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Abstract— The COVID-19 epidemic has had a significant
impact on the restaurant industry, leading to the closure of many
businesses and increasing competition among those that are still
operating. To stand out from the competition, attract customers and
encourage purchases, restaurants must strengthen their marketing
tactics. Menus are an important tool as they are advertising
materials that shape diners’' opinions and decisions. The objective of
this experimental study was to identify the elements of restaurant
menu design that affect customers' decisions to purchase and pay
attention visually. The study's population comprised business
administration students from the Costa Rican Institute of
Technology (TEC). The sample was partitioned into two cohorts of
students, with each cohort being exposed to two distinct menus that
varied in color, the inclusion of money symbols, and the manner in
which information was displayed. The attention and emotional
impact of each group was assessed using eye tracking and face
reading. The findings indicate that while color variation did not
significantly affect attention, the absence of monetary symbols and
certain presentation formats appear to increase attention. With this
information, restaurants can take full advantage of their menus as
sensory marketing tools to positively impact consumers' decision-
making processes.

Keywords- Eye Tracking - Face Reading - Neuromarketing -
Menu engeniering - Neurogastronomy - Neurogastrononty

Digital Object Identifier: (only for full papers, inserted by LACCEI).
ISSN, ISBN: (to be inserted by LACCEI).
DO NOT REMOVE



https://orcid.org/0000-0001-5489-2487
https://orcid.org/0009-0009-9736-2158
mailto:marco.martinez@tec.ac.cr

Factores de disefio en menus que influyen en la
atencidn y procesos emocionales: un analisis
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Rica.

Marco William Martinez Mora, MDE.*®, Melanny Agruero Barrientos, Bach.>
L?Instituto Tecnoldgico de Costa Rica, Costa Rica, marco.martinez@tec.ac.cr, agmelaguerob@estudiantec.cr

La epidemia de COVID-19 ha tenido un impacto significativo
en la industria de restaurantes, llevando al cierre de muchos
negocios y aumentando la competencia entre aquellos que ain
estdn operativos. Para destacarse de la competencia, atraer clientes
y fomentar las compras, los restaurantes deben fortalecer sus
tdacticas de marketing. Los meniis son una herramienta importante
ya que son materiales publicitarios que moldean las opiniones y
decisiones de los comensales. El objetivo de este estudio
experimental fue identificar los elementos del disefio de menus de
restaurantes que afectan las decisiones de los clientes para comprar
y prestar atencion visualmente. La poblacion de este estudio fueron
estudiantes universitarios de administracion de empresas del
Tecnologico de Costa Rica (TEC). La muestra se dividio en dos
grupos de estudiantes, a los cuales se les mostraron dos tipos de
menus que diferian en términos de color, el uso de simbolos
monetarios y la forma en que se presentaba la informacion. La
atencion e impacto emocional de cada grupo se evaluaron
utilizando seguimiento ocular y lectura facial. Los hallazgos
indican que, si bien la variacion del color no afecto
significativamente la atencion, la ausencia de simbolos monetarias
y ciertos formatos de presentacion parecen aumentarla. Con esta
informacion, los restaurantes pueden aprovechar al mdximo sus
meniis como herramientas de marketing sensorial para impactar
positivamente en los procesos de toma de decisiones de los
consumidores.

Palabras clave— Seguimiento Ocular — Face Reading —
Neuromarketing — Menu engeniering — Neurogastronomia

I. INTRODUCTION

La industria de restaurantes en Costa Rica experiment6
una crisis debido a la pandemia del Covis-19, provocando que
alrededor de 1.500 restaurantes tuvieran que cerrar durante el
afio 2020, segun los datos provenientes de la Cémara
Costarricense de Restaurantes [1]. En otras naciones como
Pert y Colombia, las restricciones gubernamentales y tacticas
de distanciamiento han provocado, de igual forma, el cierre de
muchos negocios gastronémicos [2], [3].

Uno de los hallazgos clave de la investigacion realizada
por Madeira, Palrdo y Mendes [4] es que la comunicacién a
través de estrategias de marketing con los consumidores se
revela como un elemento crucial para los comerciantes,
destacidndose su importancia como estrategia fundamental en
el ambito comercial. Con respecto a los mends de los
establecimientos de comida, Yang, Kimes y Sessarego [5]
mencionan que cuando se les entrega un ment a los

comensales, en realidad se les estd entregando un contenido
promocional que puede influenciar directamente sobre la
percepcion que tengan los clientes acerca del restaurante y en
la decision de compra. Es asi como esta situacién de crisis que
estan experimentando los restaurantes de diferentes paises da
paso a la necesidad de reforzar sus estrategias de mercadeo
para lograr diferenciarse de la competencia. Como
consecuencia de lo expuesto anteriormente, y centrandose
especificamente en los mends, surge la siguiente pregunta de
investigacion: ;Qué factores en un menl influencian la
atencion y decision de compra de los comensales? Por lo
tanto, el objetivo general de este estudio es analizar los
factores en los mends a los que son expuestos los comensales
y que afectan la atencién y la decision de compra de alimentos
en los restaurantes. Esta investigacion tuvo un disefio
experimental con dos grupos, uno de control y el otro
experimental, con el fin de evaluar los factores de influencia
en los menus de los restaurantes. Por medio de los resultados
obtenidos utilizando técnicas de neuromarketing y las
tecnologias de eye-tracking y face reading, se conoci6 la
influencia que tienen los factores en analisis en la decisién de
compra final de los comensales en los restaurantes.

I1. REVISION DE LITERATURA

Fusté [6] en su estudio explica que la cultura y la
gastronomia  estdn  estrechamente  relacionadas. La
gastronomia se puede definir como “los paisajes sociales,
culturales, politicos, econémicos o histéricos que, de una u
otra forma, tienen que ver con la comida” [6]. Otros autores
[7] definen la gastronomia como la préctica de escoger,
cocinar o comer buena comida, que implica un conocimiento
tedrico o practico con respecto a todo lo relacionado con el
area culinaria. El proceso de toma de decisiones relacionado a
los restaurantes comienza en el momento en el que se
reconoce que existe una necesidad que puede ser solucionada
por medio de los productos o servicios que estos ofrecen [8].

Al momento de seleccionar una opcion para salir a comer,
se dice que los consumidores van a los lugares que ofrecen
servicios de comida como un conjunto de caracteristicas que
son las que hacen que sea deseable. Segln se ha investigado
en [9], [10] [11] [12], existen muchos factores que son
considerados por las personas al momento de escoger un lugar
de comida entre ellos el precio, frescura, la calidad de la
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comida, la variedad del mend, deseo de comer saludable, la
reputacion del negocio, la ubicacion y las fuentes de
informacion con las que se cuenta, entre otras. En el estudio
[13] con 154 consumidores en un restaurante en Perl
determiné cuéles son los factores que influencian mayormente
el comportamiento de compra de los clientes: estimulos
relacionados al marketing (producto, el precio, la plaza y la
promocién) el factor psicologico (actitud, motivacion,
recordacion de imagen o marca y percepcion) y el factor
cultural (creencias y valores). Ante un escenario de una
industria altamente dinamica y competitiva, donde cada dia
aparecen nuevos restaurantes con componentes innovadores
para llamar la atencion del comensal [14], [15], es necesaria la
creacion de ventajas competitivas para lograr la supervivencia
de los establecimientos de comida a través del tiempo [16]. Un
medio para captar la atencién e innovar en la oferta
gastrondmica de un restaurante es el mend. Los menus son
importantes para un restaurante porque éstos tienen un rol
fundamental en el marketing, especialmente en la funcion de
ventas [17]. Un mend bien disefiado puede Ilamar la atencién
de la persona y desde el inicio de la experiencia generar una
buena impresion y causar emociones y estimulos en el cerebro
del consumidor, esta investigacion concluyd que algunos
factores que afectan la percepcion de un cliente con respecto
al menu son los siguientes: diversidad del mend, precios de los
platillos, colores utilizados, ilustraciones e imagenes
utilizadas, portada del menud [17]. Chua, Karim, Lee y Han
[15] concluyeron que los clientes prestan mayor atencion a los
precios de los mends que a cualquier otro de los factores y
ademaés que los precios que se incluyen en un menu influyen
directamente sobre la decision de consumir o no cierto platillo.
En el disefio de un menl existe un efecto psicoldgico
denominado el “efecto de posicion en serie” que dicta que las
personas tienen la habilidad de notar y poner mayor atencion
al primer y al Gltimo articulo de una lista [5]. De igual manera,
existe otro efecto psicoldgico llamado el “efecto Von
Restorff” que consiste en que las personas son capaces de
notar los articulos que cuentan con algo distintivo en una lista,
especialmente si éste logra romper el patrén con el que las
demés opciones son presentadas [5]. Por otro lado, Yang,
Kimes y Sessarego [5] mencionan que el tamafio, la posicién y
el uso de simbolos en los precios pueden afectar la decision de
compra, aunque las personas no estén consientes de esto. La
ausencia y presencia de simbolos monetarios puede repercutir
positiva 0 negativamente en el proceso de compra.
Principalmente, se propone que debiera estudiarse si la
percepcion de este simbolo monetario estd acompafiada de la
conciencia de que podria haber posibles afectaciones en el
pago final de la cuenta [5]. Con respecto al uso de colores en
los mends, se ha encontrado que en un mend en blanco y
negro los comensales siguieron un patrén con la vista como si
estuvieran leyendo un libro. Por otro lado, aquellos que
leyeron el menlU con colores no siguieron ningdn patrén
especifico [18].

El marketing sensorial busca capturar la atencion, las
emociones y los sentidos de los potenciales clientes [19], [20];

esto es importante ya que, durante el afio 2013 se expuso que
las tendencias en los restaurantes dejaron de basarse solamente
en acudir a estos por la ingesta de alimentos, sino que las
personas estan buscando vivir experiencias de consumo [21].

Muchos estudios han utilizado equipos biométricos para
tratar de conocer cudl es la experiencia del cliente desde una
perspectiva sensorial. Es asi que, autores como Mengual, Tur
y Juéarez [22], han utilizado tecnologias de eye tracking,
electroencefalografia y respuesta galvanica de la piel en
estudios gastrondmicos para establecer y facilitar el encuentro
entre los productos y las personas [23].Como resultado de la
revision literaria se generd la siguiente figura:

Fig. 1 Factores que influencian la atencion y la decision de compra
de los comensales en los menus.

11l. METODOLOGIA

Esta investigacién cuenta con un disefio experimental, con
dos grupos en los cuales las variables fueron manipuladas; un
grupo recibio el tratamiento experimental y el otro no [24]. La
poblacién estuvo compuesta por personas mayores de edad
que hubieran visitado, en el Gltimo mes, un restaurante en el
que se haya brindado un menu y que fueran estudiantes
universitarios. La poblacion de estudio fueron estudiantes
universitarios de Administracién de Empresas del Tecnol6gico
de Costa Rica, adscritos a la base de datos ORSEE (base de
datos para experimentos que utiliza la universidad). El tamafio
de la muestra fue de 62 personas, y se calcul6 con la formula
de poblacidn infinita, con un 90% de confianza y un 10,5% de
error. Las caracteristicas demograficas de la muestra se
presentan a continuacion:
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Caracteristicas de la Muestra

Género de la Muestra Rango de Edad de la Muestra

2%
52% 28-33

Fig. 2 Caracteristicas de la muestra.
Nota: Poblacién: Estudiantes Universitarios del TEC, Costa Rica.

El grupo experimental fue conformado de manera aleatoria
por 32 personas y el grupo de control por 30 personas. Cada
grupo observé un mend distinto en formato digital
(desarrollado por una disefiadora gréfica) con la manipulacion
de las variables independientes:

TABLAI
VARIABLES DEPENDIENTES E INDEPENDIENTES DEL ESTUDIO DE
ACUERDO CON GRUPOS Y ESTIMULOS

Estimulos Variables Independientes Variable
Manipuladas Dependientes
Color: ment con secciones en blanco y

negro. -Inversién
Grupo 1: Simbo]ogia de monedai se presento el -Vale_ncia
Control men( con la sm_wbologla de colones emocional
Menti v1 costarricenses ((_Il). - -Aro_usal
Orden de informacion: informacion emocional
en listado, sin elementos que la -Atencion

hicieran resaltar, sin romper el patrén

de disefio.

Color: ment con secciones a color. -Inversion
Grupo 2: Simbologia de moneda: se eliminé -Valencia
Experimen del menu la simbologia de colones emocional
tal costarricenses (C). -Arousal
Menu v2 Orden de informacion: informacion emocional
con elementos que hicieran resaltar, -Atencion

rompiendo el patron de disefio.

Para realizar el experimento, cada participante fue
reclutado por conveniencia y asignado de manera aleatoria a
un grupo. Una vez que la persona ingresaba al laboratorio,
realizaba una prueba autogestionada por medio del software
Tobii Pro Lab, en el cual observaba en una pantalla el menu
correspondiente y seguidamente realizaba la eleccion de los
productos de su preferencia, tomando en cuenta un
presupuesto asignado de (€35.000 (colones costarricenses).
Como métodos de recoleccion de datos se us6 un eye tracker
Tobii X2-60 para medir la atencién, una cdmara WEB Havit
HD para realizar la grabacion del rostro de los participantes y
un formulario en MS Excel para controlar la inversién que
realizaba cada persona. Los datos generados por el eye-tracker
Tobii X2-60 se analizaron por medio del software TobiiPro

Lab. Los videos de las grabaciones de los rostros de los
sujetos durante la prueba se analizaron por medio del
programa Noldus FaceReader 9. Finalmente, los resultados de
la seleccion de articulos del mend se analizaron utilizando la
herramienta de Excel. Cada participante firmo el
consentimiento informado y aceptd voluntariamente participar
en él.

IV.RESULTADOS

Durante esta investigacion fue posible analizar tres
factores en los menas de los restaurantes que influencian la
decision de compra de los comensales en un restaurante: el
color [17], [18], simbolos monetarios [5], [15], [17] vy la
presentacion de la informacion [25] de acuerdo con lo
investigado en la revision de la literatura. Como se menciond
anteriormente cada grupo observé una version distinta del
menu donde se manipularon las variables independientes. Para
realizar el anlisis se definieron areas de interés (AOI) en cada
estimulo presentado. Las AOI en cada version del menu son:

-Primer y Gltimo articulo del mend.
-Seccidén que rompe el patrén.

-Simbolo de la moneda en el menu.
-Presencia de color en secciones del mend.

A. Analisis de la atencion en las areas de interés en los
mends de los grupos.

Con la ayuda del eye tracking se logr6 establecer los
niveles de atencion de cada participante en cada grupo en
milisegundos (ms). Partiendo de la revision literaria realizada,
se encontraron cuatro conceptos importantes sobre los cuales
se plantearon las hipétesis a comprobar:

- “Efecto de posicidn en serie” [25]: dicta que las personas
tienen la habilidad de notar y poner mayor atencion al primer
y al altimo articulo de una lista.

- “efecto Von Restorff” [25] que consiste en que las
personas son capaces de notar los articulos que cuentan con
algo distintivo en una lista, especialmente si este logra romper
el patrén con el que las demés opciones son presentadas.

- El tamafio, la posicién y el uso de simbolos en los
precios pueden afectar la decision de compra [5], aunque las
personas no estén consientes de esto.

- Con respecto a la variable colores, cuando los
comensales leen un mend con color la mirada no sigue ningdn
patron en especifico [18].

Se establecieron las hipdtesis para comprobar si existian
diferencias significativas entre los grupos. Se realizaron
pruebas t de student, los resultados se presentan a
continuacion:
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Resultato T

Hipotesis HO H1 SaE Ve me Desicion
No existen variacionesen | ;..o riaciones en | Primerarticulo
los promedios de atencion C medios de Estadistico T= -
en el primer y Gltimo nenel primery 1,16
Efecto de articulo del menu rticulo del menu P=0,13 E
posicion en mostrado a cada grupo n “ada grupo | Valor critico t=1,67 [ inicamente pare
serie (PS) cuando se manipulan las | cu nipulan la Ultimo articulo | la hipotesis del
[25] variables: color, simbolo | varia olo Estadistico T= Gltimo articulo
monetario y la 2,79 del menu
presentacion de P=0,00
informacién. Valor critico t=1,67
No existen diferencias Existen diferencias
signifigativas en los sign.ificativa}s en los Estadistico T= -
Efecto Von | promedios del tiempo | promedios del tiempo en la 104
Restorff en la primera fijacion primera fijacion en las P=6 15 Se acepta HO
[25] en las secciones del secciones del mend cuando L
. . Valor critico t=1,67
menu cuando se rompe | se rompe el patrén en el
el patrén en el disefio disefio.
No existen variaciones Se rechaza HOy
Simbolo signifi.cativasemr.erlus S Estadistico T= - a pta H1 '
monetario prumec!los de a_tencmn en |pro e 2,68 Gnicamente para
5] los precios que mc!uyan un : que incluyan P:Q,OO la hipotes is del
simbolo monetario en el |un simbolo monetario en |Valor critico t=1,67| Gltimo articulo
menu. el mena del menu
No existen diferencias Existen diferencias
significativas en los significativas en los Estadistico T=
Color [18] promedios de atencién promedios E%e atent.:ié.n, ?,82 Se acepta HO
cuando se realiza cuando se realiza variacién P=0,21
variacién en los colores en los colores de las Valor critico t=1,67
de las secciones. secciones.

Fig. 3 Prueba de hipdtesis para las variables
Nota: Poblacién: Estudiantes Universitarios del TEC, Costa Rica.

Como se observar en la figura 3, se comprueba de
posicion en serie, el estadistico t calculado es de 2,79, con un
valor P de 0,00. Dado que el valor P es menor que el nivel de
significancia comun de 0,05, hay suficiente evidencia
estadistica para rechazar la hipétesis nula. Esto significa que
hay diferencias estadisticamente significativas en la
duracidn total de la fijacion del dltimo articulo del menu
entre el grupo experimental y el grupo de control, por
tanto, se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis
H1. Por otro lado, el tamafio, la posicion y el uso de simbolos
en los precios pueden afectar la decision de compra [5],
aunqgue las personas no estén consientes de esto. Estos autores
proponen la teoria que los clientes compran mas cuando se
utiliza el formato de precio que no hace referencia al dinero,
es decir, sigue un formato (XX). Esto en comparacion con los
otros dos formatos que utilizan signos monetarios o alguna
palabra relacionada con el dinero ($XX.XX) (dolares). En el
grupo experimental la duracién total de las fijaciones en
promedio es de 0,30 segundos y de 0,02 segundos en el grupo
de control. De acuerdo con los datos de la tabla 2, dado que el
valor p es menor que el nivel de significancia establecido, se
rechaza la hipétesis nula (HO) y se concluye que existen
variaciones significativas entre los promedios de atencién
en los precios que incluyen un simbolo monetario en el
menu.

Las demas hipotesis son aceptadas ya que el valor p es
mayor al nivel de significancia establecido.

B. Analisis del estado emocional y la activacion

La Valencia muestra el estado emocional promedio de los
participantes. Tanto el grupo experimental como el grupo de
control experimentaron estados emocionales negativos. Sin

embargo, el grupo experimental obtuvo una valencia promedio
de -0,14 y el grupo de control obtuvo una valencia de -0,18,
demostrando que estos Ultimos experimentaron emaciones
mas negativas. Por otro lado, la variable arousal representa la
actividad o inactividad que presenta un individuo al ser
expuesto a un estimulo. Esto se logra conocer por medio de las
expresiones faciales. En general, ambos grupos obtuvieron, en
promedio, un arousal positivo cercano a 0. El grupo
experimental present6 un arousal de 0,33, mientras que el del
grupo de control fue de 0,31. El estado emocional y la
actividad de cada sujeto tuvieron mejores resultados en el
grupo experimental. Esto podria significar que los factores del
color, los simbolos monetarios y el disefio rompiendo el
patron del mend influencian positivamente el estado
emocional y la activacion de las personas.

C. Analisis de la inversion total

La compra promedio por persona fue mayor en el grupo
de control (€24.947) en comparacion con el grupo
experimental (¢23.531). Se obtuvieron mejores resultados en
el grupo de control, sin embargo, la diferencia entre los
montos es solamente de ¢1.416. Se realizo una correlacion de
Pearson entre la atencion de los participantes y el monto de
compra de cada uno para conocer si existe alguna relacion
entre estas dos variables. Se realiz6 una correlacion de
Pearson para determinar si existia alguna relacién entre la
atencién de los participantes y el monto de compra en cada
grupo. En ambos casos la significancia es mayor a 0,05
indicando una correlacion débil o practicamente inexistente.

IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La pregunta de investigacion planteada al inicio del
estudio fue la siguiente: ;Qué factores en un mend influencian
la atencién y decision de compra de los comensales en un
restaurante? Partiendo de la literatura se determinaron 3
factores principales: el color [17], [18], simbolos monetarios
[5], [15], [17] y la presentacion de la informacién[25].
Realizando los andlisis descriptivos e inferenciales, se puede
concluir que dos de los factores presentes en el disefio de un
mend si tienen una influencia en la atencion de los
comensales: la presentacion de la informacién y los simbolos
monetarios. Se comprueba el “efecto de posicién en serie”
[25], pero de manera parcial, ya que efectivamente a los
comensales les llama mas la atencién de primera entrada el
ultimo articulo del mend, pero cuando este tiene variaciones
en: el color, simbolos monetarios y la presentacion de la
informacion. Asi mismo, se evidencié que la ausencia de
simbolos monetarios en el disefio del mend si genera una
diferencia significativa en la atencién promedio de los
comensales. Los sujetos del grupo experimental que
observaron el mend con la ausencia del simbolo monetario
tuvieron una atencion promedio mayor que el grupo control,
gue observad el menu con la presencia de simbolos monetarios.
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Por otro lado, refiriéndose a los colores, no se encontraron
datos significativos que dieran evidencia suficiente para
concluir diferencias en la atencion de los sujetos.

Con respecto a los estados emocionales y a la activacién
de los sujetos, se concluye que, cuando las personas estuvieron
expuestas a menus con disefios que incluian colores, presencia
de simbolos monetarios y la presentacion del disefio
rompiendo el patrén (grupo experimental), se generaban
estados emocionales y activaciones mayores. Sin embargo, los
resultados de la valencia dieron valores negativos, lo que
indica la presencia de estados emocionales mas negativos
durante el proceso de interaccion con el mend.

Aunque el grupo control tuvo una inversion promedio
mayor que el grupo experimental, no se puede concluir que
exista una relacion directa entre los factores analizados y la
inversion. Es necesario medir los factores por separado para
determinar cuéles influyen en la decisién de inversién. Lo que
si se puede concluir es que en ambos grupos (con presencia o
sin presencia de los factores) no existe una correlacion directa
significativa entre la variable atencién y la inversién realizada
por los participantes de cada grupo.

Una limitacion determinante en la investigacion fue el
tiempo, que no permitid realizar un disefio experimental
factorial para evaluar cada variable en el men( por separado.
Como linea futura de investigacion, seria interesante
investigar si los participantes presentan variaciones en el
estado emocional y en la actividad conforme van explorando
las diferentes areas del meni. Todo esto es importante para
que los restaurantes sepan perfilar a sus comensales y asi
puedan aplicar estrategias de mercadeo eficaces por medio de
sus mends.
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