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RESUMEN

El presente estudio analiza el impacto de la publicidad subliminal en la
conducta de los comensales en restaurantes de gastronomia internacional del sector
El Triangulo de San Rafael en la ciudad de Quito, en el afio 2023. Se analiza como
estas estrategias influyen en el proceso de toma de decisiones de los consumidores
por medio del empleo de estimulos de naturaleza implicita los cuales repercuten en
las emociones y preferencias. Se explora el empleo de del neuromarketing y se
establece el valor ético y moral que los encargados de los locales de gastronomia
internacional del sector dan a las técnicas publicitarias subliminales. El estudio
plantea interrogantes claves inherentes a los factores que forman parte del espectro
de la publicidad implicita y busca mejorar el entendimiento de los efectos de la
publicidad no explicita sobre el comportamiento del comensal al igual que la

dimensién de la ética en la promocion de estos servicios gastronémicos.

Palabras clave: Publicidad subliminal, neuromarketing, comportamiento,

comensales, estimulos, influencia.



ABSTRACT

The present study analyzes the impact of subliminal advertising on the behavior of
diners in international cuisine restaurants in the El Triangulo sector of San Rafael in
the city of Quito, in the year 2023. It examines how these strategies influence the
decision-making process of consumers through the use of implicit stimuli that affect
emotions and preferences. The study explores the use of neuromarketing and
establishes the ethical and moral value that the managers of international cuisine
establishments in the sector attribute to subliminal advertising techniques. It raises key
questions inherent to the factors that are part of the spectrum of implicit advertising
and seeks to improve the understanding of the effects of non-explicit advertising on
diner behavior, as well as the ethical dimension in the promotion of these gastronomic

services.

Key Words: Subliminal advertising, neuromarketing, behavior, diners, stimuli,

influence.
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1. TEMA

Analisis de la publicidad subliminal y su influencia en el comoportamiento del
consumidor en el proceso de decisién de compra en establecimientos de gastronomia
internacional en la zona de San Rafael, sector El Triangulo de la ciudad de Quito, en
el afio 2023.

2. INTRODUCCION

En el complejo y entramado conexto de la publicidad, las herramientas
subliminales han sido el objetivo de intensos debates e incluso fascinacion dentro del
mundo del marketing. El presente estudio se ha propuesto como norte, realizar una
inmersion en dicha tematica, y la influencia que estas técnicas ejercen sobre el
comportamiento de cierto grupo de consumidores, centrando los esfuerzos
principalmente en el andlisis de la toma de decisiones de los individuos estudiados,
especificamente en los comensales pertenecientes a los establecimientos
gastronédmicos internacionales, los cuales tienen locacion en la zona de San Rafael,
exactamente en el sectro El Triangulo de la ciudad de Quito, esto, durante el afo
2023.

La importancia de comprender los alcances de dichas técnicas, radica en la
premisa generalizada que sugiere que “la publicidad subliminal siempre resulta ilicita,
ya que los espectadores no saben que estdan presenciando una propaganda.”
(Lucena, 2021, pag. 16).

Tal como expresa Lucena Polonio, en su trabajo citado con anterioridad, las
técnicas de publicidad subliminal se han considerado moral y éticamente ilicitas, sin
embargo, cabe destacar, que los mensajes implicitos siempre han tenido lugar en lo
que ahora se conoce como neuromarketing, coexistiendo codo a codo con las

estrategias de mercadero y branding.

En este orden de ideas, se establece que en la presente investigacion, se

analizara el compendio de estrategias y técnicas subliminales que emplean los
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establecimientos en cuestion. Sin embargo, también es preciso analizar el marco ético

de las mismas, lo cual también se desarrollara en la presente investigacion.

Por otra parte, la locacion geografica y temporal, proveen al presente estudio
un microcosmos de atributos ideales para llevar a cabo la exploracion de los diversos
tipos de estimulos a nivel de promocion publicitaria, y cdmo impactan sobre las

decisiones y eleccion de los comensales dentro del contexto situacional seleccionado.

El analisis a detalle que se realiza en el presente trabajo, aborda todo un marco
de tematicas de caracter clave, las cuales van desde la psicologia de los
consumidores, hasta la dimension de la ética del mundo publicitario, tocando campos
de investigacion tales como la percepcion de diferentes estimulos, los cuales no son

detectados de manera consciente.

Aunado a ello, se explora la relacion entre dos factores de los que participan
los consumidores del publico objetivo, siendo éstos la exposicion a cierto tipo de
publicidad y la estructuracion de las diversas preferencias, evaluando incluso los
habitos de consumo de los mismos, adicionalmente, se analiza el valor tanto objetivo

como subjetivo que los comensales dan a los platos y servicios recibidos.

Cabe acotar que “el marketing involucrado junto a la psicologia se podria basar
en mensajes directos y estratégicos usando técnicas de palabras e imagenes para

generar efectos en el proceder de los consumidores.” (Serrano y Pico, 2022, pag. 26).

Es con base en la previa premisa que en esencia, se pretende arrojar luz sobre
este complejo fendmeno y en muchas ocasiones lamentablemente subestimado, de
tal forma que hace posible la consecucion de una perspectiva basada en argumentos
l6gicos e investigativos de como la publicidad sublimial moldearia la mentalidad de
los consumidores, influyendo poco a poco, de manera sutil e imperceptible en las

decisiones de compra de los comensales.

Se busca generar un nivel de conciencia en lo inherente a la relevancia de una

publicidad transparente en lo que corresponde a la promocion de los productos y
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servicios de cualquier indole, especialmente en un sector tan importante como el

gastronémico.

3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La competencia es un atributo intrinseco del mercado en general, y no es
precisamente un aspecto negativo del mismo, ya que gracias a este fendmeno
competitivo, la poblacion en general se ve beneficiada debido a que se abre un
abanico de opciones diversas, de las cuales cada individuo puede echar mano a su

antojo y basados en sus sesgos preferenciales.

La importancia de la competitividad puede observarse en su relaciéon
positiva con el crecimiento econémico a largo plazo. Un pais puede
considerarse competitivo cuando logra manejar sus recursos Yy
competencias de manera que, ademas de aumentar la produccion de
sus empresas, mejora la calidad de vida de sus ciudadanos. (Medeiros
et al., 2019, pag. 8)

Es entonces que se puede aseverar, que es la existencia de la competencia
la que obliga a las empresas a mejorar en si mismas y en relaciéon a los nichos
presentes en el mercado; en este orden de ideas, es necesario comprender que el
entorno de alta competencia en el ambito gastrondmico internacional,
especificamente en la locacidon del sector El Tridngulo de San Rafael, Quito, es una
batalla campal sin cuartel, donde cada uno de los participantes comparten el mismo

objetivo, la maxima captacion de la atencion y la lealtad de los comensales.

Es asi como en un ambiente de este nivel de hostilidad, al igual que en las
guerras, pueden surgir técnicas cuestionables en lo referente a las estrategias
empleadas para conseguir los objetivos planteados, aun cuando, lamentablemente,
se atente en contra de los principios de la ética y en algunas ocasiones de la

honestidad en el campo de la publicidad.

Es precisamente en este contexto que tienen lugar las técnicas de publicidad

subliminal, estrategias de publicidad que se mueven en un entorno filoséfico y
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psicoldgico controvertido, siendo para algunos completamente legales, mientras que
para otros dichas técnicas traspasan la delgada linea entre lo correcto y lo incorrecto,

y deberian emplearse bajo ningun tipo de marco situacional.

Un ejemplo de la previa premisa es Espaia, en donde, “se establece como
ilicita la publicidad subliminal, entendida como tal aquella publicidad que es percibida

de manera inconsciente por parte de los destinatarios.” (Hontoria, 2022, pag. 22)

Lo anterior, se debe a que mientras que el convencionalismo publicitario es
desplegado de forma explicita para influir en las decisiones de consumo, las
estrategias subliminales operan de forma mucho mas sutil, flanqueano las barreras
del subconsciente de los comensales, sin que estos se percaten a que se encuentran

expuestos.

Ahora bien, antes de continuar la descripcion del problema en cuestion, es
imperante comprender el eje que define la controversia de estas técnicas
subliminales, este eje puede describirse de la siguiente forma: “las percepciones que
de una forma u otra afectan al ser humano o que amenazan su ética, instintivamente
se derivan de la conciencia, haciendo que pasen a formar parte del inconsciente.”
(Claver, 2023, pag. 24).

Es asi, como el primer factor a tomar en consideracién es la naturaleza de las
técnicas de publicidad subliminal. Siendo que, tal como se mencioné previamente, a
diferencia de la publicidad explicita, la subliminal tiene como atributo principal el aludir
el inconsciente de los consumidores, tal como lo determina de manera precisa Claver

Carbé en su trabajo previamente citado.

Es por tanto, que la problematica principal a analizar es la forma en que la
publicidad subliminal se vale de la influencia sobre el comportamiento de los clientes
potenciales que ejercen los diversos estimulos, tanto perceptibles como los no
perceptibles. Dentro del contexto en analisis, el cual se encuentra relacionado con la
gastronomia internacional en el sector El Tridangulo, suele representarse a través
principalmente de imagenes, vibraciones sonoras o sefiales olfativas que se

corresponden a los distintos tipos de publicidad subliminal, en general, se puede
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afirmar que se saca provecho de manera implicita de las experiencias subjetivas de

los comensales.

Desde otra perspectiva, el impacto a nivel de la psique de la publicidad
subliminal es merecedor de una especial atencion, debido a que este ataca
directamente las emociones de los consumidores, lo que modifica sus preferencias,
es decir, “al explorar cdmo las emociones, la atencién y la memoria del consumidor
se ven influenciadas por elementos visuales y narrativos especificos, se espera
ofrecer a las empresas herramientas valiosas para disefar estrategias publicitarias
mas enfocadas y persuasivas.” (Aldana, 2023, pag. 278), siendo en el ambito
gastronémico, la predisposicién o preferencia hacia cierto tipo de platos de algunos

establecimientos.

Y es justamente en este punto donde se llega a la frontera entre la ética y la
moral, lo que ineludiblemente involucra el neuromarketing, y surge precisamente la
necesidad de un analisis no solamente desde una perspectiva técnica sino también
filosofica sobre cuando se podria considerar que se debe marcar un limite en las
publicidades subliminales, todo esto, por supuesto, en el contexto establecido de los
establecimiento gastronémicos de caracter internacional en el sector El Triangulo de
San Rafael, Quito. Es asi, como el neuromarketing se encuentra ligado a la publicidad
subliminal, ya que se enfoca en los procesos mentales vinculados al cerebro primitivo,

por ejemplo:

El cerebro tiene una reaccion favorable ante estimulos emocionales,
por tanto, hay que apuntar al cerebro reptil los mensajes “subliminales”
de promocion, con el propésito de que las personas creen una relacion
apasionada hacia la marca. Es asi como es mejor pedir a los usuarios
que expongan opiniones sensitivas sobre una foto o un video, ya que
puede sentirse identificado ante cualquier escenario mostrado.
(Palacios et al., 2020, pag. 12).

Con base en los argumentos anteriormente expuestos, es preciso destacar tres
interrogantes clave, las cuales se pueden considerar como problemas de indole

especifico dentro del marco de estudio, las cuales pretenden abrir las directrices a
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seguir para continuar por un camino estratégico que permita alumbrar el conocimiento

en estas areas tan controvertidas del campo del marketing y la publicidad.

Es asi como es preciso preguntarse, ¢Cuales son las estrategias mas
empleadas al momento de buscar la consecucion de la atencidon de los comensales
en este entorno de altos niveles de competitividad?, ;Realmente la publicidad
subliminal se podria traducir en la modificacion inconsciente de las decisiones de los
consumidores? Y por ultimo, pero no menos importante, ; Cual podria definirse como
la frontera de lo ético y lo antiético al tratar con estas técnicas de publicidad subliminal

en el campo del neuromarketing?

Asi se enmarca de manera clara que este fendmeno inherente a la publicidad
no explicita, la cual se emplea en los establecimientos gastronémicos de platos
internacionales en el sector El Triangulo de San Rafel, Quito, especificamente en el
periodo del afio 2023, representa un desafio significativo que abarca mucho mas
terreno que la simple promocion de productos y servicios. Lo previamente expuesto,
tiene la finalidad de mejorar la comprensiéon del comportamiento del mercado y
establecer tanto limites como posibles licencias filosoficas al empleo de algunas de

las técnicas que se estudiaran a lo largo del presente estudio.

4. ANTECEDENTES

El arte publicitario es una de las herramientas mas importantes en el mercado,
de hecho, podria aseverarse que es el pilar fundamental en los diferentes nichos del
motor econdmico de una nacion o de cualquier locacion sin importar el tamano de la
misma. El papel que juega la publicidad podria ser relevante al momento de
transformar los clientes potenciales en clientes reales. En este orden de ideas, y dada
la naturaleza del presente estudio, es preciso destacar que el neuromarketing es una
de las ramas principales que juega un rol de protagonista en el analisis del fendmeno

en estudio.

(...) a finales del siglo pasado se comenzaron a utilizar técnicas de

neuromarketing que proporcionan informacion profunda y exacta
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referida a los procesos psicoemocionales, los cuales se producen de
manera consciente e inconsciente, relacionados con la compra, el

consumo o el uso de productos y servicios (...) (Olivar, 2023, pag. 14).

Tal como se evidencia en el trabajo de Olviar previamente citado, la
importancia que ostenta el conocer la psique de los clientes potenciales es la piedra
angular del éxito de toda organizacion, es asi, como el empleo de diversas técnicas
publicitarias, sea que éstas aludan al consciente o el subconsciente de los individuos
se ha convertido en el dia a dia tanto de las organizaciones de gran envergadura
como también en las pymes y los pequefios establecimientos, siendo el caso de
estudio del presente trabajo, aquellos que se dedican a la venta de platos

relacionados con la gastronomia internacional.

Por otra parte, en lo inherente a la subliminalidad de las publicidades, es
preciso mencionar que no suele considerarse un método legal o ético para lograr
llegar a conquistar al publico, basando esta premisa en diversos estudios tanto
filosoficos como también de indole psicoldgica, tal como se indica en el siguiente

fragmento de la Revisidn Bibliografica de la Publicidad Subliminal, por Claver.

Otto Poetzle, un psiquiatra austriaco, estudié el impacto de los
mensajes subliminales en los suefios de las personas, basandose en
las teorias del subconsciente e inconsciente de Freud, y de nuevo se
hace referencia a los suefios como lo hizo Aristételes. (Claver, 2023,
pag. 20).

Es exactamente este punto el que permite comprender la razén por la que la
publicidad subliminal se considera una herramienta que apela a la manipulacion.
Ciertamente, si se evalua cualquier tipo de técnica publicitaria, se puede afirmar que
el objetivo de las mismas siempre es manipular la percepcién de los posibles
consumidores hacia el servicio o producto ofertado, sin embargo, existe la asuncion
de que estos comprenden que se encuentran expuestos a tal manipulacion, lo que

la convierte en un método consensuado, pero, no asi con la subliminalidad.

16



La previa cita evidencia que se ha determinado bibliograficamente por medio
del analisis de estudios previos, que realmente la subliminalidad podria incidir
involuntariamente sobre las percepciones de los posibles clientes, incluso en algunas
ocasiones provocando que estos se encuentren sesgados hacia ciertas preferencias

sin comprender las razones por las cuales tienden a tenerlas.

Esto se reitera ademas bajo la siguiente premisa: “Los publicistas que hacen
uso de la publicidad implicita pretenden que los receptores capten dicha publicidad,
pero de manera inconsciente haciéndoles pensar que si empiezan a comprar el
producto es por decisién propia sin haber sido influenciados por ningin anuncio.”

(Garcia y Ramoén, 2022, pag. 6).

El trabajo investigativo de Garcia y Ramén es una evidencia mas de la eficacia
de la publicidad subliminal pero también de la frontera ética por la cual estas
metodologias publicitarias se ubican, como ya se ha mencionado con anterioridad,
especialmente el dia de hoy, la linea que separa los métodos que pueden
considerarse éticamente correctos y aquellos que no lo son, es extremadamente
ténue, es por tanto, que el andlisis de la influencia de este tipo de herramienta del

marketing es relevante.

Un claro ejemplo generalizado del empleo de este tipo de publicidad es aquél
que se emplea para la promocion de productos en el mercado de consumibles, que
no son precisamente saludables para quienes los adquieren, especialmente aquellos
que son ultraprocesados. “Podemos ver como se utiliza este recurso en algunos
spots publicitarios de productos ultraprocesados, especialmente los que van dirigidos
a menores de edad y en los que se presenta al producto dentro de un espacio

familiar, alegre, feliz y divertido.” (Gomez, 2023, pag. 19).

Observese, que segun Gomez, emplea la subliminalidad, por ejemplo en los
anuncios de los alimentos ultraprocesados que va dirigida a jévenes, cuya psicologia
es mayormente manipulable, en dicho trabajo, se establece ademas que el marco en
el que suelen presentarse estas publicidades es precisamente un entorno
graficamente feliz, familiar o bien de disfrute, lo que induce a consumir estos

alimentos sin sopesar los riesgos que esto conlleva.
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Una de las empresas donde se puede evidenciar esta clase de publicidad es
en la empresa Coca-Cola, quien se vale de elementos socioculturales de las distintas
civilizaciones para poder alcanzar un nivel empatico en cada una de las naciones en

las que se encuentran sus anuncios publicitarios.

Coca-Cola identifica una de las realidades socioculturales del pais y
asocia su producto a la misma: cualquiera puede consumir Coca-Cola.
Ademas, el mensaje que trata de transmitir el anuncio es el de que no
importa el origen, la composicion o la organizacion de una familia,
siempre y cuando sea una familia que se quiere. (Cubero, 2015, pag.
27).

Es asi, como se establece que los mensajes subliminales suelen ir dirigidos a
un publico objetivo, y para este caso se toma en cuenta elementos de caracter
absracto e intangible tal como la cultura y las costumbres de la localidad donde se

desarrollan.

Precisamente en este punto que este tipo de trabajos previamente citados
aportan al presente analisis investigativo, requiriendo diversas perspectivas sobre lo
que representa la publicidad subliminal en el mercado, y especificamente lo que se
refiere al marco gastronémico, que no solamente induce a los comensales a comprar
y establecer un vinculo con diversos locales, sino que también se encuentra el
elemento inherente al érea de la salud, en donde a través de estas herramienas, se
corre un riesgo de manipular a las personas para consumir alimentos de dudosa

calidad.
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5. JUSTIFICACION

El estudio de la influencia que la publicidad subliminal ejerce sobre el
comportamiento de los consumidores de los establecimientos gastronémicos de
indole internacional en la zona de San Rafael, sector El Tridangulo de la ciudad de
Quito en el ano 2023, representa un factor relevante para la consecucién de una

comprension de la complejidad intrinseca en la dindmica de este nicho de mercado.

Asi, la capacidad de competencia se vuelve clave para el éxito de los locales
gastronémicos internacionales del sector en estudio. Para comoprender claramente
lo que la capacidad de competir implica, es necesario aceptar que, “si bien el término
competitividad es de amplia utilizacién, su significado no es lo suficientemente
preciso.” (Nel et al., 2021, pag. 120), sin embargo para el presente estudio, es preciso
centrarse en que “intuitivamente, se aprecia que la competitividad es una medida
que compara el desempefio entre entidades similares”. (Martinez y Valenzo, 2022,

pag. 98)

Ahora bien, tal como se ha apuntado en las previas secciones, “el sector de la
gastronomia es dinamico y muy competitivo, lo que conlleva al empresario a la
busqueda constante de estrategias para asegurar la sostenibilidad de su negocio”
(Villegas, 2022), y es por tanto que el entendimiento de estas herramientas
publicitarias a nivel subliminal, y como suelen afectar en las decisiones de los
comensales, se convierte en un elemento extremadamente importante para el éxito

de estos negocios que se encuentran como foco de analisis de la investigacion.

La relevancia de este estudio se encuentra fundamentada en el hecho de
desentrafiar los distintos mecanismos, tanto a nivel psicolégicos como técnicos que
impactan sobre la decision que puede tomar uno o un grupo de comensales. Por
medio de estas metodologias de comunicacion y neuromarketing que se encuentran
dirigidos al subconsciente, se logra influir en la actitud de los comensales,
especialmente en sus percepciones, modelando de esta manera sus preferencias de
compras, lo que convierte al estudio es un instrumento tanto de defensa para el

consumidor, como en una posible arma para los establecimientos.
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Ahora bien, en el contexto del arte culinario, donde la estimulacién sensorial y
emocional desempefian un rol elemental, “a partir de estos estimulos y de sus
respuestas asociadas, pues, el marketing sensorial pretende captar la atencién de
los consumidores, incrementar el numero de visitas a través de la fidelizacién y
mejorar los resultados de ventas”. (Gutiérrez et al., 2022, pag. 139), las distintas
estrategias de esta clase, pueden ostentar una significativa capacidad de cambio en
la estructuracién de la percepcion que tendrian los clientes sobre los diversos platos

gue se venden en cada uno de los establecimientos.

Para conseguir realizar el analisis pertinente, es necesario el empleo de una
metodologia de caracter riguroso, la cual permita combinar tanto los enfoques
cuantitativos como cualitativos. En este sentido, se espera que los resultados que
arroje el analisis, permitan establecer un marco sélido inherente a diversos aspectos
para responder a las interrogantes del presente trabajo de investigacion, tales como
las técnicas empleadas por los distintos establecimientos en el campo de la
publicidad subliminal, el grado de modificacion en el subconsciente de los
comensales, y dilucidar el limite correspondiente que podria considerarse ético o

antiético en el empleo de las herramientas analizadas.

Este conocimiento no solamente beneficiara a los patronos de los
establecimientos de arte culinaria de San Rafael, sino que ademas, permitira a todos
los comensales que cuenten con acceso al presente estudio, iniciar un avance en el
conocimiento dentro del campo de estudio de la psicologia de los consumidores y

los limites establecidos por la ética publicitaria.

La investigacidn no solo sostiene la comprension de los métodos publicitarios
subliminales, y cdmo impactan en las decisiones de los comensales en el sector
gastronémico internacional de San Rafael, Quito, sino que ademas, se pretende la
promocién de un proceso reflexivo de mayor profundidad sobre el ambito que juega

la ética y la moral en el marco de la transparencia en la practica promocional.

Al dar una mayor relevancia a este tipo de fendmenos, las empresas podrian
ajustar sus procesos de toma de decisiones, de modo que las mismas se basen en

principios mas informados y de atributos mas éticos, contribuyendo de esta manera

20



a que las relaciones entre los establecimientos y los comensales sea mas

saludables.

6. OBJETIVOS

6.1 Objetivo general

Analizar la influencia de la publicidad con mensajes subliminales en las
preferencias del consumidor correspondientes al proceso de decisidon de compra en
establecimientos de gastronomia internacional ubicados en la zona de San Rafael,

sector El Triangulo de la ciudad de Quito, en el afio 2023.

6.2 Objetivos especificos

1. Evaluar el influencia de los mensajes subliminales en la publicidades sobre
las preferencias y elecciones de los consumidores al seleccionar un
establecimiento de gastronomia internacional en San Rafael sector El

Triangulo.

2. Determinar las estrategias de publicidad subliminal que emplean los
establecimientos de gastronomia internacional de San Rafael, sector El

Triangulo.

3. Estudiar la frontera entre la ética y el empleo del neuromarketing subliminal
en el ambito de los establecimientos gastrondmicos internacionales de San

Rafael, sector El Triangulo.
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7. METODOLOGIA

En el contexto de la presente investigacion, se hace necesaria la
implementacion de un sistema de investigacion de tipo mixto, donde se puedan
combinar datos tanto de caracter cuantitativo como cualitativo, de tal forma que el
analisis y estudio de los datos recolectados, permita la extraccion de la mayor

cantidad de informacion posible, permitiendo una investigacion de alcance holistico.

Una de las premisas fundamentales de este enfoque reside en que la
combinacion de tendencias estadisticas (datos cuantitativos) con
historias y experiencias personales (datos cualitativos) aporta una
mejor comprension del problema de investigacion que cualquiera de los

dos conjuntos de datos por separado. (Ortega, 2023, pag. 197).

Tal como lo menciona Ortega en su libro, el enfoque mixto busca la unificacion
o bien la combinacion de dos métodos distintos, de tal forma que con la hibridacién
de dichas técnicas se aborde la tematica en los dos frentes, tanto a través del analisis
de los datos cuantificables, como también en el ambito complejo de la subjetividad
del consumidor, lo que permitira responder a las preguntas que le atafien al presente

trabajo investigativo.

7.1 Poblaciéon

La poblacién objetivo se encuentra conformada por dos elementos principales,
los establecimientos de comida internacional de la zona de San Rafael, sector El
Triangulo de la ciudad de Quito, al igual que los comensales frecuentes de cada uno
de los establecimientos analizados. La cantidad de establecimientos gastronémicos
internacionales es de 41 locales, este dato se ha determinado por medio de la

observacion in situ.

En lo inherente a la poblacién de comensales, se realizara un estudio
unicamente dirigido a aquellos que conformen a los consumidores frecuentes
(quienes asisten al menos dos veces a la semana) de cada uno de los locales,

pertenecientes a la poblacion.
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7.1.1 Determinacion de la muestra

En concordancia con lo previamente descrito, fue necesario disefar una
muestra que permitiese el analisis de la poblacion objetiva, y que ademas, incluyese
o tomase en cuenta los factores necesarios para realizar el estudio de tipo mixto que
se llevé a cabo para dilucidar de la mejor manera posible la informacién que permitié

dar respuesta a las preguntas clave del articulo académico.

7.1.2 Tamano de Ia Muestra

En el contexto del presente trabajo, se determind que el tamafio de la muestra
seria exactamente la poblacidn total de negocios, esto, debido a que “si la poblacion
es menor a cincuenta (50) individuos, la poblacion es igual a la muestra” (Asencio et
al., 2017, pag. 131). Y es por esta razén que se tomo la decisén de aumentar la

acertividad de los analisis llevados a cabo.

7.2 Recoleccion de Datos

7.2.1 Instrumentos

En funcion de la poblacién y el tamafio de la muestra, se han seleccionado
dos instrumentos especificos para la recaudacion de los datos a ser analizados, por
otra parte, es preciso mencionar que la eleccién de los mismos se fundamenta en el
marco del tipo de investigacion en desarrollo, la cual es de naturaleza mixta, por lo
que se hace necesaria la implementacién de una instrumentacion basada en este
enfoque, y que permita el analisis no solamente de las variables cuantificables, sino
también que aporte a la consecucion de una comprension holistica del escenario,
incluyendo también las dimensiones subjetivas o intersubjetivas que se requieran

para solidificar el articulo académico.
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En el caso de lo que se corresponde a la variable cuantitativa se empled un
cuestionario, el cual se disend a través de la aplicacion de la escala de Likert, esta

escala puede definirse de la siguiente forma:

Es un instrumento psicométrico que mide las actitudes de los
encuestados a través de si estan de acuerdo o no respecto a una
afirmacioén (...). Cada pregunta consta de una escala de valores
previamente establecidos y valorados, de mayor a menor o viceversa,
para asi obtener un resultado de satisfaccion o insatisfaccién. (Cisneros
et al., 2022, pag. 1179).

Este cuestionario, se estructuré a través de la aplicacién de 10 preguntas
clave, las cuales prmitieron dilucidar las perspectivas de los clientes frecuentes de
cada uno de los establecimientos de comida internacional del sector El Triangulo,
San Rafael, Quito. En este sentido, se han explorado las razones subyacentes de la
publicidad subliminal en el comportamiento de los comensales que se encuentran ya

sesgados a consumir en determinados locales de comida.

En lo inherente a la dimensidon cualitativa, se elabord una entrevista no
estructurada para explorar las metodologias y estrategias de neuromarketing que los
establecimientos de comida internacional emplean para aumentar la afluencia de
clientes y fidelizar a la mayor cantidad de comensales posibles, se dtermnd ademas
si estas técnicas de publicidad son aplicadas a sabiendas de que constituyen en
realidad un método de marketing implicito o si unicamente el uso de dichas
estrategias se deriva del ensayo y error, lo que evidencia que los mismos locales

gastronémicos no aplican la publicidad subliminal con conocimiento de causa.

Entiéndase por entrevista no estructurada como un proceso mayormente
flexible:

(...) son mas informales, mas flexibles y se planean de manera tal, que

pueden adaptarse a los sujetos y a las condiciones. Los sujetos tienen

la libertad de ir mas alla de las preguntas y pueden desviarse del plan

original. Su desventaja es que puede presentar lagunas de la

informacion necesaria en la investigacion. (Diaz et al., 2013, pag. 163).
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Es precisamente la libertad mencionada en la previa cita lo que convierte a
este tipo de entrevista en un método eficaz para el objetivo que se ha perseguido, el
cual, se basa en la exploracion holistica del fenomeno que provoca la publicidad
subliminal sobre los comensales en de los establecimientos de de comida

internacional del sector El Triangulo de San Rafael en Quito.

8. MARCO REFERENCIAL

El estudio de la publicidad subliminal y la influencia que ejerce sobre el
comportamiento de los consumidores, en este caso de los comensales es un campo
de elevanda importancia e intrincada complejidad dentro del marco del marketing,
debido a que esta directamente ligado a la experiencia humana, la cual se vuelve

mas compleja mientras mas tiempo pasa en la historia de la especie.

(...) la complejidad humana consiste en el tiempo, en general, y mas
exactamente, en el entreverado de diversas temporalidades. Asi,
comprender el tejido de las diversas temporalidades constitutivas de la
experiencia humana implica inmediatamente superar las explicaciones
segmentadas vigentes en el conocimiento, multiple, de las ciencias

sociales y humanas. (Maldonado, 2022, pag. 15).

En este sentido, dentro del contexto de los locales gastronimicos de platos
internacionales en la zona San Rafael, sector El Triangulo de la cudad de Quito, la
tematica adquiere una relevancia particular dada la creciente competencia y cada
vez mas sofisticadas estrategias de publicidad, ya que tal como se menciono con
anterioridad, el sector del comercio en el area gastrondémica es altamente

competitivo.
El presente marco teérico aboradara las conceptualizaciones elementales de

la publicidad, el comportamiento de los consumidores, la relevancia del

neuromarketing y cdmo se relacionan todos estos factores a nivel estratégico para
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alcanzar un determnado fin. De este modo se construirdn los fundamentos

conceptuales sélidos que serviran de pilares principales para la investigacion.

8.1 Breve analisis de la evolucion de la mente humana

La publicidad de cualquier tipo se encuentra dirijida directamente a la mente
de las personas, y emplea estrategias adaptadas a la situacion social y cultural, es
decir, hay que tomar en cuenta que “tanto atencion como emocioén son variables
fundamentales en la generacion de recuerdo, que tiene implicaciones sobre el
posicionamiento de las marcas y productos en la mente de los consumidores.” (Tapia
y Martin, 2017, pag. 90).

Ahora bien, cabe destacar que la mente humana no es la misma hoy que hace
décadas atras, para interiorizar esta idea es necesario remontarse al alba de la
humanidad, cuando los hominidos especificamente la especie Sapiens se diferencio
de los demas especimenes del reino animalia al momento que la comunicacion entre

congéneres empieza a evolucionar.

Este fendmeno es estudiado por el historiador Yuval Noah Harari, quien divide
la evolucién comunicativa de la especie Sapiens en tres fases. La primera se da
cuando los humanos desarrollan la capacidad para la transmision de mayores
cantidades de informacién sobre el entorno, lo que les permite coordinar acciones de

mayor complejidad.

La segunda, cuando la cantidad de informacion aumenta aun mas cuando se
desarrolla la habilidad de transmitir datos sobre los congéneres, lo que generd que
los grupos de humanos crecieran en numero debido al refuerzo de las relaciones

entre ellos.

Finalmente la tercera fase, en donde surge la capacidad de crear historias de
ficcion, lo que permitié que lo que inicialmente eran bandas de humanos de pocos
individuos, se convirtieran en grandes poblaciones que cooperaban entre si gracias

a que compartian las mismas creencias, tales como la nacionalidad, la cultura, la
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religion u otros conceptos no existentes creados unicamente por la mente humana.
(Harari, 2013).

Es asi como se puede dilucidar que a lo largo de la historia de la humanidad,
la capacidad de la creacidn de conceptos no existentes en la naturaleza ha generado
un entramado de percepciones y entidades intersubjetivas que comparten miles de

personas, pero que aun asi podrian contrastar de una regién a otra.

En este sentido, junto con el desarrollo de la mente humana, los aspectos
abstractos de la civilizacion también han sufrido un cambio considerablemente

grande en la historia, entre estos aspectos se encuentra la cultura:

(...) la cultura estd conformada por significados y significantes
atribuidos por la sociedad como consecuencia de la interaccion entre
sus miembros, es decir, surge a partir de la busqueda social de una
respuesta ante la presencia de una problematica o una necesidad
colectiva, que debe ser enfrentada a través de dicha interaccion, la cual,
a su vez, determina los modos de ver, asumir y conocer la realidad.
(Cid, 2022, pag. 461).

Es entonces que la cultura se convierte en uno de los blancos favoritos para
llevar a cabo estrategias publicitarias, debido a que es precisamente parte de la
identidad de los individuos que la comparten entre si, lo que hace que el mensaje
que se desea transmitir se quede grabado en las mentes de los receptores, esto
significa que “los anuncios publicitarios recurren al imaginario colectivo que identifica
a un pais o region para construir un mensaje eficiente que vincule los valores de

dicha cultura con determinadas marcas.” (Sheen y Arbaiza, 2020, pag. 285)

Es asi como la cultura, que es un imaginativo colectivo, es el blanco al cual se
debe apuntar para lograr calar en las distintas sociedades, adaptando los anuncios
publicitarios a la mayoria estadistica de los lugares en donde se desea establecer un
buen posicionamiento, esta técnica constituye un gran atajo para las campafias de
marketing y es empleada por diversas empresas, lo que se analizara con mayor

profundidad en las siguientes secciones.
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8.2 Publicidad y mercado

El marketing se encuentra relacionado de manera simbidtica con el mercado,
esto significa que el primero depende del segundo y viceversa, esto, significa que el
mercado existe cuando se tiene un conjunto de personas quienes tengan una
determinada necesidad, sea de un proceso a un servicio, por otra parte, que estas
mismas se encuentren dispuestas a comprar y por ultimo que cuenten con la
capacidad para poder realizar la compra del producto o servicio ofertados.
(Monferrer, 2013).

El fendmeno publicitario tiene también una relacion directa a la oferta y la
demanda, dicotomia que también subyace al mercado por si mismo. Por ejemplo,

Mankiw plantea lo siguiente:

La oferta y la demanda son las dos fuerzas que hacen que las
economias de mercado funcionen. Estas fuerzas determinan la
cantidad que se produce de cada bien y el precio al que debe venderse.
Si usted quiere saber como un acontecimiento determinado afectara la
economia, lo primero que tiene que hacer es pensar en términos de
oferta y demanda. (Mankiw, 2012, pag. 65).

En este sentido, la publicidad se podria deducir entonces que la publicidad
tiene un efecto bidireccional con respecto a la oferta y la demanda, esto significa que
la una puede afectar a la otra, por ejemplo, si las estrategias publicitarias aumentan
la visibilidad de la diferenciacion de los servicios o productos, entonces, en ocasiones
podria justificar el alza de los precios de los mismos dado que se estimaria el

incremento de la demanda.
Esto lo demuestra el siguiente estudio, el cual asegura que:
Las estrategias son necesarias en cualquier empresa, al no ser manejar

las mismas la empresa deja tener clientes, porque no se da a conocer

en el ambito comercial, y el consumidor nunca llegara a nuestra
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empresa, y el volumen de ventas no se incrementaria. (Camino, 2014,

pag. 54).

Por otra parte, en el ambito de la publicidad asertiva, se debe tomar en
consideracion precisamente la clase de publicidad que se lleva a cabo, siendo
muchas veces la publicidad subliminal la que termina por obtener resultados éptimos
cuando se trata de apuntar a la mente de los consumidores debido a que “la
presentacion de estimulos subliminales puede afectar al sujeto a nivel cognitivo,

afectivo y conductual” (Merino, 1997, pag. 172).

Es justo en este punto que las estrategias publicitarias entran en terreno del
neuromarketing, una rama de la publicidad en la que se debe profundizar para

comprender las implicaciones de este tipo de marketing.

8.3 Neuromarketing

La definicion del neuromarketing se puede determinar a través de lo que seria
la etimologia de la palabra, por ejemplo, el prefijo “neuro” segun la Real Academia
Espanola hace referencia a nervio o sistema nervioso, esto significa que todo término
que cuente con este prefijo se encuentra relacionado con el cerebro, érgano en el
cual se aloja la mente del ser humano. Por otra parte, hay que tomar en cuenta que
‘la finalidad del neuromarketing es transmitir una sensacion de control vy
preocupacion hacia toda la sociedad para que cada publicidad que sea realizada
realmente tenga su verdadero impacto, aplicando las técnicas correctas.” (Villalba et
al., 2023, pag. 25).

Se entiende como marketing “gestionar relaciones redituables con los clientes.
La meta del marketing es crear valor para los clientes y captar, en reciprocidad, el
valor de los clientes” (Armstrong y Kotler, 2013, pag. 34), lo que significa que, si el
marketing tiene el objetivo primario de gestionar las relaciones con los clientes y que
estas sean redituables, y ademas el prefijo neuro hace alusion a lo que seria el
sistema nervioso, se podria deducir que la definicion del neuromarketing viene dada

por aquella interaccién o gestién de los clientes que alude a la mente de los mismos
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y que emplea herramientas que toman como blanco el aspecto psicoldgico de los

consumidores.

Por ejemplo, una de las definiciones de neuromarketing indique que “es un
campo interdisciplinario que combina elementos de la neurociencia y la psicologia
con teorias propias del comportamiento de consumidor a fin de explicar qué mueve

al consumidor a realizar su decision de compra final” (Cenizo, 2022, pag. 5).

Esto confirma que el neuromarketing es evidentemente una sinergia entre el
estudio de las estrategias publicitarias y también las neurociencias, en donde se
combina el conocimiento de la psique de los consumidores para lograr obtener los
resultados deseados en el ambito de ventas y posicionamiento de una marca,
producto o empresa. En este orden de ideas, para poder divisar la bastedad del
alcance que podria tener el neuromarketing, especificamente en el area de la
publicidad subliminal, es necesario conocer la conceptualizacion de lo que a

neurociencias se refiere.

La neurociencia constituye una disciplina centrada en el estudio de la
organizacién de los sistemas nerviosos para la explicacion del
funcionamiento de la conducta humana. Esta integra un conjunto de
disciplinas cientificas encargadas de estudiar la estructura y la funcién
del sistema nervioso y de cédmo interactuan sus diferentes elementos y

dan lugar a las bases bioldgicas de la conducta. (Aroca, 2023, pag. 10).

La previa premisa constituye el pilar fundamental de lo que el neuromarketing
significa en el campo de la publicidad subliminal, dejando claro de este modo que el
alcance de este tipo de estrategia de marketing podria llegar a ser beneficioso para
las empresas, especialmente aquellas que se dedican a la venta de productos
consumibles que se encuentren estrechamente relacionados con los estimulos

directos que los consumidores podrian recibir, por ejemplo, en el ambito culinario.
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8.4 Publicidad subliminal

Hasta ahora se ha hablado de lo que el marketing significa y también se ha
arrojado luz sobre la relacion que existe entre la publicidad y las neurociencias,
también se ha establecido que la combinacion de estas dos disciplinas, da como
origen una nueva rama conocida como neuromarketing, que en términos generales,
es un campo de estudio ligado a la publicidad que alude a la modificacién del
comportamiento de los consumidores a través de exponerlos a diversos estimulos

cuyo blanco directo son las emociones o la mente de las personas.

Sin embargo, dentro de este ambito, se encuentra una estrategia conocida
como publicidad subliminal. En este sentido, ya conociendo lo que el término
publicidad significa, es necesario establecer el concepto de lo subliminal, de este
modo, se podra construir una definicion I6gica de esta estrategia de marketing que

se encuentra en los dominios de la neurociencia.

En lo que concierne a la percepcién subliminal se pude considerar que “lo
percibido puede quedar registrado en la mente en forma inconsciente sin llegar a
alcanzar el nivel de la conciencia.” (Vargas, 1994, pag. 48). Es decir, que lo
subliminal no es percibido por el ser consciente del individuo, sino que en realidad
es una informacién que pasa los filtros de las criticas de las personas, dirigiéndose
directamente a la mente, o como se le conoce en neurociencia, el subconsciente. La
publicidad subliminal “consiste en utilizar efectos imperceptibles a la vista o sonidos
no percibidos de forma consciente pero que no pasan inadvertidos para el
inconsciente y que influyen en la conducta del hombre indicandole adquirir un

determinado bien o servicio.” (Becerra, 2004, pag. 169).

Ya establecido el concepto de publicidad y también la definicion del término
subliminal, aunado a la conceptualizacion de publicidad subliminal, se puede decir
entonces que esta es toda aquella técnica de marketing que apunte al cambio de
conducta a través de mensajes no percibidos por el estado consciente del individuo,
sino que se busca un posicionamiento no solamente en el mercado, sino en la mente
de los consumidores, siendo el caso del presente trabajo, en la psicologia de los

comensales.
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La influencia de la publicidad subliminal es un hecho, uno de los estudios que
prueba esta premisa es el de Paredes, en el cual se sometié a un grupo de personas
a probar Coca-Cola y Pepsi, ambas bebidas en copas de cristal. Las personas no
conocian que bebida era Coca-Cola y cual era Pepsi. El experimento inicial arrojé
que mas de un 50% de las personas prefirieron la Pepsi. Sin embargo, en la siguiente
fase se les pregunto si preferirian tomar Coca-Cola o Pepsi, y tres cuartas partes de

los encuestados respondieron Coca-Cola. (Paredes, 2020).

En el experimento previamente mencionado, la mayoria de las personas
prefirieron consumir Coca-Cola, los resultados se deben a que la empresa opta por
“vincular su concepto de felicidad con elementos de la cultura cotidiana de otros
paises para poder introducirse de forma mas eficiente en las culturas en donde

llevasen a cabo sus operaciones” (Bellota et al., 2021, pag. 9).

Este elemento de la incorporacién de aspectos cotidianos y culturales de una
region, es lo que permite o facilita un sentido de pertenencia, y es precisamente este
sentido de pertenencia el que logra que el posicionamiento de una marca o producto
sea 6ptimo en la psicologia de los consumidores, lo que tal como se demostrd
previamente, en algunas ocasiones, no se trata solamente de la calidad del bien
adquirido, sino de que tan identificado se sientan los compradores con los bienes
ofertados, lo cual se logra a través del empleo de una estrategia publicitaria basada
en el neuromarketing, que permita emplear las dimensiones tanto visuales como
psicoldgicas de las masas, obteniendo asi resultados de fidelizacién o aumento en

el volumen de la demanda y por consiguiente de las ventas.
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9. RESULTADOS Y DISCUSION

En el capitulo presente se examinan los resultados del estudio realizado con
el fin de llevar a cabo la investigacion inherente a la influencia que ejerce la publicidad
subliminal sobre los comensales de los locales de gastronomia internacional de la

zona de San Rafael, sector El Triangulo de la ciudad de Quito.

Los instrumentos de recoleccion de datos se aplicaron a 42 locales culinarios
de gastronomia internacional, al igual que a los clientes frecuentes del mismo. Este
estudio se basa en el analisis de una encuesta estructurada dirigida a un total de 279
comensales frecuentes, parametro que se ha definido en base a las declaraciones
de cada uno de los gerentes de los locales objeto de estudio, quienes indicaron
quienes eran los clientes frecuentes y cada cuanto tiempo acudian a los
establecimientos, cabe destacar, que este es el total de consumidores frecuentes de
todos los locales analizados.

Las encuestas constan de 10 preguntas disefiadas con la intencién de
determinar el nivel de impacto que ha tenido la publicidad subliminal sobre los
encuestados. El analisis de los resultados de la misma se han basado en la
aplicacion de la escala de Likert, especificamente de 5 puntos, lo que ha permitido la
cuantificacion de las respuestas obtenidas de los clientes, optimizando asi la
fiabilidad de la evaluacion de sus percepciones y conductas inherentes a la

publicidad subliminal.

El instrumento de recoleccion de datos previamente mencionado, se ha
complementado con una entrevista no estructurada a los gerentes de los locales de
comida internacional, de los cuales, por razones diversas, solo se lograron
entrevistar a 35 de ellos, lo que arroja el siguiente error y nivel de confianza:

Entrevistas no realizadas = 6

Entrevistas previstas = 41
6
%error = 1 *100% = 14,6341%

nivel de confianza = 100% — %error = 85,3659%
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Las entrevistas, han proporcionado una vision adicional acerca de la
adopcion, eficacia y la ética de las técnicas publicitarias desde el punto de vista de

los establecimientos de gastronomia internacional.

Los hallazgos obtenidos de este estudio no solamente ofrecen un
entendimiento de mayor profundidad del como la publicidad implicita aplicada a
través de las herramientas del neuromarketing puede surtir efecto sobre el
comportamiento de los consumidores, sino que ademas arrojan luz sobre las
practicas que hoy en dia se llevan a cabo y la posicidon que toman los gerentes de

los locales con respecto a la aplicacion de estas técnicas.

En conjunto, los resultados presentes proveen una sélida base para discutir
las correspondientes implicaciones de este tipo de marketing en el sector del arte
culinario y para la consideracion futura que pueda mejorar el uso de la misma en

benficio tanto de la clientela como también de los establecimientos.

9.1 Cantidad de clientes frecuentes de los locales comerciales

La aplicacion de las encuestas se realizé en funcion del total del nimero de
clientes frecuentes de los locales de comida internacional. Evidentemente es claro
que, si se tiene una poblaciéon de 279 comensales, técnicamente deberia aplicarse
la férmula correspondiente para determinar el tamafio de la muestra, sin embargo,
en el presente contexto situacional no es aplicable, debido a que la cantidad de
clientes frecuentes es propia de cada uno de los locales. Siendo que la distribucién

de estos la siguiente:

Tabla 1. Distribucién de clientes frecuentes por establecimiento

Locales Cantidad de clientes frecuentes
. La Tasca de Carlos 10
. Pizzeria El Hornero
. El Griego
Mei Garden
Gaudi
. Barlovento
. Hansel & Gretel

Noglslw(N =
Moo |N|w|©
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Locales

Cantidad de clientes frecuentes

8. Parrilladas Argentina

3

9. Don Prego

10

10.

Sol de India

11.

Sushino

12.

San Telmo

13.

Bacam Urban Food

14.

Wok

15.

Bohemia Café & Girill

16.

Noe Sushi Bar

WlhOI|O®|(N|00|©

17.

Telepizza

[N
o

18.

Carnes de la Hacienda

19.

Camino Real

20.

La Casa de la Milanesa

21.

El Sitio BBQ

22.

Pizza Zuchi

23.

China Wok

24.

La Casa del Tio

WA OO |N|00|O

25.

Bonanza Steak House

—
o

26.

La Casa de la Cerveza

27.

Villa Catherina

28.

La Bella ltalia

29.

Cosa Nostra

30.

Gourmet Market

31.

Swiss Corner

32.

Quintana Café y Bistro

WA OO |N|0|O©

33.

Sake Sushi & Bar

—
o

34.

Little Italy

35.

Madé

36.

Sushicorp

37.

La Briciola

38.

El Rinconcito ltaliano

39.

Paella's House

40.

Tacofactory

WA OO |(N|00|©

41.

Alitas del Cadillac

-
o

42.

Nubori by Noe

©

Tal como se observa en la tabla 1. cada uno de los locales tiene un nimero

diferente de clientes frecuentes estimados, es por dicha razén que no es posible

aplicar la formula de tamafio de la muestra porque de este modo se comprometeria

la confiabilidad de la investigacion.
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9.2 Resultados de la encuesta

Se presentan los resultados correspondientes a las encuestas realizadas a los
clientes frecuentes de los locales de gastronomia internacional para determinar si

estos se encuentran bajo la influencia de la publicidad subliminal.

9.2.1 Primera interrogante

Cuando visito un restaurante internacional, a menudo elijo platillos especificos sin

saber por qué.

Tabla 2. Resultados, primera interrogante de la encuesta

Primera interrogante | Cantidad | Porcentaje
Totalmente en
desacuerdo 1 0.02%
En desacuerdo 28 10,04%
Neutral 56 20,07%
De acuerdo 112 40,14%
Totalmente de acuerdo 69 24.73%
TOTALES 279 100%

Grafico 1. Resultados, primera interrogante de la encuesta

PRIMERA INTERROGANTE

5,02%

’ 10,04%

20,07%

40,14%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Neutral De acuerdo

= Totalmente de acuerdo
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Puede observarse en la primera interrogante, que el 40,14% de los
comensales frecuentes alega que suelen comer los mismos platillos sin encontrar
una razon aparente, mientras que el 24.73% se encuentra completamente seguro de
que en alguna forma, solo no piensan la razén por la cual no han cambiado de opcién
al momento de elegir algun platillo, lo que indica que aun cuando puede ser que les
guste consumirlos, el hecho de que la negativa de probar otros platillos no sea
decision directa, significa que existen factores que ciertamente influyan en su
decisidn. Esta premisa es evidencia de la posible existencia de estimulos no directos

que el comensal se encuentra recibiendo del entorno.
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9.2.2 Segunda interrogante

Los colores de los disefios en los menus del restaurante influyen en mi apetito.

Tabla 3. Resultados, segunda interrogante de la encuesta

Segunda interrogante Cantidad | Porcentaje
Totalmente en
desacuerdo 22 7.6%%
En desacuerdo 33 11,83%
Neutral 50 17,92%
De acuerdo 103 36,92%
Totalmente de acuerdo 71 25,45%
TOTALES 279 100%

Grafico 2. Resultados, segunda interrogante de la encuesta

SEGUNDA INTERROGANTE

7,89%
11,83%

17,92%

36,92%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Neutral De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Obsérvese que existe un porcentaje total de 62.37% de consumidores que

aseguran que los colores de los menus en los establecimientos que frecuentan son

importantes, y que se encuentran de alguna manera relacionados con el nivel de

apetito que pueden llegar a experimentar. Un ejemplo de esto, es que “para los

establecimientos que expenden comidas rapidas es recomendable el uso de color

amarillo, rojo y naranja, que son estimulantes del apetito; adicionalmente se lograra

alta circulacion, pues el cliente no deseara permanecer largo tiempo dentro del

establecimiento.” (Solérzano, 2014, pag. 15).

38



Es asi como se confirma que la gama de colores que se emplea en algunos
establecimientos de gastronomia en el sector de estudio tiene una influencia en las
decisiones de los comensales de manera implicita, lo que modifica sus elecciones

de compra.
9.2.3 Tercera interrogante

Después de ver un anuncio de del restaurante, siento en ocasiones un impulso por

probar su comida.

Tabla 4. Resultados, tercera interrogante de la encuesta

Tercera interrogante Cantidad | Porcentaje
Totalmente en

desacuerdo 1 0.09%

En desacuerdo 39 13,98%

Neutral 53 19,00%

De acuerdo 95 34,05%

Totalmente de acuerdo 75 26,88%
TOTALES 279 100%

Grafico 3. Resultados, tercera interrogante de la encuesta

TERCERA INTERROGANTE

6,09%

.

19,00%
34,05%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Neutral De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

En concordancia con la interrogante anterior, en la actual pregunta se ha

evidenciado que el 34.05% se encuentran de acuerdo con la afirmacién, mientras
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que el 26.88% se encuentra totalmente seguros de que los anuncios por lo menos
en algunas ocasiones les han impulsado a consumir los alimentos de los locales de
la zona de estudio. Ahora bien, existen diversas razones por las cuales esto podria
ocurrir, sin embargo, dado que estos son un estimulo del tipo visual, se puede inferir
que el color vuelve en este caso a jugar un papel fundamental en la toma de
decisiones de los consumidores debido a que “el color en el marketing permite entre
otras cosas: crear un estimulo de venta, provocando la atencién del comprador,
mejorar la presentacion del producto, haciéndolo mas atractivo y esto permite
diferenciarlo el de la competencia, posicionar el producto, dandole una
personalidad.” (Kwan et al., 2024, pag. 67). Siendo el estudio de Kwan Chung et al.
uno de los que también confirma que realmente existe una influencia implicita sobre

los consumidores que tiene la psicologia del color.

9.2.4 Cuarta interrogante

Las canciones o la musica en el restaurante me hacen sentir comodo y por ello en

ocasiones paso mas tiempo en dicho lugar.

Tabla 5. Resultados, cuarta interrogante de la encuesta

Cuarta interrogante Cantidad | Porcentaje
Totalmente en

desacuerdo 2 8,96%

En desacuerdo 50 17,92%

Neutral 67 24,01%

De acuerdo 84 30,11%
Totalmente de acuerdo 53 19,00%
TOTALES 279 100%
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Grafico 4. Resultados, cuarta interrogante de la encuesta

CUARTA INTERROGANTE

8,96%

30,11%
24,01%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Neutral De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

En virtud del estudio de los estimulos no ligados directamente a la comida, los
cuales representan la piedra angular de la publicidad subliminal, tal como se
menciond previamente en el presente articulo, la presente interrogante arroja un
resultado del 49.11% de comensales que se encuentran de acuerdo y totalmente de
acuerdo, en la premisa planteada, confirmando que en ocasiones suelen quedarse
mayor cantidad de tiempo en algunos locales debido a la musica o estimulos
auditivos que se encuentran en ellos. Visto desde un enfoque comercial, este
fendbmeno aumenta la probabilidad de que los consumidores soliciten platos

adicionales.
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9.2.5 Quinta interrogante
Suelo venir a comer en el lugar porque me agrada el entorno

Tabla 6. Resultados, quinta interrogante de la encuesta

Quinta interrogante Cantidad | Porcentaje
Totalmente en

desacuerdo 20 AT

En desacuerdo 42 15,05%

Neutral 59 21,15%

De acuerdo 98 35,13%

Totalmente de acuerdo 60 21,51%
TOTALES 279 100%

Grafico 5. Resultados, quinta interrogante de la encuesta

QUINTA INTERROGANTE

7,17%

15,05%

21,15%

35,13%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Neutral De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

En la presente interrogante se puede evidenciar que el entorno (la principal

fuente de todos los estimulos involucrados en las estrategias de marketing

subliminal), juega un papel fundamental en las decisiones que toman los

consumidores. Con un 35.13% de acuerdo y un 21.51% totalmente de acuerdo,

consideran que suelen asistir periodicamente al lugar ya que les agrada el entorno

en donde se encuentran. Aun cuando la pregunta sea genérica, y no se especifique

exactamente que elementos del entorno son aquellos que hacen que el comensal
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quiera permanecer el mayor tiempo posible en el establecimiento, estadisticamente

se infiere que al menos alguno de los atributos del mismo le parece ameno.
9.2.6 Sexta interrogante

A menudo recuerdo el servicio y la atencién que me prestan en el restaurante aun

cuando me encuentre en otra locacion

Tabla 7. Resultados, sexta interrogante de la encuesta

Sexta interrogante Cantidad | Porcentaje
Totalmente en

desacuerdo " 3,94%

En desacuerdo 31 11,11%

Neutral 47 16,85%

De acuerdo 112 40,14%
Totalmente de acuerdo 78 27,96%
TOTALES 279 100%

Grafico 6. Resultados, sexta interrogante de la encuesta

SEXTA INTERROGANTE

3,94%

’ 11,11%

16,85%

40,14%

m Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Neutral De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

En la presente interrogante, se aprecia que un 40.14% de los comensales se
encuentra de acuerdo, mientras que el 27.96% estan totalmente de acuerdo con el
enunciado planteado. Esto establece que un 68.1% de los consumidores realmente

recuerdan el servicio de sus locales favoritos para comer cuando se encuentran en
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otros locales. Esto puede interpretarse como una interiorizacion y hasta cierto punto
fidelizacion de los clientes. Lo que significa que parte del marketing no explicito se
basa en la atencion que se brinda a los comensales, quedando este grabado en el

subconsciente de los mismos.
9.2.7 Séptima interrogante
Las promociones visuales del restaurante suelen hacer que quiera pedirlas

Tabla 8. Resultados, séptima interrogante de la encuesta

Séptima interrogante Cantidad | Porcentaje
Totalmente en

desacuerdo 28 10.04%

En desacuerdo 45 16,13%

Neutral 56 20,07%

De acuerdo 92 32,97%

Totalmente de acuerdo 58 20,79%
TOTALES 279 100%

Grafico 7. Resultados, séptima interrogante de la encuesta

SEPTIMA INTERROGANTE

10,04%

16,13%

32,97% 20,07%

m Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Neutral De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

En la séptima interrogante, la cual se encuentra relacionada con la segunda y
la tercera pregunta, reafirma que el disefio y los estimulos visuales son de gran

relevancia para modificar las decisiones de compra o bien incentivar a las personas
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a realizar ciertas adquisiciones, en el caso del presente estudio, se ha evidenciado

que en este caso, un total de 53.76% se encuentran de acuerdo y totalmente de

acuerdo en que las promociones visuales de los locales a los que frecuentan les

despierta una cierta necesidad de consumir los platos ofertados. Cabe destacar que

consuman o no los productos de las promociones, los resultados arrojados por esta

pregunta afirman que si tienen un efecto sobre la psique de los clientes.

9.2.8 Octava interrogante

En ocasiones pienso en el servicio que se me ha prestado en el restaurante dias

después de haber asistido al mismo

Tabla 9. Resultados, octava interrogante de la encuesta

Octava interrogante Cantidad | Porcentaje
Totalmente en

desacuerdo 1 >.02%

En desacuerdo 36 12,90%

Neutral 61 21,86%

De acuerdo 100 35,84%

Totalmente de acuerdo 68 24,37%
TOTALES 279 100%

Grafico 8. Resultados, octava interrogante de la encuesta

OCTAVA INTERROGANTE
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= Totalmente en desacuerdo
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En desacuerdo

De acuerdo
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Esta interrogante se encuentra directamente relacionada con la anterior, e
igualmente confirma con un total de 60.21% que el servicio suele quedar grabado en
la memoria de los comensales, lo que significa que de alguna manera, la manera en
la que se presta la atencién a cada uno de los clientes, es un método implicito para
solidificar la presencia de los locales en el subconsciente de quienes asisten al
mismo, lo que evidentemente surte resultado al momento de eleccion de aquellos
que recuerdan de forma agradable las experiencias que han tenido en las

correspondientes locaciones.
9.2.9 Novena interrogante

Usualmente establezco conversacidén con quienes me atienden en el restaurante de

manera amena

Tabla 10. Resultados, novena interrogante de la encuesta

Novena interrogante Cantidad | Porcentaje
Totalmente en

desacuerdo 22 7.6%%

En desacuerdo 39 13,98%

Neutral 53 19,00%

De acuerdo 103 36,92%

Totalmente de acuerdo 62 22,22%
TOTALES 279 100%
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Grafico 9. Resultados, novena interrogante de la encuesta

NOVENA INTERROGANTE

7,89%

13,98%

19,00%
36,92%

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo
Neutral De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

clientes, segun los resultados cuantificados.
9.2.10 Décima interrogante

He recomendado el restaurante a algun conocido

Tabla 11. Resultados, décima interrogante de la encuesta

Décima interrogante Cantidad | Porcentaje
Totalmente en

desacuerdo 1 0.09%

En desacuerdo 28 10,04%

Neutral 50 17,92%

De acuerdo 112 40,14%

Totalmente de acuerdo 72 25,81%
TOTALES 279 100%

Aunque no sea de manera directa, esta pregunta pretende explorar las
razones por las cuales los comensales han expresado previamente que los locales
de comida que frecuentan se mantienen presentes en sus memorias. Es en la
novena interrogante que se confirma que la valoracion de la calidad de las
conversaciones que estos mantienen con quienes los atienden queda grabada en la
memoria de los mismos, lo que les induce a asistir frecuentemente a los mismos

establecimientos gastrondmicos. Lo que se confirma con mas del 50% de los
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Grafico 10. Resultados, décima interrogante de la encuesta

DECIMA INTERROGANTE
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Finalmente, otra de las métricas que se puede determinar para verificar la
efectividad de la publicidad subliminal que emplean los locales de gastronomia
internacional, es la cantidad de personas que han recomendado los servicios de la
misma, ya que las referencias de unos consumidores a otros, es un claro indicador
de presencia en las mentes de los comensales. En el presente estudio se ha
detectado que un 65.95% de comensales han recomendado previamente los

servicios del establecimiento de preferencia.

9.3 Resultados de las entrevistas

La entrevista se realizé con el objetivo de realizar un analisis de la influencia
de la publicidad de tipo subliminal sobre las conductas o preferencias de los
comensales en los establecimientos de gastronomia internacional, localizados en la
zona de San Rafael, especificamente en el sector El Triangulo de la ciudad de Quito.
El estudio centra sus fundamentos en los principios éticos inherentes a la aplicacion
del instrumento de recoleccion de datos, de modo que se garantiza la

confidencialidad y se mantiene el anonimato de los entrevistados.

Dado que los resultados de las 35 entrevistas que se han llevado a cabo a los
gerentes de los establecimientos, han generado un patron de respuestas similares,

se han seleccionado 5 de las cuales se han considerado las mas relevantes, y
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diferenciables entre si en ciertos factores, brindando una perspectiva a detalle y en
profundidad del contexto en estudio. Esto, debido a que todas las entrevistas han

arrojado respuestas similares y sin diferencias significativas.

A continuacion, se exponen los hallazgos de las 5 entrevistas clave llevadas a cabo

a los encargados de 5 de los establecimientos.

9.3.1 Interrogante primera

¢ Considera que la publicidad subliminal tiene alguna influencia en las preferencias

de sus clientes?
Individuo primero:

“Si, tal cual. Aqui nos hemo dado cuenta que cierto tipo de publicidad parece
que atrae mas a la gente, aunque no sabemos identificar por qué. A veces solo
cambiamos algunos colores o las imagenes, y ahi la gente se interesa un poco mas

0 un poco menos en las comidas”
Individuo segundo:

“Yo creo que si. Pero es dificil medir eso. Pero si hemos usado publicidad con
cierto tipo de mensajes que tienen una mejor aceptacion. Una vez usamos musica
ambiental, no sé si sea eso subliminal, pero la gente parece que duraba mas en el

local y pedian mas bebidas.”
Individuo tercero:

“Puede ser, hay empresas que dicen que las usan, y también dicen que hace
que la gente compre mas, porque es como un lavado de cerebro. No sé si esté bien
hacer eso, pero segun he visto, sé que también los colores y algunos disefios ayudan
mucho a aumentar las compras, no se mucho de marketing, pero si, creo que puede

afectar.”
Individuo cuarto

“Yo si creo que es probable, nosotros hemos hecho publicidades y una vez

colocamos unos elementos subliminales. Leimos que el color rojo y el blanco
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llamaban mas la atencidn juntos, en lo que leimos salia el logo de la Coca-Cola, y

los clientes revisaban mas el menu.”
Individuo Quinto

“‘Bueno, una vez contratamos a un disefiador grafico para que nos disefara
una publicidad, y algo nos dijo sobre eso, de colocar mensajes no expresados, o algo
asi, nosotros como no sabiamos mucho sobre disefio grafico ni publicidad, dejamos
que hiciera eso, en el Instagram mas que todo, y esas publicaciones segun él,

tuvieron mas comentarios.”

9.3.2 Interrogante segunda

¢ Ha utilizado su establecimiento técnicas de publicidad con mensajes subliminales?
Individuo primero

“Bueno, como te dije, solo hemos cambiado algunos colores e imagenes, y la
verdad si ha servido para vender mas algunos platos, porque la gente suele fijarse
mas en esos platos o en los colores mas llamativos, lo hicimos solo con algunos

platos para que las personas se fijaran mas en esos, pero mensajes no mucho.”
Individuo segundo

“Solo hacemos publicidad normalmente, pero supongo que si, la vez que
pusimos musica ambiental, las personas duraban mas en el local, nos dimos cuenta
porque pedian mas colas y café cuando terminaban de comer, se quedaban

hablando, en una semana estuvimos poniendo musica de ambiente”
Individuo tercero

“En verdad no lo sé, las publicidades que usamos son comunes, si a veces
cambiamos algunos detalles, pero nunca pensamos en poner algo escondido. Solo
atendemos a las personas bien, ponemos musica bonita y tratamos de que se

sientan a gusto.”
Individuo cuarto

“Si, como le comenté, hemos leido algo sobre el tema, y una vez usamos el
rojo mezclado con el blanco, asi como la Coca-Cola, en nuestro menu, la gente se

guedaba mas tiempo viéndolo, hay unos sefiores que siempre vienen a comer aqui,
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y nos dijeron que estaba muy bonito el nuevo menu, también cuando pusimos esos
colores, y pusimos los menus en la mesa, la gente no nos pedia tanto el menu, los

veian mas rapido.”
Individuo quinto

“Si, el disefiador que contratamos nos dijo que usaba mensajes suaves 0
sutiles, algo asi con algo llamado call to action, creo que algo asi dijo. Como le
comenté no sabemos mucho del tema de marketing, pero si hemos vendido mas
desde que contratamos al profesional, también nos dijo que tuviéramos paciencia
gue no es de hoy para mafiana que se da a conocer un negocio, y creo que tiene

razon.”
9.3.3 Interrogante tercera

¢, Como evalua la efectividad de estos mensajes subliminales en la publicidad de su

establecimiento?
Individuo primero

“No los medimos, solamente nos damos cuenta de que hay mas gente que
come algunas comidas, o pregunta mas sobre los platos que tienen un disefio
renovado, hay unos clientes que son frecuentes y siempre piden lo mismo, pero si

hemos notado diferencia en algunas cosas.”
Individuo segundo

“Bueno, es complicado medir los efectos de la publicidad subliminal, nosotros
solamente notamos que, si aumentaron las ventas en algunos productos, y también

nos dimos cuenta que algunas técnicas hacen que los clientes duren mas en el local.”
Individuo tercero

“‘Como te dije, en realidad no usamos publicidad subliminal a propdsito,
sencillamente hacemos que los clientes se sientan bien con el servicio que les

damos.”
Individuo cuarto

“No podemos medirla, pero si nos damos cuenta de esos detalles que le

comenté, no sabemos como medirlo, 4 Se puede medir?, nosotros solo vimos que si
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fue mejor usar ese color porque la gente lo notaba mas y si pedian mas la comida

que tenia ese color en el menu.”

Individuo quinto

“‘No sabemos, pero el disefiador nos habla de unas graficas, que han
aumentado las visitas a la pagina desde que lo contratamos, también hemos notado

que si ha venido mas gente al local.”

9.3.4 Interrogante cuarta

¢ Qué consideraciones éticas toma en cuenta al utilizar publicidad subliminal?
Individuo primero

“No hemos pensado en eso, solamente es publicidad, al final lo que importa
es vender, y que las personas les guste lo que comen, no sabemos si esta bien o no

el hacer ese tipo de publicidad.”
Individuo segundo

“Ninguna, no creo que haya ningun problema en buscar las formas de que los
clientes compren mas o se queden mas tiempo en el local para que consuman mas,

es solamente un negocio.”
Individuo tercero

“No hacemos caso a eso, porque como dije, no escondemos mensajes en las
publicidades, solamente usamos disefio normal, sin dobles intenciones, igual como
todos queremos vender mas, y por eso hacemos publicidad, pero no pensamos en

usar mensajes subliminales.”
Individuo cuarto

“No le veo nada de malo en usar diferentes estrategias para vender, al final lo
que se quiere es eso, vender. No estamos haciendo nada malo, ¢ Qué tiene que ver

la ética?”

Individuo quinto
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“En realidad nosotros ninguna, pero no creo que sea ilegal lo que el joven
hace con la publicidad, igual no estamos robando a nadie, solamente ofrecemos un

servicio, mientras todo se haga bien, no hay porqué tener ningun problema ético.”

9.3.5 Interrogante quinta
¢, Cree que el uso de publicidad subliminal deberia regularse mas estrictamente?
Individuo primero
“No creo que pueda regularse, ; Como podria regularse?”
Individuo segundo

“Es que no puede regularse, porque igual toda la publicidad es para generar
mas ventas, mientras se de lo que se dice que se dara en la publicidad, no importa

si tiene o no tiene mensajes subliminales ;Para qué se tiene que regular?”
Individuo tercero

“La verdad puede ser, depende, a veces hay publicidades que son engafiosas
y si deberian hacer algo para que no haya tantas estafas, es mejor no usar nada
escondido y ser honestos.”

Individuo cuarto

“No, ¢Por qué se controlaria? Nosotros no estamos incurriendo en ningun
delito, solo queremos vender mas, ya otra cosa es que estafemos a las personas o
a los clientes. Pero a la final, la publicidad, cualquier tipo de publicidad busca

convencer a la gente.”
Individuo quinto

“No, no es bueno meterse con el mercado, es mejor que las personas tengan
libertad de hacer la publicidad que quieran y como quieran, cuando el gobierno mete
la mano en los negocios, todo entra en crisis, es mejor dejar que los comerciantes
surjan porque son los que generan empleo, si el Estado regula la publicidad, no
podriamos pagarle al disefiador y se le haria mas dificil el trabajo, afectaria mucho

la economia.”
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9.4 Analisis de las entrevistas

El estudio de la influencia de la publicidad implicita en el comportamiento de
los comensales y el proceso de la toma de decisiones en la compra de
establecimientos de gastronomia internacional en el sector de San Rafael, sector El
Tridngulo, especificamente a través de la aplicacion de las entrevistas estructuradas,
evidencia una perspectiva comun entre los encargados de los locales de comida

sobre el impacto que estas técnicas tienen sobre la clientela.

En su mayoria los entrevistados, han reconocido que el haber realizado
determinados cambios en las publicidades, tales como el empleo de ciertos colores
y el uso de musica de ambiente, tienen un efecto de atraccion adicional en los
comensales, e incluso han aumentado el interés en algunos de los platos. Cabe
destacar que la mayoria de los encargados de los establecimientos gastronémicos
no cuentan con un conocimiento suficientemente profundo de la tematica, pero, aun
asi, los hallazgos evidencian que las técnicas implicitas, incluso cuando no se

entiendan a plenitud, tienen la capacidad de impactar en la conducta de los clientes.

Es asi como también se establece que la mayoria de los locales, han
experimentado con elementos implicitos, desde el cambio de gama de colores y
disefios, hasta la aplicacién de estimulos a nivel sonoro, siendo este ultimo una de
las razones que algunos entrevistados indicaron que figura como una de las razones
por las cuales se prolonga el tiempo de estancia de los comensales en los
establecimientos. Sin embargo, es preciso mencionar que una cantidad muy
reducida de locales han empleado este tipo de estrategias de manera intencional o
conscientes de las mismas, lo que indica que la aplicacion es mas bien empirica y
de atributo experimental, evidenciando que no son implementadas
sistematicamente. Pero, es preciso destacar que, aunque este fendmeno no se
presenta de manera sistematica, los cambios que los entrevistados han observado
en las conductas de los comensales, y en la cantidad de ventas, sugiere que este
tipo de practica puede tener consecuencias positivas para los negocios y, por

consiguiente, para el mercado, aun cuando carecen de un sistema de mesura.

En lo inherente al monitoreo, control y medicion para llevar a cabo una

evaluacion detallada del nivel de efectividad de las estrategias subliminales, los

54



encargados de los establecimientos no cuentan con un sistema establecido, sino
que, en su defecto, basan sus conclusiones en percepciones y observaciones
netamente cualitativas y anecdéticas, siendo la unica variable cuantificable en donde
notan un cambio significativo, la cantidad de ventas, pero no se lleva un control de
dicha variacién. El hecho de que no exista la presencia de métodos de rigor en el
ambito de la medicion de este fendmeno limita sobremanera la capacidad para la
cuantificacion precisa del impacto que tienen estas estrategias. Aun con esto, es
posible aseverar que los cambios beneficiosos para la actividad comercial de los

locales son notorios.

Con respecto a la dimension de la ética relacionada al empleo del marketing
subliminal, no es un marco situacional que se cuente con mucha relevancia entre la
mayoria de los establecimientos gastrondmicos de estudio. En su mayoria, los
entrevistados alegan no reflexionar sobre la implicacién en el campo de la ética o la
moral que involucra el uso de estas técnicas, en su lugar se enfocan en los resultados
monetarios y beneficios comerciales que se puedan adquirir de estas estrategias.
Solo uno de los encargados ha declarado que se deberia tener un cédigo ético que
mantenga la honestidad publicitaria, sugiriendo que posiblemente la publicidad

subliminal califique como practica enganosa.

Es asi como, ademas, se ha evidenciado que las percepciones relacionadas
con la regulacion de ese tipo de técnicas mayoritariamente se consideran no
necesaria. La justificacion comunmente hallada entre los entrevistados es que, por
lo general, la publicidad tiene el objetivo de incrementar las ventas y que cualquier
intervencion, especialmente Estatal, podria impactar negativamente en el mercado,
mermando la creatividad y la economia en el sector. Concluyendo asi que la
publicidad de tipo subliminal realmente cuenta con una influencia notoria en la
conducta de los comensales, aun cuando la comprension del tema no sea basta,
determinando ademas que es necesaria la consideracion de un sistema de medicion
formal y la expansion del limitado conocimiento que se ha determinado en el campo

del marketing subliminal.
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1 Conclusiones

El estudio del impacto de la publicidad de tipo subliminal en el comportamiento
de los comensales y la influencia que esta tiene sobre la toma de decisiones de
compra en los establecimientos de gastronomia internacional en el sector El
Triangulo de San Rafael, de la ciudad de Quito, ha proporcionado hallazgos
relevantes y concluyentes. Primeramente, se ha confirmado a través de las
encuestas realizadas que una proporcion significativa de los individuos presenta una
tendencia a elegir los mismos platos sin razén evidente, los que sugiere la existencia
de cierto tipo de estimulos constantes que los induce a tomar esta decision. Por otra
parte, también se ha evidenciado que los colores son un factor determinante en el
apetito o la decisién de compra de los comensales, concluyendo que los estimulos

visuales son los de mayor relevancia en el sector gastronémico.

Aunado a lo previamente descrito, los hallazgos de las entrevistas
estructuradas, han subrayado que aun cuando los gerentes de los establecimientos
gastrondmicos no cuentan con una preparacion profunda en el area del marketing y
especialmente en la rama de la publicidad subliminal o el neuromarketing, si han
logrado percibir cambios positivos en la conducta de los comensales al aplicar
algunos cambios como, por ejemplo, la gama de colores, o bien estimulos audibles
como la musica ambiente. Sugiriendo asi que empiricamente se encuentra en vigor
la aplicacion del neuromarketing a través de técnicas subliminales, consiguiendo

resultados exitosos.

Lamentablemente, se detectdé una carencia de un sistema formalizado para
mesurar y monitorear la efectividad de las estrategias de marketing subliminal,
representando esto una de las limitaciones de mayor significancia. Los gerentes y
encargados de los diversos locales, basan las conclusiones en simples
observaciones in situ. Aun con esto, se concluye que el éxito de la publicidad
subliminal es evidente, pero podria optimizarse si se lograra monitorear de manera

eficiente el proceso de implementacion.
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Finalmente, en el contexto ético y moral, la mayoria de los entrevistados han
considerado que la publicidad de este tipo no implica ninguna clase de violacién a
los derechos humanos ni a la moral, alegando explicita e implicitamente, que al final,
toda clase de publicidad tiene como objetivo principal la modificacién del
pensamiento de manera masiva para lograr el convencimiento de un conjunto de
personas para adquirir los productos y servicios ofertados en los diversos

establecimientos.

Igualmente, se ha determinado que la mayoria de los locales, no estan de
acuerdo con la intervencion Estatal, debido a que cuentan con una perspectiva que
se enfoca en la libertad del mercado, la cual permite un mayor desenvolvimiento de
la industria y el comercio, eliminando los obstaculos para un mejor desarrollo de los

diversos nichos.
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