambio negativamente y esto puede ser por errores del
experimento como, mala posicion de la foto, poca publicidad de parte de los
vendedores, la imagen no impacto, sobresaturacion de la imagen. (Gomez &
Garcia, 2012)

El desayuno huevos al gusto fue el producto que cambio positivamente
siendo un producto perro cambia a ser un producto vaca, teniendo una mejor
popularidad, pero un bajo margen de contribucion y se puede analizar este
cambio por la implementacion de la fotografia del desayuno, ya que estos son
platos muy parecidos en aspecto visual. Cualquiera que sea el caso siempre hay

resultados positivos con estos experimentos.
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CAT
Ny ;:mll:: Menumix | Costo | Costototal P‘s?:;ima Ingresos Bht::rtﬂil:iflz U:i;ll:rd Food Cost ENA
Especialidades n fdeNUN R |CATEGORIA|CAMBIOS
Omelette.US 116 0% 8 0975 1M |5 295§ 263 (5 30554 |5 16615 19270 (B |B (BB |PERRO
Omelette Hueria.US 65 %8 0915 S5 3105 LI7(5 17891 (% 1865 12069 3%|(6 (B |BB VACA
0a French ToastUS 40 WS 080(5  3K00|S 2855 2545 101785 16415 6578 35%|B BB  [PERRO
Power Omelette.US 24 (S 0885 2205  295|5  2E3(5  E2|5 175|540 kB (B BB |PERRO
Huevas Gusto Apice.US 812 67%| 5 08B |5 80048 |5 2805 250(5 228000 (5 162]5 147952 15%|6 (A |BA |VACA PERRO
Hayek Brealst US M6 1SS 145(S BES|S 5|5 4R9[S WSE3[S  3MU[S e6w KA (B |AB -@
Total 1363 100% 5 13843 § 389607 § 156764 3%
PROMEDIO MENU MIX 17%
AVERAGE ITEM PROFIT | § 188
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Por altimo, realizamos un analisis de una ingeniera de menu general de
todos los productos sin dividirlos en categorias, esto se hace para una mayor
objetividad, ya que analizar pocos items tiende a cambiar su categoria. En este
analisis general se puede ver que cuatro productos se mantuvieron y todos los
demas cambiaron positiva y negativamente. Se puede ver que los platos
escogidos para los experimentos se mantuvieron y otros cambiaron, como por
ejemplo el sandwich de pernil criollo se mantiene igual en la ingenieria de menu
general que en la ingenieria de categorias. El pernil criollo y la ensalada chicken
thai, son productos que se mantienen en la ingenieria general tanto como en la
ingenieria de categorias. El wrap griego de ser un producto vaca en la ingenieria
de menu por categorias cambia a ser un producto incognita, esto quiere decir
que es un producto con alto margen de contribucién y poca popularidad. Y por
altimo el desayuno huevos al gusto con tocino o hayek breakfast vuelve a
cambiar siendo un producto estrella nuevamente, alto margen de contribucion y
alta popularidad en el mercado. En esta visibn mas global se puede ver que la
mayoria de productos se alternaron, ya que su menu mix y el promedio de los

productos cambian.
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# Platos FL oa Margen de | ) ag i
o vendidos Menu mix Costo Costo total Venta sin Ingresos | Contribucid total Food Cost ATEN | CATEGORI _
Especialidades VA n Mde (ENUM AR A CAMBIOS
5. Turkey.US 238 7% 5 136 (5 32288 (5 440 | 5 393 (5 935005 257 |5 612,12 asx|a (A AR ESTRELLA  |VACA
5. Classic Chick.US 228 7% 5 1145 260425 440 | 5 393 (5 B95TL|S 2795 63529 9% A |A AR ESTRELLA  |VACA
3 B jiaminlii 126 4% 5 1825 22950(5 4755 424 |5 53438 |5 2425 304,88 43%| A B AR -
115 4% 5 0895 13397 (5 3,505 313 (5 421885 213 |5 28791 A EEE BA
5. True Amencan.| 123 % 5 089 (5 10954 (5 3,005 2EEB (5 329465 1795 219,92 3B B Ba PERRC
5. Monte Cristo US 19 1% & 1305 2454 | 5 4955 4425 B397 | 5 312 (5 59,33 29% | A B AB INCOGNITA |PERRO
5 MushroomGrille. US 140 % 5 087 (5 13615(5 3,805 339 (5 475005 242 |5 33885 9% A |A AR ESTRELLA  |VACA
5. Mediterraneo US 84 % 5 1015 B4 (5 3,605 3215 270,00 % 2205 184,86 32%|B B B8
5. Yume o115 76 2% 5 0845 BIBA|S 4,50 | 5 4025 305365 318 (5 241,71 21%|A B AB
; 114 P 1035 117,01 395 5 3535 402055 2,505 285,05 29,10%[A B AB
[T 3% 5 1495 12811 45 5 40215 34554 |5 153 |5 21742 37,08%|A B AB
W. Shawarma wrap.US 86 eV 1005  B563 3,95 5 3535 303305 253 |5 217,67 28,23%|A B AB INCOGNITA |VACA
W.Dragon Koreano US 65 2% 5 1235  BOZ6 45| 5 40215 26L16|5 278 |5 180,90 a0, 73%|A B AB INCOGNITA |PERRO
W. Skinny wrap.US 24 1% 5 0955 22,74 3,95 5 353 |5 Ba.64 | & 2585  BLS0 26,87%| A B AB INCOGNITA |PERRO
Ene.Baja Califor US a7 eV 1805 174495 495 |5 4425 428715 262 |5 254,21 41% (A B AR INCOGNITA |VACA
Ene. Cobb Salad US B4 %[ 5 1635 1402 (5 495 |5 4425 282865 2795 17834 aTE|A B AR INCOGNITA |PERRD
55 2%| 5 1385 7593 (5 4705 4205 230,805 282 |5 154,87 33% (A B
48 1%| 5 1345 6438 (5 495 |5 44215 212145 308 |5 147,76 EA B
Ene. Tabule L 44 1% 5 1045 4589 (5 4,60 | 5 4115 180,715 306 |5 134,82 253 (A B
Omeletle US 116 % 5 087 (5 112845 2955 2635 305545 166 |5 192,70 aTi(B B
Omeletle Huerla US 65 2% 5 0815 5322 (5 3,10 | 5 2775 179915 1865 12069 33%(B B
Da French Toast.US 40 1% 5 0805  3E00(5 2855 2545 10L,79|5% 1645 6578 as%(B B
Power Omelette US 24 1% 5 0B85 2L20(5 2955 2635 63,21 [ & 1755 42,01 343 (B B
Hulcuas L 812 E%l 8 0B (5 BEDDA4E|S 2805 2,50 | 5 2.280,00 | 5 1625 147952 sk (A
206 6% 5 1455 29BE9 (S 525 |5 4695 9E5E3 |5 3,24 |5 656,94 ala (A
otal 3215 100% 5 3.592,78 5 10.878.75 5 7.28597 33%
PROMEDIO MENU MIX 4%
AVERAGE ITEM PROFIT | 5 2,27
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Ambrosia:

El segundo analisis serd del punto de venta Ambrosia, las categorias a
analizar son baguettes, bollos, croissants, y bebidas calientes. En la categoria
de baguettes podemos ver que todos los productos se mantuvieron igual, pero
uno cambio de ser un producto estrella cambia negativamente a ser un producto
perro y este es el baguette integral. En categoria bollos, se pueden ver varios
cambios de categorias como, por ejemplo, campesino integral e integral x 80 gr
de ser productos vacas se vuelven productos perros y los otros dos productos
gue cambiaron fueron, pomodoro y yuca de ser productos estrellas cambian
negativamente a ser productos incégnitas. En los croissants notamos solamente
un cambio, el croissant de nutella de ser un producto estrella cambia a ser una

incégnita.
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P. de Margen
# Platos s de Utilidad CONC
vendidos Menu mix Costo Costo total Ver;:; sin | Ingresos Contribucil  total Food Cost ATEN |CATEGOR
én Mde ENUM AR 1A
BAGUETTE
BAGUETTE FRANCES 11 1.57%| § 0193 200|% 129| % 11535 1265|% 0863 10,56 16,52%| a b ab |incognita
BAGUETTE INTEGRA 126 17.97%| § 0,25(% 3150|% 151 F 13535 17010 % 110 % 138860 18,52%| a b ab |incognita
BAGUETTE X 380GR 338 48,22%| % 0,25(% B450|% 151 | % 135|% 45630(% 110[|% 37180 18,52%| a a aa |estrella
BAGUETTE FICELLE X 226 32.24%| % 007 1% 1582|% O067| % 0603 13560 (% O053|% 11978 11,67%| b a ba |vaca
TOTAL 701 100,00% 1333 $ 774,65 b 640,74
Promedic menu mix 25%
Averageitemprofit |$§ 091
Margen
# Platos P. de Venta de Utilidad
vendidos  Menu mix Costo Costo total sinlVA | 1M97S%S loontibuci|  totar | 004 Cost CONCA |CATEGOR
on M de CIENU M| TENAR 1A ANTES
BOLLO

BLANCO X BOGR 180 353%| § 0,08 | % 1440 | § 0,50 | § 045|% 81,00 | % 0,37 | § 66,60 17,78%[ b b bb  |perro perro
CAMPESINQ INTEGRA 460 9,02%| $ 005|% 23,00 % 050 |% 045|% 207,00|% 040§ 184,00 11,11%| b a ba |vaca vaca
CIABATTA X 120GR. 677 13,28% $ 007 | % 47,39 | § 073]% 065|% 440,05 | % 058 |% 39266 10,77%| a a ga |estrella estrella
DE AGUA X 60GR 576 11,30%/ § 004 |% 23,04 | § 022]% 020|% 11520(% 016 | % 92,16 20,00%| b ] ba |vaca vaca
IN PANADERIATEGRAL 37 7.28%| § 006 | % 2226 | § 050|% 045|% 16695 % 039§ 14489 13,33%| b b bb  |perro perro
MAIZ X 80 GR 046 18,56%/ § 008§ 75,68 | § 050|% 045|% 42570|% 037 |$% 350,02 17,78%| b a ba |vaca vaca
POMODORO X 120 GR 250 4.90%| § 0329 80,00 | § 134 | § 120(% 30000 0BB|§ 220,00 2667%| a b ab |incognita |incognita
ROSA DE AGUA X BOG 545 10,69%/ $ 0,05|% 2725 | § 0,39 | § 035|% 190,75 % 030|% 16350 1429%| b a ba |vaca Vaca
SIN PANADERIA GLUTI 38 0,75%| § 023]% B4 | 101§ 0,90 |% 3420 | % 0,67 | % 2546 2556%| a b ab |incognita |incognita
YOGURT X BOGR 462 9,06%| $ 0,09 |% 4158 | § 050 |% 045|% 20790(% 036|% 166,32 20,00%| b a ba |vaca perro
YUCA X BOGR 338 6,63%| $ 021]% 70,98 | § 078 |% 070|% 23660 (% 049 |§ 18582 30,00%| a b ab |incognita |incognita
CIABATTA INTEGRAL X 255 5,00%| § 009 |% 2295 | § 073]% 065|% 16575|% 056§ 14280 13,85%| a b gb |incognita |incognita
TOTAL 5098 100,00% § 457,27 § 2.571,10 $ 211383
Promedio menu mix 8%
Average item profit § 04
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B da Margen
# Platos o de Utilidad CONG
Costo total Ventasin | Ingresos
yendidos  emumx | Costo ” 010808 | contribuci|  total || 000 COSt ATENA| CATEGO
on Mde CENUM R RIA |ANTES
CROISSANT
CROISSANT INTEGRAL X 8 1327 32.48%| 8 012|§ 15824|% O067|% O0B0(S 79620(% 04B|5 636096 2000% b | a ba |vaca vaca
CROISSANT JAMON Y QUE 1 B,18%| 5 048 |5 16032|S 185(% 185(5 o&o5110(% 117|% 380.78| 2809%| a | b ab |incogrita |incognita
CROISSANT MANTEQUILLA 1558 38,07%| 8 0118 17T105(|S 1680(8§ 143(8 222385 (% 1,32 |% 208260 76%%( a | a 33 |esirella  |esirela
CROISSANT MUTELLA X15 B&g 21.27%| & 037 |8 3M53|S 1680(% 143(5 1.24267(% 106|% 92114| 2587% a | b ab |incognita
TOTAL 4085 100,00% § Bzu4 § 481362 § 400148
Promedio menu mix 25%
Average item profit 8 098
M
#Piatos | P. de a:m Utilidad CONC
e U mix Costo Costo total Venta sin | Ingresos Contribuc total Food Cost ATEN | CATEGO
BEBIDAS VA i M de GENU M| AR RIA |ANTES
Capuceino.US 274 6% 0,52 142485 240(% 214|§5 sa636|%  162|§ 44388 24%| a | a | aa |estrela
Amanicana. LS 226 26% 0,37 gagzls 170]s 1528 a43s2[§ 1453 25090 2% b | a ba |vaca
Mocaccing US 56 7% 0,58 32485 250[5 223|% 124BB[§ 165|5  8240 2% a b | ab [incognita
Chatolate Calien. B3 1% 0,48 645 250[5 223|%5 18508[§ 17535 14525 2% a b | ab [incognita
Con Leche.US 50 il 0,54 27|35 240(5 214|35 107005 1605 8000 5% a b | ab [incognita
Expresso US 41 5% 0,31 12715 150(5 1345  548¢ (5 103|542 2i%[ b b bb [perro
Expressa Doble. ) 13 2% 0,48 6.24|5 240(5 24|35 2725 166|5 2158 2% a b | ab [incognita
Makato.US 28 #% 0,36 008]§ 150|5 13485 37525 088|5 2744 7% b | b | bt |pemo H
TOTAL m 100% $ 146713 5 1.112,68
Promedio menu 12,50%
Average itemprg § 144
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Dada que la informacion obtenida para este estudio corresponde a ser un

total de 30 semanas, se decidio realizar un promedio de ventas semanal de todos

los productos y multiplicarlos por 4 para poder analizar y comparar el resultado

de nuestro experimento que tuvo la duracion de 4 semanas. En términos

genérales se puede notar una respuesta positiva por parte del consumidor, esto

se da en respuesta al estimulo olfativo que se coloc6 durante el experimento.

# Platos
vendidos
BAGUETTE promedio semand promedio 4 semexperimento
BAGUETTE FRANCES 24 1 3 11
BAGUETTE INTEGRA 678 23 80 126
BAGUETTE X 380GR 2170 72 289 338
BAGUETTE FICELLE A 1647 55 220 226
TOTAL 4519 151 603 701
# Platos

BOLLOS vendidos |promedio semanalpromedio x 4 sen|resultado experimento
BLANCO X BOGR 2142 [ 286 180
CAMPESINO INTEGRA 3206 10 438 460
CIABATTA X 120GR 4938 165 658 677
DE AGUA X 60GR 3503 117 467 576
IN PANADERIATEGRAL 2316 T 309 a7
MAIZ X 80 GR 5858 1495 81 946
POMODORO X 120 GR 2722 &1 363 250
ROSA DE AGUA X BOG 3810 117 468 545
SIN PANADERIA GLUTE 359 12 48 38
YOGURT X BOGR 2507 B4 334 462
YUCA X BOGR 2201 73 293 338
CIABATTA INTEGRAL A 1538 51 205 255
TOTAL 34880 4651 5098

# Platos

CROISSANT vendidos |promedio semana|promedio 4 semd experimento
CROISSANMNT INTEGRAL X 8 7834 261 1045 1327
CROISSANT JAMON % QUE 2702 80 360 334
CROISSANT MANTEQUILLA 9183 306 1224 1555
CROISSANT NUTELLA X15 6740 225 Boo BGO
TOTAL 26459 3528 4085
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Como se puede analizar los cambios en dicho establecimiento han sido
positivos y esto puede ser porque existid un impulso en la decisién de compra
de los clientes teniendo en cuenta que los resultados obtenidos en numeros
generales incrementaron su volumen de ventas, otro factor puede ser que a los
clientes les impresioné el aroma que se coloco en el establecimiento, siendo un
aroma muy llamativo para incrementar ventas, ya que segun estudios el aroma
a moka es un buen estimulador para abrir el apetito. (Perfumagic, 2018)

El experimento de estimulo olfativo fue exitoso, y esto puede ser porque
el aroma satisfago de manera positiva al cliente para generarle un sentimiento
de compra mayor al actual. Las trabajadoras de este delicatessen nos
comentaron varios comentarios positivos que hacian los clientes con respecto al
aroma del establecimiento siendo algo novedoso en su experiencia de compra
en Ambrosia, lo que puede ser que el experimento dio un Word of mouth entre
clientes y esto posiblemente ayudd a incrementar ventas en el producto de
panaderia.

Otro punto de vista muy favorable de nuestro experimento es que se
registr0 un aumento notable en 3 de los productos estudiados mas no en 1
producto especifico que corresponde a ser cafés, si bien nuestra meta impuesta
era generar mayor volumen de ventas con el estimulo olfativo, en parte se lo
puedo cumplir a pesar de registrar una caida de volumen de ventas en cafés y
este se dio por el fallo del experimento visual.

En primer lugar, se encuentran los baguettes los cuales registraron un
aumento en su volumen de ventas del 16% en comparacion a 4 semanas de la

data provista con las 4 semanas de nuestro experimento. En segundo lugar, los
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productos correspondientes a la denominacion bollos registraron un aumento del
10% en su volumen de venta y rotacion. En tercer lugar, el producto estudiado
fue croissant que al igual que los baguettes generaron un aumento del 16% de
ventas lo cual da como resultado que la inclusién del experimento olfativo
aumenta el apetito en los clientes.

Es importante mencionar que dentro del punto de venta Ambrosia se iba
a realizar un experimento visual sin embargo existieron ciertos fallos de
comunicacioén e investigacion previa que ayude a obtener resultados dentro delo
buscado, practicamente la informacion obtenida no es objetiva ni relevante en
cuanto a lo que buscabamaos hallar, es por eso que no se incluye informacién de
los cafés en nuestra investigacion.

Los experimentos realizados en los puntos de venta Apice y Ambrosia

fueron realizados en las fechas del siguiente cronograma.
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e Cronograma experimentos arealizarse en el

punto de venta Apice:

Fecha de Experimento

Tipo de Experimento

lunes 12 al sdbado 17 de marzo.

Visual:

Implementacion de 2 fotografias de los
productos: desayuno americano con
tocino y sandwich de pernil.

lunes 19 al sdbado 24 de marzo

Visual:

Implementacion de 2 fotografias de los
productos: Ensalada Chicken thai y Wrap
griego

lunes 2 al sdbado 7 de abril

Visual:

Implementacion de 2 fotografias de los
productos: desayuno americano con
tocino y sdndwich de pernil.

lunes 9 al sdbado 14 de abril.

Visual:

Implementacion de 2 fotografias de los
productos: Ensalada Chicken thai y Wrap
griego

Cronograma experimentos Apice 1

e Cronograma de experimentos a realizarse en

el punto de venta Ambrosia:

Fecha de Experimento

Tipo de Experimento

lunes 12 de marzo al 16 de abril

Olfativo:
Implementacion de productos de
aromatizacion del lugar.

Cronograma experimentos Ambrosia 2
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e Conclusiones:

Luego de haber analizado los resultados de nuestros experimentos se ha
podido llegar a varias conclusiones, en su mayoria positivas. Por lo cual
consideramos que la realizacion de estos experimentos relacionados con el
marketing sensorial funcioné de manera favorable en ambos puntos de venta
estudiados Apice y Ambrosia
Apice:

Dentro del punto de venta Apice, se puede concluir que se generd un
interés adicional con la implementacion de las imagenes de los platos, lo cual
ayuda a aumentar y generar expectativa en los clientes, acerca de la calidad y
aspecto de los productos. Consideramos de igual manera que el marketing visual
es una buena herramienta para potenciar ciertos productos que si bien no
poseen alta popularidad o margen de contribucién, ayuda a darlos a conocer y
potenciarlos en el mercado.

Apice tiene una ubicacion muy escondida, por lo su competencia Juan
Valdez siempre estara encima de el en ventas, una buena recomendacion seria
mas publicidad en redes sociales o flyers del lugar en puntos de venta de la
universidad como cafeteria NSM, piramide y tratoria. Buscar promocion como
empresa en el Paseo San Francisco. Los experimentos visuales influyen en la
decision de compra y generan expectativa, ademas que ayudan a persuadir al
cliente, sin embargo, dichos experimentos deben ser realizados con una previa
investigacion para brindar un enfoque objetivo sobre lo que se busca causar en
los ademas que se debe ser muy transparente al momento de publicar imagenes
ya que pueden generarse inconvenientes con experiencia de los clientes y

también podria alterar las ventas.
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El marketing visual contiene varias ventajas que pudieron ser la estrategia
perfecta para impactar al cliente, mayor comunicacion, menos tiempo, mejor
retencidbn, mayor conexion emocional, mas interactividad y estimulo a la
viralizacion. (Diaz, 2017)

Concluimos que la demanda en el Apice es muy elastica, ya que es muy
sensible a cambios de precio. Mediante nuestras encuestas pudimos denotar

esta sensacion que tienen los clientes de la USFQ.
Ambrosia:

El marketing olfativo tiene varios beneficios dependiendo de las
necesidades de las empresas, como crear nuevas experiencias para el
consumidor, retienen al cliente, es un gran diferenciador contra tu competidor y
adentra a consumir en la marca. (Aromas 2000, 2017). Dentro del punto de venta
Ambrosia se puede concluir que la inclusion del aroma fue positivo para la
experiencia de los clientes, ademas que dentro de la comparacion obtenida con
semanas de data historia con las 4 semanas de nuestro experimento, se denoto
un aumento parcial de las ventas y rotacién en productos especificamente de la
panaderia. La inclusion del aroma moka ayuda a generar mayor apetito dentro
de los clientes es por eso que consideramos que fue un indicador del aumento
de ventas puede ser la implementaciéon del aroma.

En Ambrosia el experimento olfativo verifico que el aroma influye en la
decision de compra de consumidores y su experiencia, sin embargo, también se
encuentran factores que pueden influir en el desempefo, como puede ser la
mala colocacion y eleccién del aroma, factores exégenos como clima, atenciéon
por parte de las cajeras, entre otros. En términos generales las ventas de los

productos subieron de manera beneficiosa, lo cual es muy favorable, pero para



64

una posible decision de realizar contrato con la empresa de aromas que se
encargd de los experimentos, consideramos que se debe hacer una
investigacion mas profunda con mayor tiempo de duracién y con alteraciones de
algunas variables para que se pueda generar mayores beneficios para el

establecimiento.

¢ Recomendaciones:

Punto de venta Apice

Las recomendaciones que damos para el punto de venta Apice, son segun
nuestro criterio después de los experimentos y también segln las encuestas
hechas a los clientes.
e Tener red wifi propia del establecimiento
e Mejorar el ambiente del lugar
o Ver si existe la posibilidad de aplicar mas calefactores en el
establecimiento.
o Incrementar la capacidad del restaurante implementando mesas
gue optimicen el espacio del lugar.
e Madsica
o Implementar un ritmo musical mas acorde a los gustos del cliente.
o Colocar ritmos que incentiven la compra y la estadia del cliente
como ritmos rapidos.
e Tener mayor limpieza en el establecimiento
o Los empleados deben estar mas pendientes de las mesas para
evitar tener un lugar sucio.

e Mejorar la atencion al cliente, esto se puedo realizar:
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o Dando una mejor capacitacion a los empleados.

o Crear campafias y charlas motivacionales.

o Generar una competencia sana dentro del establecimiento,
mediante la inclusion del empleado del mes, para crear una mejor
actitud en el empleado.

Las recomendaciones en base a los experimentos, es que la inclusion de
fotografias mensuales sobre los productos que no tengan tanta rotacion para
generar un mayor impulso en el volumen de venta, también podriamos aplicar
una mejora en el manejo de sus redes sociales, ya que estas tienen informacion
muy escasa del establecimiento. Ofrecer mayores beneficios a la comunidad
USFQ, generando combos estudiantiles donde se podria potenciar productos

perros o incégnitas que de igual manera ayudaran al establecimiento en ventas.

Punto de venta Ambrosia;

e Implementar masica para tener un ambiente mas acogedor para el cliente.

e Laimplementacién de fotografias es ideal para persuadir al cliente con su

decision de compra.

e Mejorar el uso de las redes sociales del establecimiento para generar mas

publicidad del lugar y de sus productos.

Recomendamos que se haga este experimento por mas tiempo y también
seria ideal implementar fotografias de productos perros o incognitas para realzar
sus ventas. La implementacién de la maquina de aromas, podria ser de gran
ayuda para mejorar ventas del establecimiento. En la encuesta realizada el 90%
de los encuestados coincidieron en que la inclusién de un aroma influye en la

decision de compra del cliente, es por esto que, al implementar el aroma este
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podria mejorar experiencia del cliente se ve potenciada. Otra recomendacion
podria ser intercambiar diferentes aromas para ver cual da mayores ventajas en
el establecimiento, analizar que olor impacta mas al cliente y con cual el mismo

siente un cambio en su experiencia.
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Anexos:

Anexo 1. Experimento visual
w A A A !

f— Hayelk Breakfast

$5,28
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Tradiciownal
Pernil Cricollo

en Pan Artesanal

$3,50
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Anexo 2:
Pre-experimentos

Unidades vendidas

Unidades vendidas

500

450

400

350

300

250

200

150

100

240

190

140

90

40

74

Marketing mix

Vaca
Estrella
GRIEGO © ®
PERNIL © ®
p Incognita
erro ® 0
HAYEK BREAKFAST
® CHICKEN ©
2,2 2.4 2,6 2,8 3 32 34
Margen de Contribucién
L] -
Marketing mix
Vaca
Estrella
] o]
HAYEK BREAKFAST
PERNIL © @
& 2
GRIEGO © @
Incognita
Perro g
EjeVertical (Valor) Lineas de divisidn principales
l CHICKEN ©
2,2 2,4 2,6 2,8 3 32

Margen de Contribucidn

34



Anexo 3:

Pre-experimentos

Baguette

Unidades vendidas

Post- experimentos

Unidades vendidas

400

350

300

200

150

100

50

350

300

200

150

100

50

0,4

0,4

Ficelle x 150 gr

0,5

Ficelle x 150 gr

0,5

o}
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Marketing mix

Vaca Estrella
P Baguette.x 380 gr ©
]
5]
® integral x 400 gr ©
Perro Incognita
Frances x 380 gr
o e
0,6 0,7 0,8 0,9 1 1,1 1;2
Margen de Contribucion
Marketing mix
Vaca Estrella
® Baguette.x 380 gr ©
e (]
[ 9
] integral x400gr ©
Perro Incognita
Frances x 380 gr
(5] e
0,6 0,7 0,8 0,9 1 1,1 1,2

Margen de Contribucion
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Anexo 4.
Pre-experimentos
Bollos
Marketing mix

MAIZXBOGR ®

Vaca
5300 Estrella
CIABATTA ®
w 4300
m
-
b=l
S DEAGUAX60gr ® ROSADEAGUA ®
> 3300 CAMPESIND INTEGRAL &
W . =
E . POMODORO ®
B YOGURT X 80 GR — -
£ 2300 IN PANADERIA INTEGRAL @ w1 yuea
BLANCO X 80 gr
.
1300 Perro
CIABATTA INTEGRAL 120 gr
Incognita
300 SIN PANADERIA GLUTEN @
$- $0,10 50,20 $0,30 $0,40 $0,50 $0,60 $0,70 $0,80 $0,90 $1,00
Margen de Contribucién
Marketing mix
MAIZX 80 GR ®
900
Vaca
800 Estrella
700
[ CIABATTA ®
«
S 600
2 DE AGUA X 60 gr [
S ROSADEAGUA 8  CAMPESINO INTE@RAL
2 500
o YOGURT X 80 GR s o
® 400
2 IN PANADERIA INTEGRAL [
S 300 YUCA
CIABATTA INTBGRAL 120 gr ® POMODORO ®
200 Perro BLANCO X80 gr ® [
100 Incognita
. SIN PANADERIA GLUTEN ®
s- $0,10 $0,20 $0,30 $0,40 $0,50 $0,60 $0,70 $0,80 $0,90 $1,00

Margen de Contribucion



Anexo 5:

Pre-experimentos

Croissant

Unidades vendidas

Unidades vendidas

Marketing mix

77

10500
Vaca
9500 Estrella
L | ]
8500 MANTEQUILLA
INTEGRAL ® [
7500
6500 ® L ol & &
NUTELLA
5500
4500
Perro
3500 Incognita
2500 ® JAMONYQUESO ®
$0,40 50,60 $0,80 $1,00 $1,20
Margen de Contribucién
Marketing mix
[ } MANTEQUILLA @
1500 Vaca .
E_jeVenical (Valor) Lineas de divisién principales Estre a
1300 INTEGRAL'® [ ]
1100
900
[ } L ]
NUTELLA
700
Perro
500 Incognita
- ® JAMONYQUESO ®
$0,40 $0,60 $0,80 $1,00 $1,20

Margen de Contribucién

51,40

$140



