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Resumen: Este estudio tiene por objetivo verificar como se constituye el sistema de la oferta de
los restaurantes de alta gama segun los conceptos del marketing sensorial. La investigacion destaca
que los componentes de la oferta de esos restaurantes son elementos que poseen dimensiones
sensoriales multiples y por lo tanto, posibles de promover experiencias de consumo gratificantes o
extraordinarias para los consumidores. Es una investigacion cualitativa y se opté por el método
estudio de multiples casos. Fueron seleccionados cuatro restaurantes que presentaban componentes
indispensables para el andlisis de los sistemas de oferta considerando la perspectiva sensorial; y
poseian caracteristicas potenciales para proporcionar a los clientes una experiencia de consumo
completa. Para la recoleccion de datos se emplearon las técnicas de observacion directa y entrevistas
individuales semiestructuradas. Para la interpretacion de los datos se utilizé la técnica de analisis de
contenido. Los resultados obtenidos indicaron que los sistemas de oferta de los restaurantes
investigados se conforman con elementos planeados deliberadamente por sus propietarios para
estimular los sentidos y el imaginario de los consumidores, y que esos elementos crean y desarrollan

experiencias de consumo significativas y Ginicas para sus clientes.

PALABRAS CLAVE: experiencia de consumo, hospitalidad, alta gastronomia.

Abstract: The Supply System of High Gastronomy Restaurants: A Sensorial Perspective on
Consumption Experiences. This study investigates from de viewpoint of sensory marketing the
constituting elements of the supply systems of haute cuisine restaurants. It highlights that such
restaurants offer elements with multiple sensory dimensions, and therefore that they make it possible
to provide rewarding or extraordinary experiences for consumers. The research is qualitative, and the
method chosen was the study of multiple cases. We selected four restaurants with the elements
needed for the analysis of their supply systems based on perspective and sensory characteristics.
These characteristics were those which possess potential to provide customers with a complete
consumer experience. Data collection techniques include direct observation, and semi-structured
individual interviews. When interpreting the data we used the technique of content analysis. The

results indicated that the supply systems of the restaurants surveyed were deliberately designed by its
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owners in order to stimulate the senses and the imagination of consumers, and that these elements

work together to create consumer experiences which are meaningful and unique to customers.

KEY WORDS: consumption experience, hospitality, haute cuisine.

INTRODUCCION

Principalmente los restaurantes de alta cocina han desarrollado una nueva retorica gastronémica.
Se trata de un concepto en el cual el consumo de alimentos deja de tener como (nico objetivo la
nutricién y adquiere mdltiples significados, ya que el consumidor de hoy no busca sélo alimentar el
cuerpo sino vivir experiencias de consumo. En este contexto, crear un ambiente representado por el
punto de venta, que estimule los cinco sentidos y despierte reacciones cognitivas, afectivas y de
comportamiento se convierte en una necesaria herramienta de marketing, que debe ser utilizada por

los restaurantes.

Las caracteristicas que componen la oferta de un restaurante pueden influenciar al consumidor y
proporcionar una experiencia de consumo que puede ir de lo gustativo a lo multisensorial. En este
estudio se busca mejorar la comprension de los elementos que componen la oferta de servicios de
restaurantes de alta cocina, utilizando como soporte teérico al marketing sensorial para entender la

experiencia de consumo.

Ante las modificaciones sufridas por el sector de servicios, representadas principalmente por el
aumento de la competencia y la evolucion en el proceso de decision de compra de los consumidores,
las empresas son empujadas a repensar las maneras de vender sus productos y/o servicios y de
relacionarse con sus clientes (Héla, 2003). En este contexto, los gestores de las empresas son
impulsados a usar nuevas formas para atraer consumidores, estimularlos a comprar y crear una

relacién estable con los clientes, ampliando el concepto global de su oferta (Filser, 2003).

Heung & Tianming (2012) y Lemoine (2003) sefialan que entre las formas de accion que disponen
los gestores, la creacion de un ambiente especifico en el punto de venta, a través de elementos
sensoriales, constituye una alternativa cada vez mas usada por las empresas de servicios. El
ambiente se refiere a los elementos del lugar que pueden ser controlados por quien ofrece el servicio
y que pueden influenciar las reacciones de los consumidores, descriptas en términos sensoriales por

medio de los cinco sentidos (Rieunier, 2004; Bellos & Kavadias, 2011).

La toma de consciencia de que la naturaleza del servicio no es utilitaria lleva a considerar que su
consumo es gobernado principalmente por motivos de orden emocional (Hela, 2002). Esta nueva
concepcion impulsa a las empresas a utilizar un mayor nimero de elementos simbolicos en la
composicién de su sistema de oferta y esto muestra la expansion de la cual fue objeto (Hetzel, 2004).

Se puede afirmar que los aspectos emocionales pasaron a ser mas valorados que aquellos de orden

337



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 22 (2013) pp. 336 — 356

racional, pues conforme afirma Kohel (2004) en los ambientes cuyas caracteristicas sensoriales son
puestas en evidencia el consumidor se deja llevar mas por sus impulsos y emociones que por la

razon.

En este estudio se busca entender como se constituye el sistema de oferta de los restaurantes de
alta gastronomia, considerando que no se limita Gnicamente a las preparaciones culinarias, sino que
también abarca el lugar, su arquitectura, la decoracion y la escenificacion de los servicios. Todos
estos aspectos se uniran para crear un ambiente que transmita sensaciones significativas y Unicas
para el consumidor. Se intentd analizar el sistema de oferta de la alta cocina propuesto por algunos
restaurantes de la ciudad de Recife, identificando los elementos que componen su oferta y si

contribuyen a proporcionar a sus clientes una experiencia de consumo sensorial completa.

Frente a este contexto, estudiar este tema resulta importante en la medida en que no existen
estudios similares en Brasil que presenten relevancia académica, en relacion a la tematica elegida
(marketing sensorial y experiencia de consumo), y practica, en relacion al campo de investigacion

definido (restaurantes gastronémicos).

MARCO TEORICO

A continuacién se presentan los principales conceptos tedricos que dan respaldo a esta
investigacién. Entre los constructos analizados se pueden citar: el sistema de oferta de los
restaurantes gastronémicos, el marketing sensorial, las experiencias de consumo y la concepcion

sensorial de estas experiencias en los restaurantes.

El sistema de oferta de los restaurantes gastronémicos

Para muchos consumidores los restaurantes dejaron de ser sélo un lugar donde se paga una
cuenta por un almuerzo y pasaron a tener significados méas simbdélicos (Hanefors & Mossberg, 2003).
Desde el punto de vista instrumental al comer en un restaurante se busca satisfacer las necesidades
de alimentacion. Pero, desde una perspectiva hedonista, comer en un restaurante puede representar

“la experiencia de tomar un excelente almuerzo” (Hansen at al., 2005: 135).

Los consumidores de hoy buscan no sé6lo adquirir o consumir productos y servicios, sino también
vivir experiencias agradables (Rieunier, 2004, Bellos & Kavadias, 2011). Este cambio en la
racionalidad del consumidor impulsa a las empresas de servicios a buscar nuevas formas de atraer y
mantener a los clientes. Asi, los lugares de consumo de servicios no solo buscan tener un caracter
exclusivamente utilitario (Filser, 2002) sino también un significado mas amplio. Los elementos
sensoriales del ambiente como el olor, la temperatura, la musica, entre otros, pueden revelarse como
instrumentos capaces de recrear un universo de consumo hedonista y responder a las motivaciones

afectivas de los individuos (Hela, 2003; Su, 2011). Hetzel (2004) menciona que el sistema de oferta
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propuesto por algunos restaurantes no se limita a las preparaciones culinarias sino que engloba el
lugar, la arquitectura, el disefio y la escenificacion, creando un espacio que producira algo
extremadamente Unico. El chef surge como un componente de esta oferta que actia en conjunto con
los demas elementos para promover un fendmeno de experiencias. El autor dice que en esta nueva
forma de sistematizar la oferta, el cliente es ubicado en el centro del proceso y su vivencia es de
naturaleza puramente experimental.

La Figura 1 presenta los componentes que integran el nuevo sistema de oferta de alta cocina, que
es complejo y global. Se destaca que este modelo sirvié de base para analizar los constructos de este

estudio.

Figura 1: La globalizacion y complejizacion del sistema de oferta de la alta cocina

Laretoricadel chef y su disefiador

Laescenificaciony la
teatralizacion

El disefio y la
decoracion

El artedela
mesa

Fuente: Hetzel (2004: 75)

De acuerdo a la Figura 1, la oferta de los restaurantes evoluciond de la supremacia puramente
gustativa a una total estimulacién, incluyendo la participacion del chef. Como forma de contribucién a
la propuesta de Hetzel (2004), este estudio amplia su interpretacion en relacién al sistema de oferta
de restaurantes, estableciendo un vinculo mas préximo con el marketing sensorial, ligando cada uno
de los elementos de ese sistema a los cinco sentidos. Asi, se puede sefialar que los platos servidos
en el restaurante estimulan el gusto y el olfato. A esto se suma el arte de la mesa (la disposicion de
platos, cubiertos, copas, servilletas, manteles, etc.), el disefio y la decoracion, que se refieren a la
vista y al tacto. Mientras que la escenificacién permite incluir el oido, indicando una estimulacion
plenamente plurisensorial. La escenificacién y la teatralizacién permitiran que el chef desarrolle un

abordaje mas global e integre el conjunto del sistema de la oferta, equilibrando los diferentes

339



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 22 (2013) pp. 336 — 356

elementos de la estimulacién sensorial y creando algo grandioso para el cliente (Hetzel, 2004, Hultén,
2012).

Este proceso de composicion y sofisticacion de la oferta visto de forma holistica incluye la
participacion del chef, quien con su retérica crea el discurso central de la oferta propuesta al cliente.
Esta es una manera formal de ser coherentes con el consumidor ofreciendo una interpretacién
sensorial que le permite comprender el verdadero sentido de la propuesta del restaurante en vez de
percibir s6lo de manera organoléptica (por medio de las caracteristicas de los platos y bebidas). La
creacion de la oferta de los restaurantes gastronémicos debe ser sistematizada considerando la
perspectiva del marketing sensorial, que resalta el uso de los elementos multisensoriales (los
sentidos) del ambiente para proporcionar a los clientes una experiencia de consumo significativa
(Hetzel, 2004).

El marketing sensorial

El marketing sensorial fue popularizado recientemente en la comunidad cientifica y gerencial a
partir de 2002, debido a la reunién de diversas publicaciones sobre el tema. La convergencia de estos
trabajos permitio formular la siguiente definicion: el marketing sensorial es el conjunto de variables de
accion controladas por el productor y/o distribuidor para crear alrededor de los productos o servicios
un ambiente multisensorial especifico por medio de las caracteristicas del producto/servicio, a través

de la comunicacion a su favor o a favor del ambiente del punto de venta (Filser, 2003: 6).

Kotler (1973-1974) fue el precursor en la idea de la influencia del ambiente fisico del punto de
venta en el comportamiento del consumidor. El autor definié la atmésfera como la creacion de un
ambiente de compra que produce efectos especificos en los individuos, capaces de aumentar la
probabilidad de consumo. Bitner (1992) propuso un marco conceptual de la influencia de la atmdésfera

del lugar en el comportamiento de los clientes, abriendo el camino hacia el marketing sensorial.

El marketing sensorial surge con el intento de cubrir algunos baches dejados por el marketing
tradicional, que parte del principio de que los clientes evallan las caracteristicas funcionales de los
productos, comparan y eligen de acuerdo con sus necesidades. Considera que la competencia ejerce
fuerza en las categorias de los productos bien definidos y ve a los consumidores como agentes
racionales. Es decir que el proceso de decisibn de compra se descompone en varias etapas
racionales (Kohel, 2004). Por otro lado, el marketing sensorial se relaciona con las experiencias
vividas por los clientes y éstas poseen dimensiones sensoriales, emocionales, cognitivas, de
comportamiento y racionales (no solo funcionales). Intenta analizar el consumo como un todo y
verifica la adecuacion de los productos a las expectativas de los clientes, asi como la manera de
concebirlo y la valoracién de un ambiente atractivo. Asi, el cliente es guiado mas por sus impulsos y

emociones que por la razon (Kohel, 2004).
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Esta practica comercial es cada vez mas utilizada por las empresas porque presenta algunas
ventajas. Entre las razones para usar el marketing sensorial Rieunier (2004) y Krishna (2011)
destacan que la competencia entre las empresas es cada vez mas intensa, impulsando el surgimiento
de una nueva forma de organizacion de los espacios comerciales relacionada con los cambios en los

deseos y necesidades de los consumidores que buscan experiencias de consumo placenteras.

Pine & Gilmore (1999) y Bellos & Stylianos (2011) sefalan que las organizaciones que tienen mas
posibilidades de sobrevivir en la nueva era del marketing son las que tienen éxito al codificar y
evidenciar las experiencias de consumo particulares. En este aspecto la teatralizacién resulta la mejor
forma de obtener una ventaja competitiva. La teatralizacién considera el lugar como un teatro en el
cual deben mostrarse los productos o servicios ofrecidos (Rieunier, 2004). Se trata de manipular
varios elementos: los actores (personal), sus habilidades y su comportamiento, a través de la gestion
de la “escenografia” del ambiente, la iluminacion, la disposicién de los elementos, la decoracion y la
musica, buscando ofrecer al cliente una experiencia de consumo distintiva que se desarrolla en un
ambito de servicio ludico y atractivo (Held, 2002, Hultén, 2011). Los individuos fundamentan sus
interpretaciones sobre los espacios comerciales segun como perciben las instalaciones y esta
percepcion posee indicaciones sensoriales (Bateson & Hoffman, 2001). Asi, el marketing sensorial del
lugar requiere los cinco sentidos del consumidor en forma simultanea (Kohel, 2004). Los sentidos
pueden ser usados para apelar a las sensaciones intensificando las reacciones de los consumidores

y proporcionando experiencias de consumo.

El sentido de la vista proporciona a los consumidores mas informacion que cualquier otro sentido.
La estimulacién visual puede ser definida como el proceso de interpretacion de esos estimulos que
provoca una percepcion visual (Bateson & Hoffman, 2001). Rieunier (2004) afirma que el 80% de la
informacion del interior de un espacio comercial es visual. Asi, el uso de colores, formas, tipo de
iluminacién y elementos decorativos es de extrema importancia para estimular al consumidor. Los
colores pueden afectar el comportamiento del consumidor: a) alterar o influir sobre otras percepciones
visuales; b) actuar sobre otras modalidades sensoriales (tacto, olfato, oido y gusto); c) activar
reacciones fisioldgicas y modificar el estado de equilibrio organico del individuo; d) producir

reacciones emocionales en los consumidores (Rieunier, 2004).

Las percepciones de las formas son creadas a partir de varias fuentes como el uso y colocacion
de estantes, espejos y ventanas, o el disefio de papel para paredes. Usar formas semejantes y/o
diferentes para disefiar ambientes puede crear un efecto visual de equilibrio, contraste o choque, y

provocar reacciones (positivas 0 negativas) en los consumidores (Bateson & Hoffman, 2001).

La iluminacion del ambiente constituye un elemento bastante importante en la estimulacion
sensorial del consumidor. Los estudios muestran que la intensidad de la luz de un ambiente refleja
directamente el tiempo de permanencia en un determinado lugar, la cantidad de productos o servicios

consumidos y el humor de los individuos (Rieunier, 2000).
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En cuanto a los estimulos auditivos, los estudios han mostrado que el ambiente sonoro merece
una atencion particular porque puede influenciar las reacciones de los clientes durante el consumo
(Rieunier, 2004). La musica, por ejemplo, puede actuar sobre el individuo de modo afectivo, cognitivo
y de comportamiento. De manera afectiva, la musica puede aumentar el placer durante las compras y
dejar a los clientes de buen humor. Cognitivamente, el uso de musica puede reforzar la imagen del
negocio e influenciar el consumo. La musica también puede actuar sobre el comportamiento de los
consumidores. El ritmo de la misica puede influenciar el tiempo de permanencia de los clientes en el
lugar. La musica con ritmos mas acelerados tiende a acelerar el consumo y la misica mas calma
puede prolongar el tiempo de consumo (Rieunier, 2004). La musica del lugar de consumo debe estar
en equilibrio con la propuesta del emprendimiento para que los clientes se identifiquen con lo que se
esta tocado. Asimismo, es importante que la musica esté de acuerdo con las caracteristicas de los
consumidores (Rieunier, 2000; 2004).

Los olores que impregnan el lugar también son elementos que pueden ser usados para estimular
a los consumidores. La gestion del ambiente olfativo del lugar (punto de venta) no es una practica
reciente. Aunque actualmente se trabaja de forma sistematica para difundir olores especificos en los
espacios comerciales. Rieunier (2004) aborda ampliamente la capacidad de los olores para evocar
recuerdos y suscitar emociones. De acuerdo con la carga afectiva asociada al olor el consumidor se
transportara o no a través del tiempo y el espacio. Los olores poseen condiciones que favorecen el
sentimiento de nostalgia y combinan dimensiones que pueden ser positivas 0 negativas. Los
perfumes, por ejemplo, son herramientas potenciales para brindar una experiencia hedonica a los

consumidores.

La difusion de olores agradables puede mejorar la evaluacién de los productos o servicios por
parte de los clientes, asi como la imagen del negocio. Los olores pueden influir en el tiempo de
consumo empleado. Lipman (1990) afirma que los olores agradables aumentan el tiempo que los
consumidores permanecen en un lugar. Mientras que Rieunier (2004) sefiala que los olores
desagradables generan comportamientos de fuga. La percepcidon y memarizacion de olores presentan
algunas especificidades que pueden ser explicadas por el Sindrome de Proust (Rieunier, 2004: 92).
Este sindrome se caracteriza por la longevidad de la memoria olfativa y su fuerte contenido
emocional. No todas las personas son capaces de sentir determinados olores, pues el aprendizaje
desempefia un papel particularmente importante en la percepcion de éstos. Las experiencias vividas
por los individuos hacen que los olores sean mas familiares y facilitan la percepcion de diferentes

aromas.

Las sensaciones tactiles fueron poco estudiadas en marketing. No obstante, parece que esa
sensacion ya no puede ser ignorada por los gestores de los puntos de venta, dada la influencia que
ejerce en el comportamiento del consumidor. A partir de las observaciones sobre el trabajo que
algunos negocios con caracteristicas mas innovadoras realizaron, se empez6 a reflexionar sobre los

efectos que el sentido del tacto podria tener en las reacciones de los consumidores (Rieunier, 2004).
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Rieunier (2000; 2004) distingue dos tipos de sensaciones tactiles: voluntarias e involuntarias. Las
primeras surgen conscientemente al tocar algun producto u objeto. Por medio de este tipo de
sensaciones es posible evaluar caracteristicas como textura, composiciéon o calidad y disfrutar del
placer de estar tocando determinado producto (el tejido de un mantel o una copa de cristal). Las
sensaciones involuntarias necesitan estudios mas profundos. Para Rieunier (2004), ain cuando un
consumidor no estd tocando voluntariamente un elemento, las diversas sensaciones tactiles
provocadas pueden brindar informacion muy variada. Asi, cuando estas sensaciones son vinculadas

al punto de venta, portan sentidos y significados.

En cuanto al paladar no existen muchos estudios sobre su influencia en las reacciones de los
consumidores. Para Kotler (1973-1974) es un elemento muy importante en la composicién del
sistema de oferta de restaurantes. Rieunier (2004) analizé el uso del paladar en las tiendas y destaco
tres formas de empleo del mismo: la creacién de restaurantes o pequefios cafés dentro de las
tiendas, la degustacion de productos que son vendidos en las tiendas y la degustacién gratuita de
algunos productos que son colocados con fines decorativos. La autora afirma que a pesar de que es
una practica cada vez mas frecuente, su verdadera importancia aun se desconoce tanto desde el
punto de vista académico como gerencial. No obstante, se puede constatar que en la mayoria de los
casos las grandes tiendas se especializan en incluir esta variable buscando transformar sus espacios
comerciales. Para esto es preciso elaborar una oferta gustativa congruente con la imagen de la tienda
y con los deseos de los clientes. Kohel (2004) aborda el paladar a partir de otra perspectiva y se
refiere a este sentido como “marketing gustativo”. Segun el autor esta modalidad esta directamente
relacionada con los atributos intrinsecos de los productos (caracteristicas organolépticas de los
alimentos). El gusto es una herramienta eficaz de diferenciacion estudiado por las empresas para
comprender las especificidades de los sabores de los alimentos y diferenciarse de los competidores
por medio de la oferta de productos sabrosos y de calidad. Este estudio puede contribuir a entender

mejor el elemento paladar y su influencia en el conjunto de la oferta de las empresas.

Ante lo expuesto es importante destacar que las practicas tradicionales de uso de los elementos
del ambiente del punto de venta para concebir los espacios comerciales se basan en el buen sentido
de los gestores y en la simple manipulacion de los componentes del ambiente (musica, iluminacion,
olores, etc.). Sin embargo, esta practica intuitiva cede espacio al estudio de los componentes
sensoriales del ambiente de forma sistematica. De ese modo, la creaciéon de los ambientes de
consumo reposa sobre un concepto global de la atmdsfera del punto de venta, considerando no sélo
el ambiente (las caracteristicas sensoriales del lugar) sino también el disefio y las dimensiones

sociales del punto de venta (Lemoine, 2004).
Las empresas que privilegian una vision holistica del ambiente pueden ofrecer a sus clientes

recompensas hedonicas que provienen de la estimulacién sensorial y también de la interaccion con el

disefio del lugar y con los empleados (Lemoine, 2004). El marketing sensorial es un instrumento
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importante para la gestion del ambiente del lugar porque busca estimular todos los sentidos y la

imaginacion del consumidor por medio del uso de los elementos del ambiente.

Las experiencias de consumo

El concepto de experiencia entré en el campo del comportamiento del consumidor y del marketing
con Holbrook & Hirschman (1982), quienes abordaron la experiencia como un acontecimiento
personal con un significado emocional importante, fundamentada en la interaccion con estimulos
(productos y/o servicios consumidos). La experiencia debe ser tratada como un elemento importante
de la vida del consumidor de hoy, un consumidor que esta en busca de sentido. En este aspecto, una
experiencia es un tipo de oferta para ser sumada a los productos y servicios para ofrecer algo
adaptado a las necesidades del consumidor posmoderno (Schmitt, 1999; Su, 2011). Bajo esta
perspectiva el consumo de productos y servicios deja de tener caracteristicas Unicamente objetivas,

funcionales o racionales y pasa a contener una dimension experiencial.

Esta vision heddnica del consumo que se contrapone a la perspectiva utilitaria y funcional de los
productos y servicios se refiere a lo que Holbrook & Hirschman (1982) designaron como experiencias
de consumo. El concepto de consumo heddnico evolucioné y dio origen al marketing experiencial o
marketing de experiencia, siendo Schimitt (1999) su principal investigador. Para este autor, las
principales razones que impulsaron el surgimiento del marketing experiencial fueron: la
omnipresencia de la tecnologia de la informacién, la supremacia de las marcas y la ubicuidad de las
comunicaciones integradas y del entretenimiento. Para el marketing experiencial (Pine & Gilmore,
1999; Schmitt, 1999) el consumidor compra los productos o servicios no tanto por sus atributos

funcionales sino por las experiencias emocionales que le proporcionan.

De acuerdo con Holbrook & Hirschman (1982) algunas formas de consumo como comer 0
vestirse brindan beneficios objetivos y tangibles, pero también incluyen componentes subjetivos,
heddnicos o simbdlicos. Una experiencia de consumo varia en un continuo de componentes
instrumentales/hedonicos, tangibles/intangibles y objetivos/subjetivos. Asi, una empresa que desea
proporcionar experiencias significativas de consumo a sus clientes debe procurar enriquecer el
posicionamiento del producto/servicio por medio del desarrollo de componentes con caracteristicas

mas experimentales que utilitarias.

Holbrook (2000) dice que en los productos/servicios en los cuales domina la experiencia el
consumidor debe decidir considerando la imaginacion, las emociones y el hedonismo, como es el
caso de los restaurantes gastrondmicos. Este enfoque, donde la empresa utiliza elementos para
estimular las experiencias de consumo, se relaciona con la teoria del marketing sensorial abordada
en este trabajo, cuyo objetivo es estimular todos los sentidos y la imaginacién del consumidor para
favorecer al producto, la compra y al consumo (Schmitt, 1999). Por lo tanto, la experiencia de

frecuentar un determinado restaurante puede relacionarse con el desarrollo de productos y servicios
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gue revelen el “aspecto experiencial” (la produccién de una experiencia de consumo estimulada por lo

gue la empresa ofrece y su relacion con el consumidor).

Hay que destacar que las experiencias son acontecimientos individuales que ocurren como
respuesta a algun estimulo. No son espontaneas sino inducidas, y tienen referencia e intencionalidad
(Schmitt, 1999; Bellos & Kavadias, 2011). Pine & Gilmore (1999) dicen que una experiencia ocurre
cuando una empresa usa al servicio como un escenario 0 al producto como un elemento para
involucrar al cliente y crear algo memorable para él. Para el marketing experiencial una buena
experiencia es memorable (Pine & Gilmore, 1999), lo que permite al consumidor explorar todos sus

sentidos (Schmitt, 1999) por medio de las caracteristicas de la oferta que la empresa comercializa.

Hanefors & Mossberg (2003) presentaron las caracteristicas de la oferta de experiencias
extraordinarias en servicios de restaurantes. Las experiencias extraordinarias deben ser atipicas o no
usuales (nuevas o escasas de cotidianeidad). Destacaron que la oferta de servicios de restaurantes,
con caracteristicas mas heddénicas que utilitarias, puede distinguirse por su funcion econémica que se
caracteriza por la escenificacién de los servicios en oposicion a la entrega simple. En cuanto a la
naturaleza de la oferta, que es intangible, puede asumir un caracter estandarizado o personalizado.
Este Ultimo es caracteristico de las experiencias extraordinarias que deben quedar en el recuerdo del

consumidor como algo positivo y memorable.

La personalizacibn es mencionada como un atributo clave del servicio. Para ofrecer una
experiencia memorable a los clientes es necesario superar las bases relativas a la estandarizacion y
llegar a la personalizacion, que se trata de un trabajo volcado a las necesidades especificas de cada
cliente (Holbrook & Hirshcman, 1982) y es bien caracteristico de los restaurantes de alta cocina. Para
los servicios basados en los sistemas de personalizacion el método de oferta es declarado durante el
proceso de consumo, o sea que la experiencia es revelada durante el consumo del servicio. Pues los
productores sienten las necesidades de cada cliente y van adecuando el servicio simultaneamente.
Los consumidores recibirdn no sélo beneficios por el consumo de los servicios, sino también un tipo
de sensacion que debe ser realizada en etapas y realimentada constantemente (Hanefors &
Mossberg, 2003).

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El intento por comprender un fenémeno complejo de forma global, como es el caso de esta
investigacién, refuerza la necesidad de usar métodos cualitativos (Neves, 1996). Por medio de este
tipo de estudios es posible conseguir insights sobre asuntos que dificilmente seran obtenidos por
métodos estructurados de investigacion (Aaker et al., 2001). Asi, se decidié utilizar una metodologia

cualitativa en funcion del problema de investigacién, que procuré analizar el tema en profundidad.
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Siguiendo la naturaleza cualitativa de la investigacion se opt6é por un abordaje de multiples casos,
por tratarse de un método que analiza en profundidad la unidad en estudio. Se trata de una
investigacién empirica que analiza un fendbmeno contemporaneo dentro del contexto de la vida real
(Yin, 2005). Se eligi6 este método para permitir una convivencia mas préxima de los investigadores
con el fendmeno investigado, permitiendo observar las unidades de estudio de forma holistica. El uso
de este método considerd la necesidad de identificar las caracteristicas de sus sistemas de oferta en
los establecimientos estudiados, para confrontar los datos con el marco teérico del estudio y

establecer conclusiones mas sélidas.

Seleccion de los casos y unidades de andlisis de la investigacion

Considerando el objetivo central de esta investigacién se seleccionaron cuatro casos, que
respondieron a un relevamiento preliminar realizado en la edicion especial de la revista Veja Recife —
O Melhor da Cidade 2007 (VEJA, 2007). Para esta edicidn, la publicacién seleccioné 10 jurados para
elegir los mejores establecimientos gastronémicos de la ciudad, asi como el chef del afio. El jurado
eligio los mejores restaurantes por categorias y una clasificacion general de los diez mejores

restaurantes de la ciudad.

A partir de esta clasificacién general los investigadores eligieron cuatro restaurantes: Restaurante
Ponte Nova (chef Joca Pontes), Restaurante Pomodoro Café (chef Duca Lapenda), Restaurante
Oficina do Sabor (chef César Santos) y Restaurante E (chef Douglas Wan Der Ley). La seleccion se
realizé después de analizar las caracteristicas de cada restaurante y estos cuatro fueron elegidos por
poseer los componentes indispensables para estudiar los sistemas de oferta segin los elementos
indicados por Hetzel (2004). Es decir que el conjunto de los elementos que forman su producto global
presentaron algunas caracteristicas que los investigadores consideraron potenciales para brindar a
los clientes una experiencia de consumo sensorial completa y merecedores de un analisis mas

profundo.

Las unidades del estudio para cada restaurante fueron el ambiente de consumo y sus respectivos
propietarios/chefs. La eleccién de estas unidades de andlisis se dio porque son representativas del
fendomeno investigado. El ambiente de consumo presenta elementos que integran el sistema de oferta
de restaurantes de alta cocina y el chef completa este sistema (Hetzel, 2004), ofreciendo informacion

sobre la oferta del restaurante.
Plan de recoleccion de datos

La recoleccion de informacion se bas6 en fuentes de datos primarios y secundarios para ofrecer
el soporte necesario para el andlisis de los resultados (Aaker, et al., 2001). Los datos primarios fueron

obtenidos a partir de la informacién recolectada por medio de las observaciones y las entrevistas. Los

datos secundarios surgieron de la informacion recolectada por medio de la investigacion en los
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bancos de datos, de la revision bibliografica y de la investigacion en los sitios de internet de las
empresas objeto de estudio. Asi, se obtuvieron datos mas precisos sobre las caracteristicas de la

poblacién de interés, posibilitando establecer las conclusiones del estudio.

Las observaciones directas se caracterizan por ser un método que permite al investigador evaluar
minuciosamente las caracteristicas del ambiente de servicio (Patton, 2002). Las observaciones se
realizaron de forma sistematica con anotaciones en un diario de campo. Para analizar el fendmeno de
manera global los investigadores degustaron algunos platos en los restaurantes estudiados, por
tratarse de un componente importante del sistema de oferta. Siguiendo a Hetzel (2004) el plan de
observacion contemplé aspectos como: decoracién del ambiente, estructura fisica, organizaciéon del
espacio, disposicibn de las mesas, iluminacién, climatizacion, muasica ambiental, olores
predominantes, vestimenta de los empleados, cantidad de empleados, actitudes y reacciones de los
empleados, atencién, interaccidon con los clientes, aspectos generales de los platos servidos,
presencia del chef en el salon, actitudes y reacciones del chef, e interaccién entre el chef y los

consumidores.

Las observaciones fueron realizadas por los propios investigadores durante cuatro semanas. Una
semana en cada restaurante trabajando de martes a sabado, ya que los emprendimientos tenian
diferentes dias de funcionamiento y debian ser analizados en periodos similares. Las observaciones
fueron del 3 al 28 de julio de 2007. La cantidad de observaciones realizadas permitié desarrollar una
vision global del fenémeno en estudio, adoptando el criterio de saturacién de datos y considerando el
tiempo y los recursos disponibles para su realizacion (Patton, 2002). Las observaciones se hicieron

durante la cena (entre las 19 y las 23) para establecer un patron de similitud en todos los casos.

Ademas de la observacion directa se realizaron entrevistas con los propietarios/chefs de los
restaurantes analizados. La entrevista individual se presenta como otra forma para obtener datos,
pues busca entender el significado que los entrevistados atribuyen a las cuestiones relacionadas con
el tema estudiado a partir de las suposiciones del investigador (Aaker et al., 2001). El tipo de
entrevista utilizada fue la semiestructurada pues puede cubrir una lista especifica de temas. Las
preguntas de la misma se formularon considerando los criterios adoptados para elaborar los sistemas
de oferta de los restaurantes. Se tuvieron en cuenta los elementos que componen sus ofertas en
base al concepto sensorial del marketing y al motivo de la creacién de las experiencias de consumo
en los restaurantes. Por medio de este método se recolectdé informacion substancial para
complementar los deméas datos obtenidos y dar mayor consistencia a los resultados de esta

investigacion.

Las entrevistas fueron realizadas en los restaurantes en el mes de agosto de 2007 en un horario
diferente del de atencion al publico. Las entrevistas con los chefs Duca Lapenda y Joca Pontes se
hicieron el 1 de agosto, con el chef César Santos el 4 y con el chef Douglas Wan Der Ley el 5. Todas

las entrevistas fueron realizadas por Unica vez por los investigadores por tener mejor dominio del

347



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 22 (2013) pp. 336 — 356

tema y grabadas utilizando un grabador digital. También aqui se empleé el criterio de saturacion de

datos indicado por Patton (2002) y no se necesitaron entrevistas complementarias.

Este estudio se define como una revisién bibliografica con el fin de crear un marco teérico
especifico para los constructos desarrollados en el mismo. Se consultaron libros especializados y se
utilizaron los principales medios académicos como el Proquest, EBSCOHost y Periddicos CAPES,
donde se consultaron los articulos de las principales revistas del area de estudio. Ademas, se
realizaron entrevistas especificas sobre el tema y consultas en los sitios de internet de los

restaurantes.

Plan de andlisis de los datos de la investigacion

El analisis de los datos se realizé confrontando el marco tedrico del trabajo con la informacién
obtenida con las técnicas de recoleccion de datos, y por medio del analisis de contenido. Para Duarte
(2002) el material recolectado debe ser organizado y categorizado de acuerdo con criterios
relativamente flexibles y previamente definidos, considerando los objetivos de la investigacion. Asi,
inicialmente se hizo un analisis tedrico de la bibliografia que sirvi6 de base a este estudio, se
identificaron las categorias analiticas y se establecieron los constructos. Las categorias analiticas

mencionadas dieron soporte al analisis de este estudio.

La base tedrica fue construida a partir de algunos puntos principales: el sistema de oferta de
restaurantes de alta gastronomia, el marketing sensorial, las experiencias de consumo y la
concepcion sensorial de las experiencias de consumo en restaurantes. Ademas del analisis teorico se
utilizé el analisis de contenido para evaluar la informacion recolectada en las observaciones vy
entrevistas. Esta técnica ha sido ampliamente utilizada en los estudios cientificos de diversas areas,
pues no es so6lo un instrumento sino un conjunto de herramientas que puede ser conjugado con otras
técnicas o puede ser utilizado como método Unico. Bardin (1977) define este método como un
conjunto de técnicas de analisis que mediante procedimientos sistematicos y objetivos de descripcion
del contenido de los mensajes busca obtener indicadores (cuantitativos o no) que permitan la

inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de produccidn/recepcién de esos mensajes.

Siguiendo el modelo propuesto por Bardin (1977) el analisis de contenido de la informacién
obtenida en este estudio se realiz6 en tres etapas. Primero se organizaron las ideas iniciales de esta
investigacién obteniendo un esquema preciso para desarrollar las operaciones sucesivas en un plan
de andlisis. Posteriormente, se realizé una administracion sistemética de las decisiones tomadas
durante la primera etapa a través de la codificacion de la informacién obtenida en funcion de métodos
previamente establecidos. Finalmente, los resultados recolectados en las observaciones y entrevistas
fueron tratados para hacerlos significativos y validos. Asi, la técnica de andlisis de contenido ayudo
en la interpretacion de los datos permitiendo llegar a resultados expresivos y confiables que

justificaron su uso.
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ANALISIS DE LOS DATOS DE LA INVESTIGACION

Aqui se presentan los resultados de la informacién recolectada a partir de cada estudio aislado,
de la cual posteriormente se hizo un analisis global con cruzamiento de datos de los cuatro casos. El
analisis de cada caso se basé en los elementos del sistema de oferta de los restaurantes: los platos
servidos, el arte de la mesa, el disefio y la decoracioén, la escenificacion y la teatralizacién y la retérica
del chef (Hetzel, 2004).

El andlisis esta estructurado a partir del cruzamiento de los datos obtenidos mediante las
observaciones directas realizadas en los ambientes de los restaurantes estudiados y las entrevistas
con los propietarios/chefs, lo que permitié verificar las divergencias y/o semejanzas existentes entre la
informacién y presentar los datos de forma sintética, aunque sélida, sobre las caracteristicas del
sistema de oferta de esos establecimientos.

Estudio de caso 1: Restaurante Pomodoro Café

Los datos de las observaciones fueron confirmados por las declaraciones del entrevistado, que
ademas aportaron informacién nueva. El restaurante posee un ambiente familiar con elementos
decorativos que pretenden mostrar el caracter intimo e individual del establecimiento. La intencién del
gestor es dar al restaurante un aspecto de hogar proporcionando bienestar y confort a los clientes. La
iluminacién y el clima buscan resaltar esa caracteristica. En lo que se refiere a la acUstica, los ruidos
provocados por el servicio en el salén y las conversaciones de los clientes son muy altos, pero el
propietario dijo que crean un ambiente tipico de cantina italiana (ruidosa y animada). No obstante, los
investigadores observaron que en ocasiones esto causa incomodidad a algunos clientes y debe ser

mejor evaluado por el gestor del establecimiento.

En relacion a los platos servidos son abundantes y bien elaborados. La presentacion es
cuidadosa, pero no muy sofisticada, pues no es la propuesta del restaurante. El chef manifesté que
se preocupa por los sentimientos que puedan evocar los platos (buenos recuerdos) en los clientes,

induciéndolos a regresar al restaurante.

La atencion es personalizada e informal. El propietario pretende que los camareros asuman una
postura que refleje su estilo para tratar a los clientes. Asi, los clientes y empleados interactian de
forma intensa y relajada, contribuyendo adin mas con el ambiente familiar y de bienestar del
restaurante y haciendo que los clientes se sientan como en su casa. El propietario/chef esta siempre
presente en el salén evaluando la atencién e interactuando con los clientes (esto fue observado por
los investigadores y destacado por el entrevistado). La interaccion entre los consumidores y el chef es
constante y amistosa, aspecto que fue destacado como fundamental para la total satisfaccion de los

clientes.
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Se puede concluir que los elementos que componen el sistema de oferta del Pomodoro Café
fueron creados buscando el bienestar, placer, confort y satisfaccién de los clientes. Asi, se observo
que las dimensiones sensoriales verificadas en el restaurante tienen caracteristicas hedénicas que
cuando actGian en conjunto proporcionan recompensas simbdlicas a los consumidores, haciendo que
estos vivan una experiencia de consumo significativa basada en el relax, la familiaridad del hogar y la

buena comida.

Estudio de caso 2: Restaurante Ponte Nova

Para el disefio y la decoracion del ambiente se eligieron tonos sobrios, iluminacién indirecta y
enfocada en las mesas y pocos elementos decorativos, con el objetivo de dejar el restaurante con un
aspecto mas depurado (un lugar moderno y sofisticado), segun resalté el chef. El espacio es pequefio
pero bien dimensionado, y en el proyecto se consideraron tanto aspectos estéticos como funcionales.
El objetivo central fue lograr un ambiente moderno, bonito y acogedor, donde los clientes pudieran

sentirse bien, confortados y satisfechos.

En la acustica del restaurante se utilizaron atenuantes de ruidos y se elige musica apropiada para
que el ambiente sea agradable. La atencion es personalizada, hay una buena interaccién entre los
clientes y los empleados, y se busca cierta informalidad en el servicio. Los platos se caracterizan por
una elaboracién cuidadosa y sofisticada, tanto en la preparacion como en la decoracion. También se
cuida la eleccién de los ingredientes utilizados, primando la buena calidad y la combinacién de
sabores, colores y texturas. El objetivo del restaurante es alcanzar la plena satisfaccion del cliente

con un producto superior.

El chef procura estar siempre presente tanto en la cocina como en el saldn para presentarse ante
los clientes. No obstante se puede decir que no hay una interaccibn muy proxima con los
consumidores, pues como se observéd y segun lo dicho por el entrevistado el chef se reporta a los

clientes en la salida (no se dirige a las mesas).

Se puede concluir que el sistema de oferta fue bien planeado y presenta caracteristicas
sensoriales y hedénicas influenciando el comportamiento de los consumidores durante el consumo.
La produccion de las experiencias de consumo en el restaurante se debe a la forma general en que
se presentan los elementos de la oferta, destacandose la comida y la decoraciéon del ambiente que

posee cierta sofisticacion.
Estudio de caso 3: Restaurante E
El ambiente del restaurante posee elementos que llaman la atencidon del consumidor y lo

estimulan sensorialmente, lo que fue constatado en las observaciones y ratificado por las

declaraciones del propietario. La decoracién es elaborada y tematica (colores fuertes y vibrantes) y
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los criterios estéticos prevalecen en la composicién del ambiente en comparacion con los aspectos
funcionales. Los elementos utilizados en la decoracion, como las frutas, poseen una finalidad
decorativa y la intencion de aromatizar el ambiente. Esto se verifica por medio de las observaciones y
de las declaraciones del chef. La iluminacion (indirecta), la musica (exética), los colores (fuertes como

el rojo), los olores (frutas, flores, esencias) son destacados en las observaciones y en las entrevistas.

Los platos son bastante elaborados valorando formas, colores, texturas y sabores diferentes
(imitando mini esculturas). La presentacion busca estimular los sentidos y la mente de los
consumidores haciéndolos reflexionar sobre la subjetividad del acto de alimentarse, la fantasia y el

placer de comer en un espacio teatralizado.

La atencion es informal y en contraposicién de lo que afirmé el chef el servicio no es
personalizado como lo exige el nivel de la casa. Se observé poca interaccion de los clientes con los
empleados, lo que fue descripto por el chef como una forma de no presionarlos para hacer el pedido,
terminar de comer, pagar la cuenta o irse. El chef dijo que esta todo el tiempo presente en el salén
porque es fundamental para el éxito del establecimiento. No obstante, los investigadores no

observaron una interaccion constante entre el chef y los clientes en el salén del restaurante.

A partir de los datos recolectados por medio de las observaciones y de la entrevista, se puede
afirmar que la oferta del restaurante se caracteriza por contener elementos que fueron planeados de
manera consciente buscando diferenciarse. Asi son susceptibles de influenciar el comportamiento y
estimular los sentidos del consumidor proporcionando lo que el chef llama “un viaje gastronémico” o

una experiencia de consumo extraordinaria.

Estudio de caso 4: Restaurante Oficina do Sabor

La valoracion de la cultura popular estd presente en practicamente todas las partes del
restaurante. Desde su decoracion tematica con objetos hechos por artistas locales hasta los
ingredientes de la region Nordeste de Brasil utilizados para hacer las preparaciones culinarias. El
ambiente posee un conjunto de elementos adecuado a la propuesta del restaurante y estd marcado
por la simplicidad con decoracién tematica que valora la cultura y el regionalismo, y que ofrece confort
y bienestar a los clientes. Ademas, el espacio esta organizado de manera funcional, lo que permite

una buena circulacién de las personas.

En las preparaciones culinarias mas de una vez la valoracion de la cultura pernambucana es una
constante, ya que ésta es la tematica del restaurante. Los platos son elaborados utilizando
ingredientes de la regién, pero con técnicas que le dan mayor sofisticacion. Estas caracteristicas
fueron confirmadas por el chef que resaltd la necesidad de refinar lo regional para atender mejor los

deseos y expectativas de los clientes y satisfacerlos.

351



Estudios y Perspectivas en Turismo

Volumen 22 (2013) pp. 336 — 356

La atencion es personalizada y mantiene un buen nivel de informalidad durante la interaccion con

los clientes, segin se observd. Esto fue planeado por el propietario que buscé atender las

necesidades especificas de los consumidores. Tanto las observaciones como las declaraciones del

chef y propietario indican que este Ultimo procura estar presente en el restaurante y circular por el

salon para saludar a los clientes, verificAandose una buena interaccién con los consumidores.

El sistema de oferta del restaurante estd constituido por elementos elaborados de forma

consciente, buscando el bienestar, confort, placer y satisfaccion de los clientes, y valorando la cultura

local. Este conjunto de elementos por sus caracteristicas mas hedoénicas es susceptible de estimular

los sentidos del consumidor para que viva una experiencia de consumo significativa.

Analisis comparativo de los casos

Los restaurantes presentaron una propuesta diferenciada, aunque demostraron que los elementos

que componen su oferta son compatibles con lo que se proponen ofrecer a sus clientes.

Para ver mejor los resultados se elaboré el Cuadro 1 que presenta una comparacioén entre los

resultados de los casos estudiados.

Cuadro 1: Andlisis comparativo relativo a los casos estudiados

Toépico
valuado Platos Arte de la Disefio/ Escenifica-cion/ Retorica del Nivel de
(comida) mesa Decoraci Teatraliza-cion Chef Estimulos
Caso on Sensoriale
Estudiado S
Caso 1 - | Sustancio- Existe cierto | Ambiente | No existe escenifica- | El chef esta
Pomodoro S0s, bien | nivel de | amistoso, | cion, la relaciéon entre | siempre  presente
Café elaborados, informalidad | ruido de | clientes y empleados | en el sal6n. Gran
no muy | en el | cantina. es simple y | interacciéon con el | Moderado
sofisticados. servicio de personaliza-da. cliente.
la mesa.
Caso 2 - | Elaboracion Existe cierto | Ambiente | Por ser mas | El chef esta
Restauran- cuidadosa y | nivel de moderno, | sofisticado, presenta | siempre presente
te Ponte | sofisticada. informalidad | elegante, | alguna escenifica- | en la cocinay en el
Nova en el | confortab | cion. salén, pero la
servicio de | le. relacion con el
la mesa. cliente es puntual. Moderado
Caso 3 - | Platos muy | Existe cierto | Tematica | Alto nivel de | El chef esta
Restauran-te | elaborados vy | nivel de , escenifica-cion, siempre  presente
Oficina  do | presentacio- informalidad | atractiva, | demostrada por los | en la cocina y el
Sabor nes en el | muy objetos y empleados | salon, pero la
diferencia- servicio de | elaborad | (uniformes teméaticos). | relacion con el
das. la mesa. a. cliente es puntual y | Moderado
moderada.
Caso 4 - | Platos con | Existe cierto | Tematico | No existe mucha | El chef esta
Restauran-te | valoracion de | nivel de Ire- escenificacion, la | siempre presente
E la comida | informalidad | gional, relaciéon entre clientes | en el salén. Gran
regional, en el | simple y empleados es | interacciébn con el
uniendo servicio de simple y | cliente. Alto
rusticidad con | la mesa. personalizada.
presentacio-
nes
elaboradas .
Fuente: Elaborado por los autores (2012)
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El restaurante Pomodoro Café simula una tipica cantina italiana con un ambiente de decoracion
simple y toques personales del chef y propietario, con atencion personalizada que se da de manera
informal, comida buena y abundante, y con una constante presencia del chef que interactia con los
clientes haciendo del restaurante un lugar acogedor que pretende ser una extensién del hogar de los

consumidores que lo frecuentan.

El restaurante Ponte Nova se caracteriza por tener un ambiente mas refinado, con una decoracion
mas sofisticada, atencién personalizada y buena gastronomia. Valora la presencia del chef en el
salén y se propone ser un restaurante moderno, contemporaneo y cosmopolita, pero al mismo tiempo

un lugar acogedor que proporciona bienestar, confort y satisfaccion a los clientes.

El restaurante E posee un caracter mas osado e innovador que esta presente en todos los
elementos ofrecidos a los clientes. La decoracion atrevida, la atenciébn mas espontanea, los platos
elaborados y presentados cuidadosamente y la constante presencia del chef en el salon son

caracteristicas de la propuesta innovadora del establecimiento.

El restaurante Oficina do Sabor se propone ser un restaurante regional contemporaneo y presenta
caracteristicas como la valoracion de la cultura pernambucana que esta presente en la decoracién del
ambiente o en los platos. Asimismo, la simplicidad del ambiente, la buena comida, la atencion
informal y personalizada y la interaccion entre el chef y los clientes demuestran la propuesta de

calidez del restaurante.

Los resultados permitieron constatar que la planificacion del sistema de oferta de los restaurantes
fue hecha con consciencia de la importancia de suscitar sentimientos y sensaciones por medio de los
productos y servicios ofertados. Los criterios utilizados para concebir los elementos de sus ofertas
consideran aspectos como la sensacion de bienestar y familiaridad como en los casos del Pomodoro
Café y del Oficina do Sabor; o el confort y el placer despertado por la gastronomia en el caso del

Ponte Nova; o lo nuevo u osado y la sensacion de sorpresa ofrecidos por el E.

Es importante destacar que la intencionalidad en provocar los sentidos de los consumidores por
medio de la oferta mostr6 intensidades distintas entre los establecimientos estudiados. Al planificar el
restaurante E el propietario realizé un estudio profundo con el fin de lograr una propuesta totalmente
nueva y diferente en términos de gastronomia en la ciudad. En los demas restaurantes también se
apelé a la estimulaciéon de los sentidos enfocandose en el placer, el confort, el bienestar y la
satisfaccion final.

En forma unanime se observé que los restaurantes producen un fenémeno de experimentacion a
partir de lo que ofrecen y esto se debe a la forma holistica con que son constituidos los elementos a
partir de la intencién de los propietarios. Los restaurantes Pomodoro, Ponte Nova y Oficina do Sabor

proporcionan un ambiente que permite a los consumidores vivir experiencias de consumo
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significativas. En el caso especifico del restaurante E hay que destacar que parece estimular mas los
sentidos presentando un mayor indice de estimulos sensoriales que los otros establecimientos. Esto
hace creer que es posible crear un sistema de oferta que pueda alcanzar no soélo la satisfaccion del
consumidor sino su encantamiento, que le permita sentir como una experiencia extraordinaria el
hecho de “ir a comer a un restaurante”. Asi, se puede decir que es posible crear desde experiencias
comunes (niveles bajos a moderados de estimulos sensoriales) hasta experiencias extraordinarias
(altos niveles de estimulos sensoriales), dependiendo de lo que se pretende al elaborar la oferta de

un restaurante.

CONCLUSIONES

El sistema de oferta de los restaurantes gastronémicos no se limita a las preparaciones culinarias,
sino que incluye el lugar, la decoracién, el personal y la participacion del chef, quien dejé de ser sélo
el responsable de elaborar los platos y pasoé a integrar la oferta de su restaurante, colaborando en la
creacion de experiencias de consumo para sus clientes. En ese sentido, la relacion entre los
componentes del sistema de oferta de los restaurantes y la produccién de experiencias de consumo
multisensoriales implicé que, en esta investigacion, se buscara conocer mejor a los restaurantes por
medio de observaciones y de entrevistas con los propietarios/chefs. Se constat6é que los restaurantes
analizados presentan caracteristicas predominantemente heddnicas, con intensas dimensiones

sensoriales que pueden proporcionar a los clientes experiencias de consumo distintivas y Unicas.

Los resultados demostraron que los sistemas de oferta de los restaurantes analizados poseen
elementos elaborados con el objetivo de provocar reacciones emocionales, de comportamiento y
cognitivas para que los individuos disfruten de experiencias de consumo placenteras. Debe
destacarse el restaurante E porque posee elementos que apelan a los sentidos y a la imaginacion,
elaborados para diferenciarse. Los productos y servicios ofrecidos tienen caracteristicas sensoriales
multiples capaces de crear y desarrollar experiencias de consumo Unicas. De hecho, se trata de un
teatro en el cual los clientes forman parte de la escenografia y estan totalmente involucrados en la

tematica propuesta por el lugar.

Estas caracteristicas pueden impulsar a los consumidores a vivir experiencias memorables y
hasta extraordinarias, ya que para estos restaurantes la intencidon es que esas experiencias sucedan
y que los clientes queden encantados y sorprendidos con lo que se les ofrece. En este sentido, todos

los elementos son elaborados de manera consciente para que esas reacciones ocurran.
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