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Resumen

Construccion de marca (Branding) para Comedor Telma
Oscar René Aceituno Méndez

Universidad San Carlos de Guatemala

Escuela de Ciencias de la Comunicacion

¢Cual es el proceso de construccion de marca (Branding) para un
negocio informal ubicado en la Colonia Aurora 1 de la Zona 13
de la Ciudad de Guatemala?

Cuantitativa y Cualitativa

Recopilacion de informacion bibliografica y electronica,
Encuesta a clientes, observacién por parte del encuestador,
entrevista a la duefia del negocio y un analisis FODA.

Se construy6 la marca de un negocio de tipo informal en este caso
un comedor, se siguié un modelo el cual identifica los elementos
necesarios para llevar a cabo una construccion de marca. Esta
investigacion se realizé en Octubre del 2018 a Julio del 2019,
obteniendo caracteristicas generales del negocio.

Con mas de 400 clientes que visitan el comedor por semana se
realizd una encuesta a 80 personas las cuales representan el 20%
total de clientes. Se obtuvieron datos los cuales ayudaron a
describir las caracteristicas del comedor, entre algunas se destaca
su buen servicio ya que 72 clientes que representan el 90% de
encuestados manifestd estar satisfecho en cuanto su experiencia
general al visitar el comedor. En aspectos de infraestructura un
80% de encuestados opind estar satisfecho en cuanto a las



Conclusién General:

instalaciones del lugar. Un 90% opin0 estar satisfechos con la
calidad de los alimentos, la mayoria de clientes indicaron estar a
gusto con el servicio.

A pesar que de la buena critica de los comensales, se detecto que
30% de los encuestados no conocian el nombre del comedor
convirtiéndolo en problema de comunicacion entre el comedor y
sus clientes. Parte del andlisis de la observacion que se realizo
indicd que era necesario iniciar el proceso de construccion de
marca, esto con el fin de tener una mejor comunicacion con su
publico objetivo y crear los valores del comedor como tal.

Segun los resultados en esta investigacion, una construccion de
marca (Branding) es una herramienta en la cual un negocio tanto
formal como informal, quiere dar a conocer sus productos o
servicios, creando valores y fidelidad en los consumidores,
convirtiendo a la marca como un activo intangible de gran valor.

Comedor Telma es un comedor que ha brindado un buen servicio
a sus comensales por mas de 20 afios sin embargo no contaba con
una marca o imagen que lo identificara ante el publico lo cual era
una desventaja para el negocio.

Se construyo la marca de dicho comedor creando la misién y los
valores con el fin de tener una mejor conexion con sus clientes y
de la misma forma generar mayor demanda y subir sus estandares
de calidad y servicio.



Introduccion

En la presente investigacion se dejé plasmada la experiencia vivida en la construccion de marca
de Comedor Telma, con la finalidad de brindar los elementos y pasos que se siguieron para
lograr dicha construccion.

La construccion de marca (Branding) es una técnica de marketing que ayuda a la creacion de
nuevas marcas que buscan un lugar en el mercado y la creacion de atributos y valores inherentes
que ayude a conectar emocional y racionalmente con los consumidores, estas caracteristicas ha
convertido al branding en la herramienta mas adecuada para lograrlo. Vargas (2016)

El marketing es una disciplina que se encarga del estudio de los mercados y la necesidades de los
consumidores, también tiene la funcion de mejorar la comercializacidn de productos y servicios
que las empresas ofrecen, sin olvidar que sus estrategias ayudan a las empresas a cumplir sus
objetivos, y con ellos mejorar sus ventas y que crezca la percepcion de marca.

Kotler y Armstrong en su libro Marketing (2008) afirman que el objetivo del marketing consiste
en crear valor para los clientes y obtener valores de ellos a cambio, la meta doble consiste en
atraer a clientes nuevos prometiéndoles un valor superior y hacer crecer a los clientes actuales
satisfaciendo sus necesidades.

En la actualidad se vive en un mundo inmerso de marcas, las cuales ofrecen sus servicios y
productos en respuesta a saciar las necesidades de sus clientes. Dentro del marketing la
construccién de marca es indispensable, pues entre sus propdsitos esta crear las conexiones de
fidelidad entre los clientes, la creacion de los valores tangibles e intangibles y hacer sobresalir a
la marca del resto. Segin Chavez (2010) una marca es un elemento entre el consumidor y el
producto es un atributo que lo hace diferente e influye en la decision de compra.

Entre los objetivos de una marca esta el diferenciar sus productos o servicios de los demas, por lo
general una marca ayuda a dar vida a los valores y objetivos de las empresas para crear vinculos
con sus grupos objetivos.

Este trabajo de investigacion se tratd de la construcciéon de marca de un negocio de tipo informal,
en este caso se construyd la marca de Comedor Telma, en la cual se realizd una investigacion que
ayudo a obtener datos del negocio en general y para efectos de esta investigacion se utilizo el
esquema que presenta la mercadologa Sandra Monrabal, en la cual se identifica los elementos y
pasos que Se requieren para crear una marca.



1 MARCO CONCEPTUAL

1.1 Titulo del Tema
Construccion de marca (Branding) para Comedor Telma

1.2 Antecedentes

La Construccion de Marca mejor conocida como Branding, es sin duda una de las ramas méas
importantes de la mercadotecnia, es un elemento vital en el sector industrial y empresarial en
todo el mundo. Segun Maran (2017) La Construccion de Marca es el proceso de dotar de
significado a productos especificos mediante la creacion y configuracion de una marca en la
mente de los consumidores. Es una estrategia disefiada para ayudar a las personas a identificar
rapidamente los productos y servicios de las marcas y darles una razén para elegirlos sobre los de
la competencia.

Segun Brea (como se citd en Galgo, 2014) La relacién entre las marcas y el hombre tiene sus
origenes de hace muchos siglos atras, el desarrollo de las marcas es un proceso evolutivo que ha
existido durante siglos como método de distincién entre los productos de un vendedor y los del
resto.

A pesar de que es dificil establecer un momento histérico en el que se observen los primeros
indicios claros del surgimiento de las marcas, se puede sefialar que el origen de este fendmeno
social, cultural, econdémico y comercial se da con la necesidad de Consolidar los intereses de los
productores y comerciantes y con ello lograr que sus productos o servicios obtuviesen una
Identidad propia.

El material que se tuvo a la vista relacionado con el tema de estudio es el siguiente:

En la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de San Carlos de Guatemala:
Yela Fernandez, Otto Roberto (1997) quién desarroll6 el tema: “La Construccion de Marcas, una
revision de la importancia del Valor Agregado en la publicidad de hoy.” Esta tesis otorga al
publico como al estudiante en general elementos e informacion que les permite definir qué es y

como se crea el valor agregado de una marca.

Oliva Ruano, Edgar Leonel (2010) con el tema: “Estudio de la publicidad politica electoral y
construccion de marca para Oscar Berger en elecciones 2003 Oliva expone en sus tesis una



propuesta sobre la manera de afrontar el fendmeno publicitario politico en su dimension social,
como realidad en la vida cotidiana de las personas y como elemento que contribuye a la
configuracién de la realidad y la vida politica de nuestra sociedad.

Sicaja Lopez Elvia Yesenia (2011) quien desarrollo el tema: “Preferencia de los clientes por la
marca La Estancia” esta tesis presenta una investigacion acerca de la historia del restaurante La
Estancia, también expone una encuesta realizada a los clientes el cual indica cuales han sido los
atributos de dicho restaurante, logrando la fidelidad y preferencia de los clientes hacia La
Estancia.

Molina Ledn, Elizabeth Maria (2012) quien desarroll6 el tema: “Branding (Construccion de
marca) para organizaciones no Gubernamentales de Proteccion y Bienestar animal” Este estudio
ofrece una guia basica para la implementacion del branding en las ONG de proteccion y bienestar
animal, dicha guia ofrece ejemplos concretos para la elaboracién de cada paso.

Almeda Ortiz, Maria Silvana (2012) con el tema “El Valor de la marca en el proceso de cambio
de imagen en Empresa Eléctrica de Guatemala, S.A. (EEGSA)” En esta tesis la autora expone la
importancia de analizar y plantear el proceso de cambio en marcas mediante estudios concretos y
serios al momento de querer cambiar una marca.

Meyer Aparicio, Heydi Marlene (2018) quien desarrollo Construccion de Marca e Imagen para el
Centro Escolar Kyool, esta tesis presenta y define conceptos importantes como la marca y hace
ver la diferencia y relacion existente entre los conceptos de identidad e imagen corporativa.

1.3 Justificacion del Tema

Una construccion de marca sin duda es fundamental en toda empresa, negocio o institucion, es el
proceso para darse a conocer ante su publico objetivo y con ello crear conexiones de fidelidad y
preferencia. Cada marca tiene como obligacion el sobresalir del resto.

Segun Capriotti (2009) cada marca se debe esforzar en construir una ldentidad Corporativa
fuerte, coherente y distintiva y comunicarla adecuadamente a sus publicos. Ese proceso de
comunicar los atributos propios de identidad para crear y mantener vinculos relevantes con sus
publicos es lo que se conoce como construccién de marca.

La situacion actual en la mayoria de los mercados o sectores de actividad industrial, se
caracteriza por la gran cantidad de productos y servicios que dia con dia ofrecen los negocios,
empresas y comerciantes. En el proceso de darse conocer ante los consumidores entra la



construccion de marca (Branding) ya que se construyen los valores y cualidades que caracterizan
a dichos productos o servicios.

Esta investigacion se enfocd en cémo realizar la construccion de marca (branding) para un
negocio informal, relacionado con la venta de alimentos en la zona 13 de la ciudad de Guatemala.

1.4 Planteamiento del Problema

El problema principal para todo negocio, empresa e incluso persona que busca crear y dar a
conocer su marca, es el no conocer los elementos y pasos que se necesitan para llevar a cabo
dicha construccion.

Por lo tanto se llega a la pregunta ¢Cual es el proceso de construccion de marca (Branding) para
un negocio informal ubicado en la Colonia Aurora | de la Zona 13 de la Ciudad de Guatemala?

1.5 Objeto de Estudio

El presente estudio abarcd temas relacionados con la construccion de marca, enfocado
principalmente en los negocios de caracter informal, como objeto de estudio estan los elementos
y los pasos para la construccion de una marca.

1.6 Alcances y Limites

1.6.1 Ambito Geografico
17 Calle 7-90 Aurora | Zona 13, Ciudad de Guatemala

1.6.2 Ambito Temporal
El estudio se realizo en el periodo comprendido de los meses de Octubre/2018 a Julio/2019

1.6.3 Ambito Institucional
Negocio tipo informal “Comedor Telma”



2 MARCO TEORICO

2.1 Teoria de Comunicacion

La teoria de comunicacion utilizada en este apartado fue la teoria funcionalista, siendo esta una
de las teorias mas importantes en la comunicacion ya que se enfoca a los estudios de los efectos
masivos de la comunicacion y su relacion con la sociedad.

Seguin Cadena (2016) dos de los grandes autores de la teoria funcionalista son Emile Durkheim,
socidlogo y filésofo francés, y Talcot Parsons, socidlogo estadunidense conocido por su teoria de
la accion social y el enfoque estructural funcionalista.

Hay que recordar que El funcionalismo se caracteriza por un enfoque empirista que preconiza las
ventajas del trabajo de campo.

2.2 Mercadotecnia (Marketing)

La Mercadotecnia o mejor y mas conocido como Marketing en inglés, es sin duda una de las
areas mas importantes de una empresa o institucion de cualquier indole ya sea de carécter formal
e informal, lucrativa o no lucrativa. Es una disciplina que cuenta entre sus principales objetivos el
estudiar, introducir y colocar un producto o servicio al mercado para satisfacer las necesidades de
sus clientes.

Segun Kotler y Amstrong en su libro Marketing (2008) definen en términos generales que el
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En
un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones
redituables, de intercambio de valor agregado.

Como indica la anterior definicion el Marketing es el proceso mediante el cual las compaiiias
crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas para obtener a cambio valor de ellos.
Esto indica que la relacion entre una empresa o institucion con su mercado no solo es el vender
un producto o servicio, sino el de crear vinculos que fortalezcan la fidelidad de sus clientes.

Segun Gutiérrez (1999) los estudios de marketing tratan el estudio de todo el proceso de
marketing de la empresa. Esta explicacion es mucho mas sencilla, es decir, estudia todo lo que
interviene en el marketing, los competidores, los mercados y todo lo que tenga que ver con los
clientes.


https://es.wikipedia.org/wiki/%C3%89mile_Durkheim

2.3 Tipos de Marketing

2.3.1 Marketing Estratégico: Se dedica a pensar en las circunstancias futuras y como
afectaran los cambios con el paso del tiempo para poder establecer una estrategia, un plan que
consiga dirigir la empresa y orientarla a largo plazo para obtener los maximos beneficios. Con
esto se pretende que se mantenga bien posicionada en el futuro.

Kotler y Armstrong (2012, pag. 48) definen al marketing estratégico como: “logica de marketing
con la cual una compafiia espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones rentables con
el.”

En otra definicion Lambin (1993) define que el marketing estratégico es seguir la evolucion del
mercado, e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos actuales o potenciales,
sobre la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.

En un entorno tan competitivo como es el actual, es necesario que el profesional de marketing no
solo se ocupe de la parte operativa del marketing, sino que también debera preocuparse por
trabajar la parte estratégica del marketing de la empresa. Espinosa (2016)

2.3.2 Marketing Operativo: Se refiere a las actividades de organizacion de estrategias de
venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles compradores las particulares
caracteristicas de los productos ofrecidos y asi generar una alta demanda en el mercado, lo cual
conlleva a posicionar una imagen de competitividad en el entorno comercial y productivo.

“Corresponde a la dimension operativa, traducir la estrategia de marketing en una serie de
decisiones tacticas o un plan de marketing, que considere la politica de producto, precio,
distribucion y comunicacion, si se va a seguir para estimular la demanda y favorecer la
aceptacion y la compra del producto®. Aleman y Escudero (2007, pag.56)

En este caso se dedica a la gestion que afectard a corto y medio plazo. Por lo tanto, estudia la
situacion actual y pone en marcha las herramientas y actividades necesarias para conseguir
resultados rapidos.

2.3.3 Marketing MiX: Hace referencia a las cuatro “P” del marketing, cuatro variables que
puede combinar la empresa segun los objetivos o resultados que espere.

El Producto es el objeto que los consumidores demandan para satisfacer sus necesidades.
El Precio es el dinero que el consumidor esta dispuesto a pagar para hacer uso del producto.
La distribucion (Place) es el proceso necesario para que el producto llegue al consumidor.



La Publicidad es la promocion del producto y la empresa para que el consumidor confie en el
negocio y despierte su deseo por el objeto.

La mezcla de mercadotecnia se define como el conjunto de herramientas técticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta.
La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto. Kotler y Armstrong (2003)

Gracias a estos factores la empresa puede dirigir su actividad en el mercado y elaborar la
estrategia que considere adecuada, es decir, permite elaborar técnicas para conquistar el mercado.

2.3.4 Marketing Directo: Es un "sistema interactivo de comunicacion que utiliza uno o méas
medios dirigidos a crear y explotar una relacion directa entre una empresa y su publico objetivo,
ya sean clientes, , clientes potenciales, canales de distribucion u otras personas de interés,
tratandoles como individuos y generando tanto respuestas medibles como transacciones en
cualquier punto” Alet (2007, Pag. 29-30)

El marketing directo es un conjunto de técnicas que facilitan el contacto inmediato y directo
con el posible comprador, especialmente segmentado (social, econdmica, geografica,
profesionalmente, etc.), a fin de promover un producto, servicio o idea empleando para ello
medios o sistemas de contacto directo.

Por su parte, la Asociacion Americana de Marketing (A.M.A.) nos proporciona dos definiciones
de marketing directo:

1. Definicion aplicable a la "venta al por menor": Es una forma de venta que no se realiza en
la tienda que vende al por menor y en la cual la mercancia es expuesta a los clientes a
través de un medio impersonal, quienes luego pueden efectuar la compra por teléfono o
correo.

2. Definicion aplicable a los canales de distribucion: Es el total de actividades por las cuales
el vendedor, para efectuar el intercambio de mercancias y servicios con el comprador,
dirige sus esfuerzos a una audiencia objetivo usando unos o mas medios (venta directa,
correo directo, tele-marketing, publicidad directa que lleva a la accion, venta por catalogo,
etc.) con el fin de solicitar una respuesta por teléfono, correo o la visita personal de un
prospecto o cliente.

Esto quiere decir que el marketing directo consiste en una comunicacion personalizada con cada
cliente, que crea una fidelidad con la que mantener esta relacion a lo largo del tiempo. Lo mas



comun consiste en folletos y buzoneo en domicilios y lugares de trabajo o en campafias de correo
electrénico.

2.3.5 Marketing Relacional: Grongroos (1994) define al marketing relacional en el proceso
de identificacion, establecimiento, mantenimiento de relacién con los consumidores y otros
agentes de interés logrando los objetivos de todos los involucrados mediante un intercambio de
promesas.

Aunque se puede agrupar dentro del marketing directo, el marketing de tipo relacional va méas
alla, ya que trata de identificar a los clientes mas rentables y establecer una relacion de “amistad”
con ellos. Por lo tanto, es una mezcla entre marketing y relaciones publicas.

2.3.6 Marketing Virtual: Para Ardura (2002) el marketing virtual es el uso de Internet y otras
tecnologias digitales relacionadas para conseguir los objetivos de marketing de una organizacion.

Es un enfoque dirigido a todos los consumidores que hagan uso de internet, por lo que cada vez
encuentra mas receptores. En este tipo se encuentran las herramientas SEO con las que las
empresas tratan de posicionar su web en internet para que sea mas vista y reciba mas visitas.

2.4 ldentidad Corporativa

Se define la identidad corporativa como la percepcion que los clientes o consumidores tienen de
una empresa, organizacion o institucion. Estas emplean dicha identidad para diferenciarse de sus
competidores y disfrutar de una mejor posicion en su entorno econémico.

Capriotti (2009) en su libro Branding corporativo menciona que se puede definir a la Identidad
Corporativa como el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una
organizacion, con las que la propia organizacion se auto identifica (a nivel introspectivo) y se
auto diferencia (de las otras organizaciones de su entorno).

“Dentro de la identidad corporativa nos encontramos con quiza el aspecto mas importante de la
empresa a la hora de comunicarse con los consumidores, lo que llamamos marca corporativa.
Aqui estan incluidas las sefias de identidad facilmente reconocibles por el cliente como son el
logotipo e isotipo, el descriptor de la marca (a lo que se dedica la marca) y el claim (una frase
que transmita los valores de la marca). En todos estos elementos el color y la tipografia son muy
importantes para que impregne la mente del consumidor y asocie rapidamente un color a una
marca.” IOMarketing. (2015)


https://economipedia.com/definiciones/consumidor.html

Una identidad corporativa bien llevada a cabo puede incluso traspasar fronteras y llegar al
publico hasta tal punto que este tome a la marca o la empresa como un modo de vida, alcanzando
un nivel de identificacion por encima de la relacion empresa-cliente.

2.5 ldentidad Verbal

Es la herramienta de branding que permite a una marca transmitir sus mensajes de una forma
propia y estratégica. Su propuesta de valor y personalidad tratan de llegar al publico de manera
sencilla. En pocas palabras, es el como debe expresarse la marca.

Segun Costa (1992) la identidad verbal hace referencia al nombre, pues es el primer elemento que
utiliza la empresa para identificarse con atributos principalmente sonoros y también gréficos.

La identidad verbal estd conformada por el tipo de lenguaje que utiliza una marca para expresarse
tal como el nombre, slogan, tono e historias etc.

2.6 ldentidad Visual

Costa (2012) la identidad visual ocupa un destacado lugar en las empresas, es el medio por el
cual se manifiesta la personalidad de las empresas y con ello definir su propia identidad.

La identidad visual estd conformada por elementos gréaficos que identifican o diferencian una
marca como fuentes-tipogréaficas, logotipos, colores entre otros.

2.7 Logotipo

La palabra logotipo o como mejor se le conoce “logo” es un término muy usado en las areas de
disefio y publicidad, pero hay que aclarar que dicha palabra solo se utiliza como lenguaje técnico
o familiar.

Segun el sitio Doppler (2014) a través de una adecuada construccion de marca, sera posible
convertir el logotipo de una marca en iconico e inolvidable, entre las principales que debe reunir
se encuentra la recordacion, versatilidad y simpleza.



2.8 Tipos de Logotipos
Se puede decir que existen 4 tipos de marca o “logos” conocidos como: Logotipo, Imagotipo,
Isologo e Isotipo.

2.8.1 Logotipo
La palabra Logotipo esta compuesta por logos, que se traduce en: palabra; y typos, que se traduce
en sefial o marca; entonces decimos que un logotipo es aquella conformacion de una imagen que

estd compuesta solamente por un conjunto de palabras o caracteres tipograficos.

Google SONY ToSHIBA

Fuente: Internet, Elaboracion Propia

2.8.2 Imagotipo
Los Imagotipos son aquellos que estan compuestos por su tipografia o texto y una imagen o
simbolo, estos unidos en un mismo concepto pero por separado. Esto quiere decir que son dos

elementos que tratan de dar un solo mensaje.

®

Ejemplos:

@YAMAHA |

Fuente: Internet, Elaboracion Propia

2.8.3 Isologo

Los Isologos al igual que los Imagotipos, estan compuestos por texto e imagen, pero a diferencia
de los imagotipos, estos estan unidos en una sola imagen y no se deben separar su imagen del
texto.



Ejemplos:

Fuente: Internet, Elaboracion Propia

2.8.4 Isotipo

Los Isotipos son aquellos que son representados de forma simbolica y expresan o comunican la
marca sin necesidad de mencionarla de forma tipografica o con textos, estos estan divididos en
6: Monograma, Anagrama, Sigla, Inicial, Firmay Pictograma.

Ejemplos:

Monograma Anagrama Sigla

‘ FedEx CNN

Inicial Firma Pictograma

5 &
$

Fuente: Internet, Elaboracion Propia
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2.9 Marca
La marca es el sello con el que se presentan y caracterizan los productos y servicios ante el

mercado, la marca da vida a los valores y objetivos de toda empresa 0 negocio, es la imagen que
perciben los consumidores a través de sus cualidades y caracteristicas, la marca sirve para
diferenciarse del resto de la competencia.

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA), una marca es un nombre, término,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacién de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios
de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia.

Kotler afirma “es un nombre, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, cuyo propoésito es
designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes, y diferenciarlos del resto
de los productos y servicios de otros competidores” Kotler (2002, pag. 404).

Esto significa que al momento de crear un nombre o logotipo para un nuevo producto, se esta
creando una nueva marca.

2.10 Tipos de Marcas
Expertos en el tema ha hecho diferentes clasificaciones en cuanto a los tipos de marca se refiere,

Bassat (2006) hace la siguiente clasificacion segln la relacion de la marca que la sustenta.

Marca Denominativa

Las marcas denominativas protegen el nombre de productos y servicios. El titular o los titulares de marcas

denominativas estan a disposicion de pedir que sus competidores usen nombres para identificar sus productos

y servicios que puedan confundir a los consumidores con los suyos.

Marca Gréfica

Son aquellas que estdn compuestas por las expresiones graficas que constituyen el aspecto visual de una marca.

Marca Mixta

Es la mezcla de una marca denominativa y una marca grafica, en su mayoria de los casos son una combinacién de

un nombre o palabra con un logotipo.

Marca Tridimensional

Es aquella que protege las formas de los productos y facilita la distincién de otros productos creados por las

empresas competidoras en el mercado.

Fuente: Gestiopolis, Elaboracion Propia
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Aaker y Joachimsthaler (2009) las clasifican segln su rol en el contexto producto-mercado:

Marca Renombrada

Para que una marca logre considerarse renombrada esta ha de gozar de una popularidad ante el ptblico y no

solo de un sector de consumidores sino tener impacto incluso en paises de todo el mundo.

Marca Notoria

La ley reconoce como marcas notorias a aquellas marcas que por la actividad llevada a cabo en el mercadoy
por accién de publicidad los consumidores identifican el producto o servicio, como originario de su titular.

Marca Individual

Se recurre a la marca individual cuando una organizacién ofrece una gama de productos variados, consiste en dar

a conocer el nombre a cada tipo de producto.

Marca Colectiva

Las marcas colectivas usualmente se definen como signos que distinguen el origen geografico, material, modo
de fabricacién, cualidad u otras caracteristicas comunes de bienes o servicios de diferentes empresas que utilizan

una marca colectiva.

Marca Paraquas

Este tipo de marca tiene la caracteristica de tener o introducir diferentes productos y diferentes sub marcas, que

se rigen y se comercializan bajo los lineamientos de dicha marca principal.

Marca Respaldadora

Hace referencia a las marcas que ya estén establecidas con un alto prestigio en el mercado y que otorga
credibilidad ante la demanda de los consumidores.

Marca Respaldada

Se entiende que una marca respaldada es aquella que cuenta con el apoyo y cobertura de una marca
fuertemente establecida.

Marca de Beneficio

Son todas las marcas que brindan un beneficio especifico a los productos a través de atributos que mantienen un

nivel de competitividad y liderazgo.
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Martin (2005) las clasifica segun su papel dentro de una cartera de marcas.

Marca Estratégica

Es la que estd al centro y entre los planes estratégicos de cualquier empresa a mediano y corto plazo, con esta
estrategia se pretende generar un porcentaje mayor en cuanto a ventas y beneficios.

Marca Pivote

Esta es la marca que se utiliza cuando la empresa atraviesa un momento de crisis ya que con sus bases solidas
ayuda con la fidelidad de los clientes.

Marca Bala de Plata

Estas marcas o submarcas ayudan a agrandar o enriquecer la percepcién de otras marcas influyendo
positivamente su imagen.

Marca Vaca Lechera

Este tipo de marca se caracteriza por tener una base de clientes significativa y convenientemente fiel, no

necesita a diferencia de otras marcas inversién y gestién para que cumpla con su misién estratégica.

Fuente: Gestiopolis, Elaboracion Propia

2.11 Funcidn de la Marca

Segun Roldan (2010) la marca como signo sensible debe cumplir con dos funciones primordiales,
distintivas pero a la vez complementarias entre si, una sera la funcién Verbal o Linglistica con
ello se refiere a todo lo relacionado con nombre, denominacion y designacion. La otra es la
funcion Visual esta se refiere a el logotipo, simbolo, imagen, grafico, color. Esto quiere decir que
la marca es doble condicién, material y comunicativa, lo cual resulta funcional entre consumidor
y cliente.

Uno de los principales atributos con los que se deben presentar los productos es el de comunicar
el significado de algo concreto, el ser identificado de forma facil esto ayuda a mantener un
posicionamiento y distincion en el mercado.

Joan Costa expone segun el tema que la importancia de la marca consiste en que ella se concentra
y se aglutina todo, la marca es un simbolo, y ella simboliza a la empresa y todos sus productos y
servicios, la importancia del simbolo es que él abarca y sintetiza al mismo tiempo, por medio de
un signo visual, todo lo que la empresa o la institucion es, asi como lo que ella hace o comunica.
Costa (2009)
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La marca es parte vital de la comunicacion de la empresa, ya que debe transmitir los principales
atributos de la institucion, se debe tomar en cuenta que, la construccién de una estrategia légica y
coherente seré la que logre colocar a la marca en la memoria colectiva. La marca es mas que un
logotipo es sin duda una conducta y una promesa, y cuando la marca cumple con sus promesas
sin duda esta creando una identidad.

2.12 Gestién de Marca

2.12.1 Definicién
Una gestion se entiende por la funcioén o conjunto de funciones que se realizan para llegar a un
objetivo o propdsito determinado.

Una gestion de marca se enfoca en potenciar su competitividad, es decir lograr que la marca
tenga un solido lugar ante otras marcas, junto con ello se trabaja en la rentabilidad de la marca,
que busca por medio de sus productos o servicios responder ante los deseos y necesidades de un
grupo objetivo del mercado.

Aaker (1994) considera que una buena gestion de marca debe lograr varias cosas a la vez, como
el posicionamiento, mantenimiento, recordacién y reconocimiento. Todo esto implica considerar
la interaccion entre marca (lo que los clientes compran) y valor (lo que los vendedores venden),
se debe distinguir la perspectiva del vendedor y la del comprador, y centrarse en la relacion de
ambos con la marca.

“El mercadeo del nuevo siglo busca la diferenciacion en un mundo que estd adquiriendo mayor
paridad. La marca que desarrolle y mantenga el conjunto de atributos y valores, serd una

herramienta indiscutida y un claro ejemplo de una buena gestion de marca.” Roldan (2010, Pag.
51)

2.12.2 Identidad de la marca ¢Quién soy?

Cuando se inicia una gestion de marca se empieza por una parte fundamental como lo es la
identidad de marca, segun Capriotti (2007) la identidad de marca es el punto de partida hacia las
demas metas a desarrollar, es ir desde la identidad hacia el significado, del significado hacia la
respuesta y de la respuesta a las relaciones.

Para Aaker la identidad es parte primordial del desarrollo empresarial, pues “la identidad de
marca es un conjunto Unico de asociaciones que el estratega aspira a crear 0 mantener. Estas
asociaciones representan la razon de ser de la marca implicando una promesa de los integrantes
de la organizacion a los clientes”. Aaker (1996, p. 71).
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La identidad de marca es la base que sostiene todo lo que una empresa o institucién en la
actualidad representa. Es muy importante conocer bien el contexto donde se va a insertar, definir
bien la misidn, visién como los valores corporativos, determinacion de objetivos entre otros.

2.12.3 Marca Actual ¢Quién crees que soy?

Cuando se habla de Marca Actual se habla de la percepcion o el concepto que tiene el pablico de
una determinada marca. Sin una previa investigacion o un analisis detallado es imposible saber
con claridad que es lo que piensa el publico objetivo. Roldan (2010)

Segun Capriotti los consumidores tienen dos categorias las cuales definen el significado de una
marca, una es el rendimiento de marca la cual vela por que el producto o servicio cumpla con las
necesidades mas funcionales del grupo meta, en esta categoria se ven aspectos tales como el
precio, la confiabilidad, y caracteristicas primarias del producto o servicio. Por otra parte esta la
imagen de marca esta refiere a la percepcion intangible del publico, en este caso la marca trata de
satisfacer las necesidades psicoldgicas de los consumidores. Capriotti (2007)

Para lograr a tener un concepto claro de lo que es marca actual, es necesario realizar una
investigacion profunda y eficaz para recabar informacion vital que ayude con el proceso de
gestion de marca, también se podra determinar cuél es la situacion que atraviesa la marca en el
mercado. Esto ayudara a encontrar situaciones las cuales requieran un cambio que ayude en el
crecimiento de la marca.

2.12.4 Marca Deseada ¢Qué quiero ser?

Determinar la marca deseada conlleva un amplio diagnostico, en cual se deberan tener en cuenta
una serie de factores como: definir y analizar el mercado, identificar y analizar la competencia,
comprender a los consumidores, personalidad de la marca, analizar las fortalezas y debilidades de
la marca. Capriotti (2007)

“La concepcion de la marca deseada cumple la funcion de reinventar a la marca de manera
constante, construyendo y reforzando confianza sobre la promesa de quién es, qué representa, y
cudl es el beneficio Unico que ofrece.” Roldan (2010, pag. 55).

Para lograr ser una marca deseada se debe crear cierto vinculo emocional con la audiencia,
debido a su constante renovamiento las marcas deben cumplir con los deseos y las expectativas
de los clientes. Shakespear (2012) algunas marcas han sabido ganarse el corazon de los usuarios a
base de esfuerzo y trabajo constante, demostrandose ser especiales a base de un largo recorrido
en el mercado y trabajando de la mejor manera posible.
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2.12.5 Comunicar la marca deseada jQuiero que me observes!

La comunicacion sin duda es una herramienta que ayudara a dar a conocer una marca y sus
atributos, segun Roldan (2010), la marca que no se comunica 0 no se da a conocer en la
actualidad es una marca con un gran margen de fracaso.

Segun Colbrand (2010) “La comunicacion de una marca debe ser hecha con coherencia y
homogeneidad, siguiendo una estrategia que oriente estas comunicaciones e impida que ésta
caiga en contradicciones o cause confusion en los usuarios. Sin embargo, también debemos tener
en cuenta en qué momentos conviene saltarse estas reglas para empatizar mas con nuestros
usuarios.

Segun las definiciones anteriores una marca estd obligada a comunicarse ante su publico, es ahi
donde los atributos de las marcas deben ganarse la confianza de su grupo objetivo, contrario a
esto una marca no sobrevivird mucho tiempo en el mercado.

2.12.6 Analisis a traves del tiempo ¢Qué va pasando?
El anélisis a través del tiempo posibilita la gestion del valor de la marca, ya que posibilita la
deteccion de errores estratégicos, y la re modificacion de los mismos.

La imagen de marca dispone de cierta estabilidad e inercia social propia, por ello debe ser
administrada con cuidado y mediante una planificacion clara de mediano y largo plazo. Aaker
(2000).

Este analisis ayuda a detectar errores estratégicos, lo cual es normal en casi cualquier empresa,
sin embargo es importante resolver todos los problemas que vayan surgiendo para beneficio tanto
de la empresa como del consumidor.

Roldan afirma que: “...las organizaciones deben proponerse programas coherentes y aplicables
en la conceptualizacion y comunicacion de la identidad de la marca corporativa. La
planificacion estratégica de la gestion de marca implica un trabajo de andlisis y reflexion
permanente, ya que de ella depende la direccién o el rumbo que tomara la compafiia para
alcanzar los objetivos y las metas propuestas.” (Roldan, pag. 57, 2010)

2.12.7 La Marca en la Actualidad

Las marcas hoy en dia son activos estratégicos, al momento de crear una marca se debe analizar
el modo como el consumidor adquiere sus productos, la calidad debe ser un elemento principal en
un producto o servicio ofrecido por cualquier empresa que esta en el mercado.
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La clave para generar riquezas en una empresa es la construccion de valor o valores de las
marcas. Bassat (2006) afirma que desde los nuevos enfoques se nos dice que las organizaciones
deben preocuparse por crear valor para el consumidor, ya que este valor estard asociado a
comportamientos de lealtad generadores, a su vez, de efectos positivos sobre los beneficios
empresariales.

En la misma linea Di Bari (2016) Keynote Speaker del congreso anual de marketing “Creo que
las marcas tienen mas poder que en el pasado, las marcas tratan de revestirse de valores, quiero
decir hasta que punto lo hacen porque esto funciona, creo que la mayoria de comercializadores
trataran de reconciliar a las marcas con las personas y de hacerlas mas cercanas”.

Al Ries (2000) sostiene que el objetivo deberia ser construir una marca fuerte en la mente del
publico. Expone a la marca como el activo méas importante de cualquier plan de mercadeo.

En la actualidad cientos de marcas luchan para llegar a ser la primera opcién que tenga el
consumidor al momento de comprar algo que satisfaga sus necesidades, sin embargo entre
cientos de productos y servicios, solo las marcas bien estructuradas haran que esa marca perdure
en el mercado sin importar el contexto por muy dificil que parezca, una buena marca
permanecera solida en el mercado mediante una buena gestion.

2.13 Trabajo

El Trabajo estodo tipo de accion realizada por una persona independientemente de sus
caracteristicas o circunstancias; significa toda la actividad humana que se puede o se debe
reconocer como trabajo entre las maltiples actividades de las que el hombre es capaz y a las que
esta predispuesto por la naturaleza misma en virtud de su humanidad.

Desde el punto de vista individual, el trabajo estodo lo que el ser humano hace para su
satisfaccion, alegria y bienestar; toda la gama de actividades que satisfacen sus necesidades
primarias, asi como alcanzar la riqueza material y espiritual para el mismo, los suyos y su pais.

La Constitucion de la Republica en su articulo 101 Derecho al trabajo, sefiala que el trabajo es un
derecho a la persona pero también es una obligacion social. El régimen laboral del pais debe
organizarse conforme a principios de justicia social.

El articulo anterior indica que cada persona tiene el derecho de ejercer un trabajo por un salario

digno y justo, esto con el fin de crear una sociedad productiva, y con eso obtener un bienestar
digno.
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Guatemala como otros paises del Caribe y América Latina son afectados por tener una economia
que no cumple con las necesidades de sus ciudadanos, uno de los muchos problemas que afrontan
dichos paises sin duda es el desempleo, més de 3 millones de desempleados en Guatemala divide
la economia del pais en formal e informal.

2.14 Trabajo Formal

Se denomina como trabajo formal a todo aquel trabajo que se encuentra debidamente formalizado
mediante contratos por parte del trabajador y el empleador, el trabajador obtiene los beneficios
brindados por la ley en cuanto al &mbito laboral se refiere.

Segun Alvarado (2017) en su columna de opinién de Siglo.21 el trabajo formal es aquel cuyo
principal generador de estas plazas laborales son las empresas, en estas plazas los colaboradores
tienen un salario mensual asegurado, pagan impuestos, tienen todos los beneficios que la ley
establece y responden a una cadena de mandos es decir cuentan con patrones los cuales dan
ordenes a seguir.

2.15 Trabajo Informal

Se entiende como trabajo informal a toda actividad laboral de los trabajadores independientes,
cabe recordar que sus condiciones de trabajo no estan regidas por la ley. En el afio 2018 en
Guatemala hay 16.2 millones de habitantes, segun datos estimados del Instituto Nacional de
Estadistica (INE). Del total, 6.6 millones (un 40.7%) se encuentran en la denominada Poblacion
Econémica Activa (PEA) y 4.1 millones (un 25.3%) forman parte de la Poblacion
Econdémicamente Inactiva (PEI).

Pero el dato més relevante lo muestra la Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos (ENEI). Esta
confirmé en su Gltimo sondeo que del total de PEA, el 69.8% se mantenia en la denominada
“economia informal” enraizada principalmente en las actividades de comercio, servicios técnicos,
manufactura, oficina y profesionales por cuenta propia.

Entre los negocios que resaltan entre la economia informal se puede mencionar los negocios
como la agricultura, ganaderia y silvicultura, con 36.9%, seguido por el comercio, alojamiento y
servicios de comidas, con 27%.

Muchos de estos pequefios empresarios se ven obligados a brindar un servicio o producto de

calidad para lograr mantenerse en el mercado y ante un publico que dia con dia es mas exigente
en cuanto a calidad se refiere.
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En el siguiente cuadro podemos observar la poblacion por sector econémico segun actividad
economica.

- - Distribucién Porcentual Distribucién por sector econémico
Actividad econdomica
Informal | Formal Informal | Formal
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 426 9.8 91.2 88
Industrias manufactureras, explotacién de minas y canteras
y otras actividades industriales L) 72 9 401
Construccion 6.3 34 815 18.5
Comercio al por mayor y al por menor, transporte y
almacenamiento, actividades de alojamiento y de servicio 28.0 256 724 276
de comidas
Informacién y comunicacién 0.2 16 255 745
Actividades financieras y de seguros 0.1 38 57 943
Actividades inmobiliarias 02 04 50.4 49.6
Actividades pr_o!esxonaies. cientificas, técnicas, y de 26 86 .9 58.1
servicios administrativos y de apoyo
Actividades de administracién publica y defensa, de
ensefianza, actividades de atencién de la salud y de 16 26.4 125 875
asistencia s
Otras actividades de servicios 78 3.2 852 148
Total 100.0 100.0
Poblacién ocupada 4,819,998 2,007,689

Nota: Clasificacién utilizada ClIU Rev. 4
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, INE. ENEI 1-2018

2.16 Empresa

Una empresa se puede definir como una unidad formada por un grupo de personas, bienes
materiales y financieros, con el objetivo de producir algo o prestar un servicio o producto que
cubra necesidades y por el cual se obtengan beneficios.

Garcia y Casanueva (2000, Pag. 3) definen la empresa como una "entidad que mediante la
organizacién de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o
servicios a cambio de un precio que le permite la reposiciéon de los recursos empleados y la
consecucion de unos objetivos determinados”

Hay que tomar en cuenta las pequefias y medianas empresas denominadas PYMES, ya que son

empresas mercantiles, industriales o de otro tipo que tienen un nimero reducido de trabajadores y
que registra ingresos moderados.
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2.17 Micro Empresa

Segun la Unidn Europea una micro empresa es aquella que no supera méas de 10 empleados o que
su facturacion no se mayor a dos millones de Euros anuales. En algunos paises de América Latina
también se consideran micro empresas si cuentan con las mismas o similares caracteristicas.

Segun Conato (1996) las microempresas cuentan con una reducida mano de obra, los recursos
financieros y tecnoldgicos son escasos, su produccion es a pequefia escala, y constituye una de las
principales fuentes de empleo para los paises en via de desarrollo.

Se estima que 500 millones de personas en el mundo tienen en las microempresas su medio de
vida (Ledgerwood, 1998). Existen diferentes tipos de microempresas, algunas se dedican a la
venta de alimentos, otros como transportes, algunas se desenvuelven en el area de la agricultura,
también esta el alojamiento o alquiler, entre otros servicios mas.

La clasificacion de las empresas en Guatemala, se encuentra contemplada en el acuerdo
Gubernativo 211-2015 creado en septiembre del 2015 en este se estipula que el tamarfio de las
empresas tendrd como variables el nimero de trabajadores y las ventas anuales expresadas en
salarios minimos de actividades no agricolas.

TAMANODELA | NUMERODE | VENTAS ANUALES EN SALARIOS MINIMOS
EMPRESA EMPLEADOS | MENSUALES DE ACTIVIDADES NO AGRICOLAS
ST o

1-190

PEQUERA 11-80 191-3,700
GREIT 5120 3,701- 15,420

Fuente: Elaboracion propia, con informacion del Acuerdo Gubernativo 211-2015

2.18 La Venta de Alimentos Como Trabajo Informal
Es notable el incremento de las pequefias y medianas empresas ya que son parte la economia del

pais, tanto formales como informales son muchos los negocios que dia con dia ofrecen sus
servicios y productos, tal es el caso de la venta de alimentos.

Son numerosos los puntos de venta de comida en la ciudad, desde puestos en las calles, paradas
de buses, escuelas, universidades, oficinas entre otros, facilitan la alimentacion a cientos de
guatemaltecos dia con dia, los vendedores ambulantes, pequefias cafeterias y comedores ofrecen
sus productos adoptandose al bolsillo de sus clientes.

Segun una encuesta de la firma Millward Brow (2015) 76 de cada cien guatemaltecos prefiere la
comida rapida al elegir entre sus opciones de restaurantes.
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Segun Dardon (2015) un estudio dice que el 19% prefiere los restaurantes causales, 7% los gurmé
y el resto se divide entre comedores (27%), carretas de comida (17%), ventas en la calle (12%) y
otras opciones como coffee shops, tiendas de conveniencia o fuentes de comida (17%).

2.19 Comedor Telma
En el afio de 1994 en las cercanias del Aeropuerto Internacional La Aurora, en la 17 calle 7-90

Col. Aurora | de la zona 13, se funda un pequefio comedor que empieza a brindar sus servicios en
la venta de alimentos, caracterizado por sus almuerzos de platos tipicos, se convierte en uno de
los lugares mas recurrentes del sector.

Dicho comedor se caracteriza por brindar al pablico sus desayunos y especialmente sus
almuerzos, ya que dia con dia brindan un menu en el cual ofrecen diferentes platos de comida
tradicional sin dejar atras el toque casero que caracteriza a la gastronomia Guatemalteca. Por su
precio accesible lo convierte en una de las mejores opciones para los comensales y trabajadores
de esa zona.

En una nota publicada por Canal Antigua (2016) dicho comedor fue mencionado entre los 5
lugares catalogados como buenos, ricos y baratos en relacion a la venta de alimentos en varios
puntos de la ciudad, en dicha nota se mencionan algunos de los platillos que caracterizan al
comedor, entre ellos estan sus Caldos, Asados, Mojarras fritas entre otras opciones de comida
tipica.

2.20 Historia del Comedor
La sefiora Telma Méndez Originaria de Santa Lucia Cotzumalguapa, Escuintla, a la edad de 16

afios junto a su familia se traslada a la ciudad y desde muy temprana edad comienza a trabajar
vendiendo pequefas refacciones y tortillas en una parada de buses de la colonia Aurora | de la
zona 13 de la ciudad de Guatemala.

Con gran esfuerzo y dedicacion el pequefio puesto de comida se convierte en un comedor, el cual
se establece en la 17 c. 7-90 de la colonia Aurora I de la zona 13 capitalina. Ofreciendo al publico
sus desayunos, refacciones y almuerzos se logra consolidar como un recurrido comedor del
sector.

2.20.1 Personal

El personal del comedor cuenta con un total de 9 trabajadores, entre ellas esta la sefiora Telma
quien es la que da lineamientos y administra los recursos del Comedor.

De la misma manera también colaboran los dos hijos de la sefiora Telma, quienes son los
cocineros del lugar, encargados de elaborar las especialidades de la casa.

21



Junto a ellos colaboran dos asistentes de cocina quienes son los que ayudan a la elaboracion de
los platillos principales como de las guarniciones del dia entre otras tareas.

Un mesero el cual es el encargado de que los comensales estén a gusto con la atencidn brindada
en el comedor.

Otras tres colaboradoras que son las encargadas de la elaboracién de las tortillas que ofrece el
lugar, ya que también se venden tortillas al publico.

2.20.2 Servicios

Entre los servicios que ofrece Comedor Telma estan:

El servicio a domicilio, este fue implementado debido a las exigencias del mercado, ya que
algunos clientes solicitaban el servicio a sus hogares y lugares de trabajo.

Otro servicio es el alquiler del lugar, en ocasiones se ha alquilado el lugar para celebrar
cumplearios, Baby Showers, capacitaciones, entre otros tipos de eventos.

También cuenta con servicios de Cattering, brindado un men( variado para los clientes, y
brindado sus servicios con algunos paquetes de comida para eventos especiales.

2.20.3 Menu

El comedor cuenta con un menu variado, es decir que todos los dias hay algo distinto para el
publico.

Entre los platos fuertes se pueden mencionar los caldos de mariscos, pollo, res, gallina y pata de
res sin duda son unos de sus principales comidas, por otra parte dos dias a la semana se ofrece
una variedad de asados, donde no pueden faltar los cortes de res, costilla de cerdo, pollo,
longanizas y chorizos, no podemos dejar de mencionar las otras opciones de platos tipicos como
lo son el ceviche, revolcado, frijoles blancos, pepian de pollo, costilla en barbacoa, carne guisada,
entre otras y muchas opciones mas.
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3 MARCO METODOLOGICO

3.1 Método de Investigacion

El método que se utilizo para la realizacion de esta investigacion fue el método inductivo ya que
se tomd de lo general a lo particular al momento de identificar los elementos que ayudan al
proceso de construccion de una marca.

3.2 Tipo de Investigacion

Esta investigacion fue de tipo mixta, ya que es cuantitativa y cualitativa, fue cuantitativa ya que
los datos obtenidos por el personal y los clientes del comedor fueron analizados en cantidades y
porcentajes para poder determinar los objetivos especificos. Y también es cualitativa ya que la
naturaleza de los datos provino especificamente de las experiencias de los clientes en dicho
comedor.

3.3 Objetivos

3.3.1 Objetivo General

Describir los elementos y los pasos para la construccion de marca para un negocio de tipo
informal.

3.3.2 Objetivos Especificos
e Destacar las caracteristicas y valores de Comedor Telma.
e Especificar gustos y preferencias de los clientes de Comedor Telma.
e Aplicar el modelo para la construccion de marca que propone Sandra Monrabal los cuales
son: nombre, identidad visual, storytelling, atributos, posicionamiento, concepto de
comunicacion.

3.4 Técnica

¢ Recopilacion de informacion bibliografica

e Encuestas

e Observacion

e Entrevista al propietario

e FODA Segun Broseta (2018) el analisis FODA es una Técnica planificacion estratégica
muy utilizada por las empresas que consiste en un analisis interno, revisando las
fortalezas y debilidades y un analisis externo revisado las oportunidades y amenazas de
una empresa.
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3.5 Instrumentos
Algunos de los instrumentos que se utilizaron fueron fuentes bibliogréficas, una entrevista, un
andlisis de observacion, una encuesta con su respectivo cuestionario y un andlisis FODA.

3.6 Universo
El universo lo conforman las 400 personas que visitan comedor Telma de lunes a sabado.

3.7 Muestra

El tipo de muestreo que se utiliz6 en esta investigacion es el muestreo no probabilistico, la
técnica utilizada fue el muestreo por conveniencia, siendo esta una de las técnicas mas comunes
por su efectividad en cuanto a la disponibilidad de la muestra su velocidad y el costo efectividad.

Con base a ese muestreo se encuestaron a 80 personas de las mas de 400 personas que consumen
los productos de Comedor Telma de lunes a sabado, esta muestra representa el 20% de la
poblacién, con un margen de error del 5%.

3.8 Procedimiento Metodolégico
Este trabajo para poder llegar a su realizacion se llevo a cabo en 4 fases

Primera fase: Encuesta, Se elabord una encuesta con 24 preguntas claves que ayudaron a la
obtencion de informacion sobre la opinion de los clientes en cuanto a la calidad de las

instalaciones, la calidad de los platillos y gustos de la clientela.

Segunda fase: Observacidn, Se establecid un proceso de observacion con el fin de poder obtener
un analisis con mayor certeza que ayudo a elaborar la construccion de marca.

Tercera fase: FODA, Se realiz6 un foda para conocer méas de cerca al comedor, y saber cuéles
eran sus debilidades y sus atributos como negocio.

Cuarta fase: Creacion de Marca. Se procedid a realizar la construccién de marca para el comedor,
tomando en cuenta el modelo propuesto por Sandra Monrabal.
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4 DESCRIPCION Y ANALISIS DE RESULTADOS
A continuacion se presentan los resultados de la investigacion con su respectivo analisis

4.1 Resultados obtenidos de la encuesta a los clientes del comedor

En esta parte se describieron y analizaron las respuestas obtenidas por los 80 clientes que
visitaron el comedor durante una semana los cuales representan el 100 % de la muestra
encuestada.

La encuesta trata de identificar aspectos relevantes ya que se divide en tres partes, una parte es el
aspecto imagen e infraestructura, la segunda parte vela por la presentacion, precio y calidad de

los alimentos, y la tercer parte brindara datos acerca de los clientes del comedor.

¢ Conoces el nombre de este comedor?

TABLA 1 GRAFICA 1

QOPCIONES RESPUESTAS | %
Sl, i Con que nombre? 56 70% ms)
NO 24 30%
mNO
TOTAL 80 100%

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Los resultados indican que 56 clientes los cuales conforma el 70% de los encuestados, conocian
el lugar como “Comedor Telma”, por otra parte 24 clientes que conforman un 30 %, no conocian
el nombre del lugar.

Con base a los resultados obtenidos se pudo deducir que la mayor parte de los encuestados

conocian el nombre del lugar, pero era necesario crear u oficializar el nombre del comedor para
lograr un mejor vinculo con su clientela.
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¢Consideras fécil o dificil llegar a las instalaciones del comedor?

TABLA 2 GRAFICA 2

OPCIONES RESPUESTAS % EFACIL
FACIL 73 91%
NI FACIL/NI DIFICIL 7 9% B NI FACIL/NI
DIFICIL 0 DIFICIL
DIFICIL
TOTAL 80 100%

91%

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Los resultados indican que un 91% que representan a 73 clientes encuestados consideraron facil
llegar a las instalaciones del lugar, mientras que un 9% que representan a 7 clientes, consideraron

ni facil ni dificil llegar al comedor.

Con base a los resultados obtenidos se pudo deducir que el comedor cuenta con una ubicacién
bastante facil, ya que ningdn cliente opin6 que fuera dificil llegar a las instalaciones del lugar. Es
un punto favorable ya que por su facil ubicacion se puede llegar a tener nueva clientela.

¢ Coémo describirias el ambiente del comedor?

TABLA 3 GRAFICA 3
OPCIONES RESPUESTAS %

HOGARENO 37 46% ocaneo
| |

ALEGRE 11 14%

TRISTE BALEGRE

ABURRIDO 3% WTRISTE

FORMAL 8% ABURRIDO

TRADICIONAL 21 26% mFORMAL

OTRO 2 3% = TRADICIONAL
mOTRO

TOTAL 80 100%

Fuente: Elaboracion propia de informacioén obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018
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Los resultados indicaron la forma en que los clientes ven y perciben el ambiente del lugar,
quedando de la siguiente forma, 37 clientes que representan el 46% de los encuestados, opinaron
que el comedor tiene un ambiente hogarefio, mientras que 11 clientes que representan el 14%
opind que el ambiente es alegre, 2 clientes que conforman el 3% opinaron que el ambiente es
aburrido, por otro lado 6 clientes que son el 8% lo percibieron como un ambiente formal, 21
clientes que conforman el 26% opinaron que el lugar cuenta con un ambiente tradicional,
mientras que otros 2 clientes que son el 3% opinaron que es el ambiente es otro diferente a las
opciones que se les presentaron.

Los andlisis indicaron que la mayoria de los clientes se sienten en un ambiente hogarefio, se debe
recordar que un ambiente hogarefio es aquel que transmite calma y seguridad pero sobre todo la
sensacion de estar en un ambiente familiar, otra parte opin6 que es un ambiente tradicional, por
tradicional se entiende que el comedor cuenta con un esquema igual que la mayoria de
comedores, otra parte opin6 que el comedor cuenta con un ambiente alegre.

Estas opciones son las que predominaron en la opinion del publico, otras pequefas partes de los
encuestados indicaron que el ambiente es formal y aburrido, como recomendacién el comedor
debe mejorar y establecer un tema que ayude a percibir siempre de buena manera el ambiente del
lugar.

¢ Cual es tu grado de satisfaccion con las instalaciones del lugar?

TABLA 4 GRAFICA 4

OPCIONES RESPUESTAS | %
SATISFECHO 64 80 %
NI SATISFECHO/ NI INSATISFECHO 14 18% WSATISFECHO
INSATISFECHO 2 2% mNIS. /NI
INSATISFECHO
TOTAL 80 100 %

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacién de campo, Noviembre 2018

Los resultados indicaron que 64 clientes que representan el 80% de encuestados estan satisfechos,
14 clientes que son el 18% opinaron no estar satisfechos, ni insatisfechos a la vez, 2 clientes que
representan el 2% opinaron estar insatisfechos con las instalaciones del lugar.
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Los analisis indicaron que la mayoria de los clientes estan satisfechos con las instalaciones del
comedor, siendo un resultado positivo ya que solo una pequefia parte se vio insatisfecha con el
lugar, con esto se pueden crear mejoras en las instalaciones para que los consumidores se sientan
totalmente satisfechos.

¢Cual es tu grado de satisfaccion en cuanto a la limpieza del comedor?

TABLA 5 GRAFICA 5

OPCIONES RESPUESTAS %
SATISFECHO 70 87 %
NI SATISFECHO/ NI INSATISFECHO 9 11% MSATISFECHO
INSATISFECHO 1 2% mNIS. /NI
INSATISFECHO
TOTAL 80 100 %

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Segun indicaron los resultados 70 clientes que conforman el 87% de encuestados, manifestaron
sentirse satisfechos en cuanto a la limpieza del lugar, 9 clientes que representan el 11% opinaron
ni sentirse satisfechos, ni insatisfechos, y solo 1 cliente que es el 2% se sinti6 insatisfecho.

Los andlisis indicaron que el comedor debe seguir con sus estandares de limpieza, la mayoria de
sus clientes lo vieron como un lugar limpio en donde poder consumir alimentos.

Si en tu visita utilizaste el bafio, ¢(Cudl fue tu grado de satisfaccion en cuanto a su limpieza e
higiene?

TABLA 6 GRAFICA 6

OPCIONES RESPUESTAS | %
SATISFECHO 23 29% WSATISFECHO
NI SATISFECHO/ NI INSATISFECHO 22 28% ARSI
INSATISFECHO 8 10%

NINGUNO DE LOS ANTERIORES 27 33% ST
mN/A
TOTAL 80 100 %

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018
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Segun indicaron los resultados 23 clientes que representan un 29% de encuestados opinaron
sentirse satisfechos con la limpieza del bafio del lugar, 22 clientes que conforman el 28%
opinaron no sentirse satisfecho ni insatisfecho, 8 clientes que son el 10% manifestaron estar
insatisfechos, 27 clientes que representan el 33% no utilizaron el bafio en su visita al lugar.

Tomando en cuenta a las personas que utilizaron el bafio, la mayoria manifestaron estar
satisfechas en cuanto la higiene y limpieza del mismo. No obstante se recomienda mejorar su

imagen e higiene.

¢Consideras que el comedor es visualmente atractivo?

TABLA 7 GRAFICA 7
2%

OPCIONES RESPUESTAS | %
S 55 69%
NO 23 29% -
NINGUNO DE 2 2%
LOS ANTERIORES mNO

N/A
TOTAL 80 100%

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Segun los resultados obtenidos 55 encuestados que representan el 69% consideraron visualmente
atractivo el lugar, por otra parte 23 clientes que son el 29% no lo consideraron atractivo, 2
clientes que son el 2% no opinaron.

Los analisis indicaron que la mayoria de clientes encuentra el lugar visualmente atractivo, otra
parte opino lo contrario ya que no lo percibieron de la misma forma. En las instalaciones debe
crear un ambiente tematico que ayude a que el lugar sea atractivo y llame la atencién del publico.

¢ Cual es tu grado de satisfaccion en cuanto la higiene de la comida?

TABLA 8 GRAFICA 8

OPCIONES RESPUESTAS %
SATISFECHO 77 96%
NI SATISFECHO/ NI INSATISFECHO 2 3% W SATISFECHO
INSATISFECHO 1 1% mNIS./NIL
INSATISFECHO
TOTAL 80 100 %

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigaciéon de campo, Noviembre 2018
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Segln los resultados obtenidos 77 clientes que son el 96% de encuestados opinaron estar
satisfechos en cuanto la higiene de la comida, por otra parte 2 clientes que son el 3%
manifestaron estar ni satisfechos ni insatisfechos, y tan solo 1 cliente que es el 1% dijo estar
insatisfecho.

Los analisis obtenidos indicaron que la mayor parte de los consumidores estan plenamente
satisfechos con la higiene de la comida, tan solo una pequefia parte no estd conforme, se
recomienda a el comedor seguir con ese estandar de calidad en sus platillos.

¢Cdémo consideras la presentacion de cada plato, agradable o desagradable?

TABLA 9 GRAFICA 9

5% 2%

OPCIONES RESPUESTAS %
AGRADABLE 75 93%
NI AGRADABLE/ NI DESAGRADABLE 4 5% B AGRADABLE
DESAGRADABLE 1 2% mNIA./NID.
DESAGRADABLE
TOTAL 80 100 %

Fuente: Elaboracion propia de informacioén obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Segun los resultados obtenidos 75 clientes que representan un 93% de los encuestados
consideraron agradable la presentacion de los platillos del lugar, 4 clientes que son el 5%
manifestaron ni agradable ni desagradable, y tan solo 1 cliente que representa el 2% opin6 que le
parecio desagradable.

Segun los andlisis los clientes opinaron que la presentaciéon de platillos es bastante estética y
agradable, aun obteniendo un resultado favorable, se recomiendan capacitaciones los cuales
ayuden a la presentacion de la comida del lugar.

¢ Cual es tu grado de satisfaccion en cuanto al sabor, la temperatura y la calidad de los alimentos?
TABLA 10 GRAFICA 10

OPCIONES RESPUESTAS %
SATISFECHO 72 90%
NI SATISFECHO/ NI INSATISFECHO 8 10% B SATISFECHO
INSATISFECHO 0 0% mNIS./NIL
INSATISFECHO
TOTAL 80 100 %

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018
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Los resultados indicaron que 72 clientes los cuales representan un 90% de encuestados opinaron
estar satisfechos, 8 clientes los cuales representan el 10% indicaron ni estar satisfechos, ni
insatisfechos.

Segun los andlisis la mayoria de comensales estan satisfechos con la calidad de los alimentos,
ningun cliente manifestd estar insatisfecho, este resultado motiva al comedor a seguir sirviendo
sus platillos con la misma calidad.

¢Consideras accesible o inaccesible el precio de cada plato de comida?

TABLA 11 GRAFICA 11

2%

OPCIONES RESPUESTAS %
ACCESIBLE 72 90%
NI ACCESIBLE/ NI INCCESIBLE 7 8% B ACCESIBLE
INACCESIBLE 1 2% mNIA/NIL
INACCESIBLE
TOTAL 80 100 %

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigaciéon de campo, Noviembre 2018

Segun los resultados 72 clientes que representan el 90% de encuestados opinaron accesible el
precio, 7 clientes que representan el 8% lo consideraron ni accesible, ni inaccesible, 1 cliente que
es el 2% opino que es inaccesible el precio de los platillos.

Segun los analisis la mayoria de clientes consideraron accesible y cdmodo el precio de cada
plato, solo un cliente opind lo contrario, por lo tanto el comedor brinda platillos de calidad por un
precio favorable.

¢ Cual es tu grado de satisfaccion en cuanto las opciones del mend el dia de hoy?

TABLA 12 GRAFICA 12

OPCIONES RESPUESTAS %
SATISFECHO 73 91%
NI SATISFECHO/ NI INSATISFECHO 74 9% ESATISFECHO
INSATISFECHO 0 0% ENIS./NIL
TOTAL 20 100 % INSATISFECHO

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018
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Segun los resultados obtenidos 73 clientes que representan el 91% de encuestados manifestaron
estar satisfechos, 7 clientes que son el 9% opinaron estar ni satisfechos, ni insatisfechos.

Segun los analisis la mayor parte opino estar satisfecho con las opciones del menu del dia, una
pequefia parte opind lo contrario, aun con la clientela satisfecha con las opciones que ofrece el

lugar, se recomienda al comedor innovar y experimentar nuevas opciones para el mend.

¢Como calificas la atencion y el trato que se te brinda en el lugar?

TABLA 13 GRAFICA 13
1%_\ 2%

OPCIONES RESPUESTAS | % mMUYBUENO
MUY BUENO 58 73% - eno
BUENO 19 24% -

NI BUENO/ NI MALO 1 1%
MALO 2 2% ,“\,," :Ll:)ENo/m
MUY MALO 0 0%
mMALO
TOTAL 80 100%
mMUYMALO

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigaciéon de campo, Noviembre 2018

Segun los resultados indicaron que 58 clientes que representan el 73% opinaron que el servicio es
muy bueno, 19 clientes que son el 24% lo calificaron como bueno, 1 cliente que representa 1%
lo consideran ni bueno, ni malo, 2 clientes que son el 2% lo calificaron como malo.

Segun los analisis obtenidos la mayoria de encuestados consideraron buena la atencion y el trato
que se les brind6 en el comedor, con este resultado se puede decir que se maneja un servicio al
cliente que cumple las expectativas de la clientela.

¢Cual es tu grado de satisfaccion en cuanto la rapidez del servicio?

TABLA 14 GRAFICA 14

OPCIONES RESPUESTAS % M SATISFECHO
SATISFECHO 67 84%
NI SATISFECHO/ NI INSATISFECHO 12 15% mNIS. /NI
INSATISFECHO 1 1%
TOTAL 80 100 % INSATISFECHO

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigaciéon de campo, Noviembre 2018
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Segun los resultados 67 clientes que representan el 84% de encuestados opinaron estar
satisfechos, 12 personas que representan un 15% opinaron ni estar satisfechos ni insatisfechos, 1
cliente que es el 1% opind estar insatisfecho con la rapidez del servicio.

Segun los analisis obtenidos se pudo observar que la mayor parte de clientes opina estar

satisfechos con la rapidez del servicio, y una minima parte opina lo contrario, con este resultado
se recomienda continuar con esa rapidez al momento de entregar los pedidos

¢ Trabajas o vives en las cercanias del comedor?

TABLA 15 GRAFICA 15
OPCIONES RESPUESTAS % ETRABAIO
TRABAJO 57 71%
VIVO 6 8%
NINGUNA DE LAS ANTERIORES 17 21 % mvivo
TOTAL 80 100% N/A

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Segun los resultados indicaron que 57 clientes que representan un 71% de encuestados trabajan
en las cercanias del comedor, 6 clientes que representan el 8% viven cerca del lugar, 17 clientes

que representan el 21% respondieron con ninguna de las anteriores.

Segun los andlisis se pudo deducir que la mayoria de los clientes trabajan en las cercanias del
lugar, mientras que solo una pequefia parte vive en las cercanias, sin embargo otra parte ni vive,
ni trabaja. Con esto se puede conocer de una mejor forma a los clientes del comedor.

¢ Con que frecuencia visitas el comedor?

TABLA 16

OPCIONES

RESPUESTAS

%

1VEZ A LA SEMANA

47

58 %

3 VECES A LA SEMANA

19

24 %

TODA LA SEMANA

7

9%

NINGUNA DE LAS ANTERIORES

7

9%

TOTAL

80

100%

9%

H1VEZA LA SEMANA
Hm3VECESALA
SEMANA

TODA LA SEMANA

EN/A

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018



Segun los resultados 47 clientes que representan el 58% de encuestados indicaron visitar el
comedor 1 vez a la semana, 19 clientes que representan el 24% indicaron visitar el comedor 3
veces a la semana, 7 clientes que representan el 9% indicaron visitar el comedor toda la semana
por otra parte otros 7 clientes que son el 9% opinaron que ninguna de las anteriores.

Segun los analisis indicaron que una parte de los comensales solo visitan una vez por semana el
comedor, otros lo visitan mas de una vez a la semana, solo unos pocos lo visitan toda la semana,
esto da la pauta a que el comedor impulse a sus clientes a visitarlos méas de una vez a la semana y
con ello poder aumentar el nimero de las ventas.

¢Hace cuanto conoces este comedor?

TABLA 17 GRAFICA 17
12%
mNOLO CONOCIA
OPCIONES RESPUESTAS % HASTA HOY
NO LO CONOCIA HASTA HOY 9 11 % - ;‘;‘;E;V'AS DE3
HACE MAS DE 3 MESES 14 18 % HACEMASDES
HACE MAS DE 6 MESES 3 4 % MESES
HACE MAS DE 1 ANO 25 31 % m HACE MAS DE 1
HACE MAS DE 5 ANOS 19 24 % ANO
HACE MAS DE 10 ANOS 10 12 % \_ W HACE MASDE 5
4% ANOS
TOTAL 80 100% ol L
31%

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Segun los resultados 9 clientes que representan el 11% de encuestados opinaron que el lugar lo
conocieron hasta ese dia, 14 clientes que son el 18% dijeron conocerlo hace mas de 3 meses, 3
clientes que son el 4% dijeron conocerlo hace mas de 6 meses, 25 clientes que son el 31% dijeron
conocerlo hace mas de 1 afio, 19 clientes que son el 24% dijeron conocer el lugar hace mas de 5
afios, 10 clientes que son el 12% dijeron conocer el comedor por mas de 10 afos.

Segun indicaron los analisis el comedor ha brindado su servicio por mas de 10 afios, esto refleja
su buen servicio el cual lo ha mantenido en el mercado, un dato muy importante es resaltar que a
la semana aproximadamente lo visitan 9 clientes nuevos, con esto el comedor debera anunciarse y
darse a conocer mas para hacer que la cifra de los clientes nuevos crezca.
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¢Qué es lo que méas consumes del lugar?

TABLA 18 GRAFICA 18

OPCIONES | RESPUESTAS | %

DESAYUNOS 0 0%

REFACCIONES 0 0% = ALMUERZOS

ALMUERZOS 77 96 %

OTRO 3 4% mOTROS
TOTAL 80 100%

96%

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigaciéon de campo, Noviembre 2018

Segun los resultados 77 clientes los cuales representan el 96% de encuestados opinaron que lo
gue mas consumen del lugar son los almuerzos mientras que solamente 3 clientes que representan
un 4% consumen otro producto del comedor.

Segun los analisis se pudo observar que lo que mas vende el comedor son los almuerzos, ya que
la mayoria de comensales indicaron que el almuerzo es lo que mas consumen del lugar, por lo
tanto es necesario crear mas publicidad que anuncie sus otros productos como los desayunos y las
refacciones.

¢Sabias que el comedor cuenta con servicio a domicilio?

TABLA 19 GRAFICA 19

OPCIONES | RESPUESTAS %

sl 49 61 %

NO 31 39% usl
TOTAL 80 100% mHO

61%

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Segun los resultados 49 clientes que representan el 61% de encuestados si sabian acerca del
servicio a domicilio, 31 clientes que representan el 39% no conocian acerca del servicio.
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Segun los andlisis la mayor parte de clientes si conocian acerca del servicio a domicilio, mientras
que otra parte no lo conocia, aqui nuevamente se recomienda que la publicidad sea necesaria en
el lugar para que la clientela sepa con que servicios y productos cuenta el comedor.

¢ Has utilizado el servicio a domicilio?

TABLA 20 GRAFICA 20

OPCIONES | RESPUESTAS %

Sl 29 36 %

NO 51 64 % msi
TOTAL 80 100% L

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Segun los resultados 29 clientes quienes representan el 36% de encuestados indicaron que si han
utilizado el servicio a domicilio, por otro lado 51 clientes que son el 64% indicaron que no han
utilizado el servicio a domicilio.

Con base a los analisis la mayor parte de los clientes no han utilizado el servicio a domicilio, con
esto se recomienda hacer saber que se cuenta con ese servicio con el propdsito de aumentar el

namero de pedidos a domicilio.

¢Entre las siguientes opciones de almuerzos, podrias mencionar cuales son tus favoritas?

TABLA 21 GRAFICA 21

OPCIONES RESPUESTAS | %
CALDOS 37 26 %
ASADOS 34 43 % mCALDOS
CEVICHE 0 0% et
COMIDAS EN SECO 0 0%
RECADOS 9 1% RECABOS

TOTAL 80 100%

Fuente: Elaboracion propia de informacioén obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018
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Segun los resultados 37 clientes que representan el 46% de encuestados, manifestaron que los
caldos son su comida favorita, 34 clientes que representan el 43% indicaron que los asados son su
comida favorita, 9 clientes que representan el 11% indicaron que los recados son su opcién
favorita.

Segun los andlisis obtenidos la mayoria de clientes opind que los caldos son su opcion favorita,
los asados se convierten en la segunda opcion segun la encuesta, algunas opciones como los
ceviches y comida en seco son los menos preferidos del publico. Se recomienda promocionar
todos los tipos de comida que se ofrecen para que los comensales sepan de la variedad de platillos
con los que cuenta el comedor.

¢Comparado con otros competidores en el area, como calificaria a este comedor?

TABLA 22 GRAFICA 22
5% 2%

OPCIONES RESPUESTAS % = MUCHO MEJOR
MUCHO MEJOR 35 44 %
MEJOR 33 41% mMEJOR
MAS O MENOS IGUAL 7 8 % 44% MAS O MENOS
PEOR 4 5% IGUAL
MUCHO PEOR 1 2% mPEOR

TOTAL 80 100% E MUCHO PEOR

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Segun los resultados 35 clientes que representan el 44% de encuestados opinaron que comparado
con otros lugares el lugar es mucho mejor, 33 clientes que representan el 41% manifestaron que
el lugar es mejor, 7 clientes que representan el 8% lo consideran mas o menos igual, 4 clientes
opinan que el lugar es peor, y 1 cliente que es el 2% manifestd que el lugar es mucho peor que
todos en el &rea.

Segun los andlisis la mayoria de clientes considera como mucho mejor al comedor comparado
con los competidores del area, con este resultado se debe seguir con el estandar de calidad ya que
se tiene buen prestigio por parte de los comensales.
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¢Recomendarias el comedor en los préximos 30 dias?

TABLA 23 GRAFICA 23

1%

3%

OPCIONES | RESPUESTAS %
S| T 96 % e
NO 1 1%
QUIZAS 2 3% mNO
QUIZAS
TOTAL 30 100%

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018

Segun indicaron los resultados 77 clientes que representan el 96% de encuestados si
recomendarian el comedor, 1 persona que representa el 1% no lo recomendaria, 2 clientes que
representan el 3% quizas recomendarian el lugar.

Con base a los resultados la mayoria de encuestados recomendaria el comedor, tan solo una
pequefa parte no lo recomendaria, esto debe motivar al comedor a seguir trabajando de la misma
forma ya que la misma clientela los podria recomendar.

Califica tu satisfaccion general segln tu experiencia al visitar este comedor.

TABLA 24 GRAFICA 24

10%

OPCIONES RESPUESTAS | %
SATISFECHO 72 90 %
NI SATISFECHO/ NI INSATISFECHO 8 10% WSATISFECHO
INSATISFECHO 0 0% mNIS./ NI
INSATISFECHO
TOTAL 80 100%

Fuente: Elaboracion propia de informacion obtenida de la investigaciéon de campo, Noviembre 2018
Segun los resultados 72 clientes que representan el 90% de encuestados manifestd estar

satisfecho en cuanto su experiencia al visitar el comedor, 8 clientes que representan el 10% opind
estar ni satisfecho, ni insatisfecho con el lugar.
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Los andlisis indican que la mayor parte de los comensales estuvieron satisfechos en su visita al
comedor, solo una pequefia parte opino estar ni satisfecho, ni insatisfecho.

4.2 Analisis de la Observacion
A continuacion se presentan los analisis de observacion por parte del encuestador en su visita al
comedor, la visita se realizo durante 6 dias al momento en que se sirven los almuerzos.

¢ El comedor cuenta con alguna marca?

No, se pudo observar que no cuenta con una marca o una
imagen que lo identifique, siendo una sus de mayores
debilidades, con esta observacion se le recomienda al comedor
que considere la construccion de marca para que el publico se
relacione de mejor manera con el.

¢ Cual es el ambiente del comedor?

En la visita se pudo observar que el comedor cuenta con un
ambiente bastante tranquilo, pero su principal sensacion es

un ambiente hogarefio, cuando se habla de hogarefio se

refiere a que la clientela se siente a gusto con el trato brindado,
se sienten seguros y en confianza, y ante todo disfrutan de su
comida como si estuviesen en sus mismos hogares.

¢ El comedor es visualmente atractivo?

Si, sin embargo se pudo observar que el negocio debe mejorar
su aspecto visual y crear un tema con la decoracién, ya que no
hay tema en especifico y la decoracién es demasiado simple.

¢ El comedor cuenta con buena ubicacién?

Si, el comedor se encuentra en la 17 calle 7-90 Aurora | Z.13
esta en una area con varios comercios y negocios a la redonda,
sin dejar de mencionar que cuenta con una excelente ubicacion,
lo cual es una gran ventaja para obtener nuevos clientes.
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¢ El precio de los platillos es accesible?

Si, se pudo observar que el comedor cuenta con precios
bastantes accesibles ya que en el lugar se sirven desde
desayunos, refacciones, panes, licuados, tortillas etc.

Con la observacion se pudo deducir que el publico ve justo
el precio de cada plato y de los productos.

¢ El menu del comedor es variado?

Si, el comedor cuenta con una variedad de platillos los cuales
van cambiando durante la semana, ya que cada dia se ofrece
un menu distinto. Por lo tanto los comensales estan satisfechos
en cuanto a las opciones que ofrece el comedor.

¢, Coémo es la calidad de los platillos, en cuanto a sabor y presentacién?

En cuanto a la calidad se pudo observar que el comedor sirve
platillos bastante presentables sin olvidar la frescura de los
alimentos que preparan en el lugar, se sirven 3 guarniciones
en cada plato, cuando los otros comedores solo ofrecen al
publico unicamente 2 guarniciones como acompafantes.

¢, Qué tipos de clientes son los que llegan al comedor?

Segun lo observado y en base a los resultados de las encuestas,
los clientes de Comedor Telma son hombres y mujeres
comprendidos entre las edades de 15 a 60 afios con estudio
superior y otros con estudios a nivel medio.

La mayoria son trabajadores del sector que buscan opciones
econdémicas principalmente a la hora del almuerzo.

Al comedor lo visitan personas con diferentes ocupaciones en
las que se puede mencionar la desde un albaiil hasta un capitan
aviador.

El nivel socioeconémico de los clientes esta considerado como
nivel bajo, y nivel medio.

Fuente: Elaboracion propia de informacioén obtenida de la investigacion de campo, Noviembre 2018
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4.3 Resultado de la entrevista realizada a Dofia Telma Méndez propietaria de
Comedor Telma.

¢ Qué la motivd a poner un negocio de comida, en este caso el comedor?

“La cocina siempre me ha apasionado y desde pequeiia siempre fue mi anhelo tener una
venta de comida ya que disfruto lo que hago, sin dejar de mencionar que en mis inicios
la falta de recursos y de empleo hacian mucho mas dificil el poder sostener el negocio,
pero con esfuerzo y dedicacién se ha logrado mantener al servicio de los clientes, otra

)

razon muy importante fue el velar por mi familia, eso me motivo a poner el comedor.’

¢Hace cuanto tiempo inicio el negocio?
“El negocio inici6 hace mas de 25 afios, y por mas de 30 afios he dedicado mi vida a la
cocina.”

¢Qué clases de platillos se preparan en su negocio, y cuales son los preferidos por la
clientela?

“En el comedor se preparan variedad de platillos, cada dia se ofrecen hasta cuatro
opciones de comida tipica, desde caldos, recados y otros tipos de opciones, muchos de
nuestros clientes tienen sus preferencias en cuanto a los tipos de comida, pero en especial
al publico le gustan todo tipo de caldos ya que con los afios me he dado cuenta que es
uno de las principales comidas que consume la clientela.”

¢ Cuales son sus principios como persona?
“Ser una persona honrada pero sobre todo trabajadora, con la fé puesta Dios en todos
los aspectos de la vida. ”

¢Cémo ve su negocio dentro de 10 afios?
“Con la ayuda de Dios espero verlo convertido en un restaurante de comida tipica, pero
sobre todo verlo convertido en un negocio prospero.”

¢Por qué deberia comer aqui en su comedor?

“Porque somos un comedor, el cual le ofrece una variedad de platillos tipicos y
tradicionales con un sazon unico el cual nos caracteriza como uno de los mejores
comedores del &rea.”
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7.

8.

9.

¢ Cudles cree que son las fortalezas de su negocio?

“El esfuerzo, la dedicacion, el trabajar honradamente, pero sobre todo creo que la mayor
fortaleza es la bendicion de Dios al permitirnos trabajar dia con dia y sobre todo servir
con mucho cariiio a nuestros clientes.”

¢ Como le gustaria que el publico describiera su negocio?
“Me gustaria que el publico nos viera como la mejor opcion para comer y que nos vean
como el lugar donde se brinda un buen servicio, con un delicioso y unico sazén.”

Su comedor cuenta con un buen servicio y buena calidad, pero no tiene nada que lo
identifique como tal, ;ha considerado una construccion de marca para su negocio, y como
le gustaria que fuera?

“Si, he considerado poder crear una marca para el negocio, por mucho tiempo se ha
trabajado sin ningn nombre oficial ni logotipo para el comedor, me gustaria crear algo
sencillo, pero que tenga relacion con los alimentos y que el nombre sea facil de

2

recordar.

10. ¢ Por qué cree necesario crear una construccion de marca para su negocio?

“Para poder identificarnos como negocio, y que el publico sepa quiénes somos y con ello
seguir brindando un buen servicio”

4.4 Analisis FODA

Para dar inicio al FODA se empezd analizando el area interna del comedor detectando sus
fortalezas y debilidades, luego se procedio con el andlisis de oportunidades y amenazas que es el
area externa, esto con el fin de encontrar deficiencias o problemas y darles soluciéon mediante la
ejecucion de un plan bien elaborado.

Fortalezas:

Recetas Unicas.
Parqueo.

Servicio a Domicilio.
Precios Accesibles.
Buena Ubicacion.

Debilidades:

Poca publicidad a la redonda.
No hay suficiente personal.
Infraestructura e imagen requieren mejora.
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La segunda parte del FODA consistio en el andlisis de la parte externa en este caso las
oportunidades y amenazas.

Oportunidades:
- Ser una de las mejores opciones para almorzar ya que se ubica en un sector empresarial y en
las cercanias del Aeropuerto Internacional La Aurora.
- Aumentar el nimero de clientes del comedor.
- Invertir en procesos, herramientas y formacién para mejorar la productividad.

Amenazas:
- Incremento de competencia en la zona.
- El precio de la competencia puede ser mas bajo que los precios del Comedor
- Incremento en los precios de los productos que se manejan.
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5 CONSTRUCCION DE MARCA (BRANDING) PARA COMEDOR
TELMA

5.1 Introduccion

La construccion de marca (Branding) es sin duda uno de los pasos mas esenciales que puede
realizar cualquier empresa que quiere dar a conocer sus productos y servicios, pero sobre todo
crear la fidelidad de los clientes hacia ella.

La Asociacion Espafiola de Branding ofrece la siguiente definicion: “Branding es la gestion
inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos elementos diferenciadores de la identidad de
una marca (tangibles o intangibles) y que contribuyen a la construccion de una promesa y de
una experiencia de marca distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo™.

Segun Davis cuando se habla de la construccion de una marca, se refiere a un proceso de
desarrollo de atributos positivos, que tienen mas que ver con calidad, confiabilidad y unicidad
que con otra cosa.

La identidad de marca es lo que la diferencia de la competencia, pero solo de forma positiva. Esto
quiere decir que el branding en realidad es el manejo inteligente, estratégico y creativo de todos
los elementos que diferencian a una marca de su competencia, que la hacen Unica. Estos
elementos pueden ser tangibles o intangibles. Davis (2010)

Como se ha mencionado con anterioridad dicho comedor es una de muchas microempresas que
laboran de forma informal y que luchan por elevar sus estandares de calidad ante su publico, y
para llegar a ello es necesario crear lineamientos y procesos que ayuden al correcto
funcionamiento de dicho negocio.

Por lo tanto fue necesario realizar dicha gestion para lograr un crecimiento como negocio en si y
lograr la satisfaccion de su pablico objetivo.

Para presentar esta propuesta se tomé como base el modelo que ofrece Sandra Monrabal (2018)

el cual indica algunos de los elementos y los pasos para crear una marca, dicho modelo se utilizo
como ejemplo para la construccion de marca para el comedor.
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5.2 Elementos
Segln Monrabal hay varios elementos que son indispensables al momento de la creacion de una
marca, en este esquema se mencionan solo algunos pero que son indispensables en la

ELEMENTOS B
Nombre

También conocido como Naming es el proceso y la bisqueda del nombre de la marca.

|dentidad Visual ’l
Es todo aquello relacionado con el logotipo, simbolo, tipografia, colores, etc.

StoryTelling ¢
Es la historia que cuenta la marca, aunque no todas las marcas cuentan con una historia, es importante analizar si se
cuenta con unay de ese modo plasmarlay comunicarla para crear una mejor apreciacién de la marca.

Atributos *

Son las caracteristicas y cualidades con las que cuenta una marca.

0;
Consta de verificar donde se sittia la marca ante la competencia, y saber en qué sector o segmento se
encuentra.

Posicionamiento

7

Concepto de Comunicacién 4 N

Es el mensaje o la percepcién de nuestra marca ante el mercado.

Audiencia Meta iQ.)\L

Es es todo el piblico al que va dirigida la marca, en otras palabras es el grupo objetivo.

Tabla No.1 Fuente: Elaboracion propia
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5.3 Pasos

5.3.1 Anélisis

Se debe recordar que el comedor es un negocio informal, que se dedica a la venta de alimentos en
este caso desayunos, refacciones, y almuerzos. Y que busca elevar sus estandares de calidad y
servicio, pero sobre todo ser reconocidos ante sus clientes mediante una construccion de marca.

Parte del andlisis realizado en el lugar se vio plasmado en el FODA, la entrevista y la observacion
que se realizo previamente, en ellos se pueden encontrar importantes caracteristicas que ayudaran
a plasmar parte de la construccion de marca.

5.3.2 Objetivos del Comedor

Objetivo General:
Ser una de las marcas mas reconocidas e importantes del sector, que se caracterice por brindar un
servicio de calidad.

Objetivos Especificos:
e Potenciar la imagen del negocio para crear vinculos cercanos con los clientes y el
producto.
e Conocer los gustos y preferencias de los clientes.
e Evaluar los proyectos que ayuden a mejorar el negocio en todos los aspectos y priorizar
los més importantes.

5.3.3 Vision
Convertirse en un restaurante de comida tradicional guatemalteca, lograr ser una empresa
productiva, innovadora, competitiva y dedicada para la satisfaccidn plena de nuestros clientes.

5.3.4 Misién

Lograr complacer a nuestros clientes mediante un servicio con excelencia y brindar productos de
calidad en cada platillo por un precio justo y comodo.

5.3.5 Valores
e Humildad: Somos conscientes de que siempre se puede mejorar y aprender. Estamos
abiertos a escuchar todo aquello que el cliente nos sugiere o comenta.
e Empatia: Nos ponemos en el lugar del cliente para tratarle tal y como nos gustaria que nos
tratasen a nosotros.
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e Esfuerzo y dedicacion: Aplicamos todo nuestro esfuerzo y dedicacion diariamente para
que todo aquel que entre a nuestro comedor obtenga un buen trato pero sobre todo que
nuestros clientes queden satisfechos.

5.3.6 Mapa de Ideas

En esta parte se brinda un ejemplo del proceso del mapa de ideas que se utilizd, en este se anotan
y proponen todas las ideas necesarias para lograr la construccion de marca, desde nombres, logos,
y caracteristicas que ayudaran a la obtencion de una marca adecuada.

\YET EN R [CET
& g

(&
Recoleccion de datos Ideas - Opciones Creacion de la marca
En esta parte se Aqui se anotan todas e
recolecta toda la las ideas y opciones Pc)ll;unr?ar:\cc;s;‘gngrlea
informacién y para crear
todos los datos necesarios la nueva marca
- Fundacién: 1994 - Variedades de dofia Telma
- Ubicacion: Zona 13 - Comidas Telma
- Negocio: Un Comedor - Comedor Telma i iiia s
- Servicio o
Producto: Venta de Alimentos W Come dOY Telma

Fuente: Elaboracion Propia

5.3.7 Naming
En este paso se elige el nombre para el negocio, por el tiempo en que se lleva utilizando el
nombre de “Comedor Telma” se considerd que ese sea el nombre oficial del comedor.

5.3.8 Storytelling

En esta parte se cuentan algunos detalles por los cuales se llego a la decision de nombrar como
“Comedor Telma” a dicho negocio, y es que en sus inicios el comedor fue nombrado de esa
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forma y fue con ese nombre con el que se ha dado a conocer, sin dejar de mencionar que cumple
con algunos de los elementos como: ser facil de recordar, escritura corta, sencillo y la relacion
que tiene con el servicio y sus productos.

5.3.9 Atributos

En este punto se mencionaron algunos atributos de Comedor Telma los cuales ayudaron a la
creacion de la marca en si.

Algunos atributos pueden ser:

- Gastronomia autentica y adecuada.
- Precios Accesibles.

- Trato personalizado.

- Excelente Ubicacion.

5.3.10 Concepto de Comunicacién

El concepto de comunicacion se refiere al mensaje que quiere transmitir la marca con tan solo
mirarla, el concepto de comunicacion de Comedor Telma fue considerado como “Comida
Tradicional con una sazon unica”

5.3.11 Audiencia Meta
En este punto se defini6 el perfil socio-demografico del publico objetivo que se quiere alcanzar.

En el caso del comedor su grupo objetivo son hombres y mujeres de 15 a 80 afios, de diferentes
clases sociales, son trabajadores de un sector de la zona 13 de la ciudad de Guatemala, tanto
como de instituciones publicas (Aeronautica Civil, Maga, Insivumeh, Contraloria General de
cuentas, etc.) y empresas privadas (Rentadoras de autos, agencia de aduanas, oficinas, etc.) son
personas que buscan comida especialmente en su hora de almuerzo.

5.3.12 Identidad Visual

Este es uno de los pasos mas importantes ya que aqui se disefia y se define la imagen del
comedor. Debe tener relacion con los elementos que ya se han mencionado anteriormente.
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5.3.13 Imagotipo de Comedor Telma

e O O O O O e

Comedor Telma

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar es un imagotipo que deja clara la relacién que tiene con la comida, se ha
agregado un platillo humeante minimalista y consigo el nombre del negocio, esto con el fin de
facilitar la lectura del “logotipo” y con ello llegar a su propdsito.

Para la construccion del imagotipo se ha utilizado en mayor grado el color naranja el cual es un
color citrico, el cual se asocia con la alimentacion sana y el estimulo del apetito, favorable al
momento de promocionar alimentos.

También cuenta con pequefios detalles en blanco, el cual representa cierta frescura y limpieza sin
dejar de mencionar que por lo general tienen una connotacion positiva.

5.3.14 Grilla de Construccion
En la grilla de construccion se ven las medidas que tiene el imagotipo de Comedor Telma, estas
no podran ser alteradas ni modificadas. El imagotipo cuenta con 9 Cm. de alto y 11 cm. de ancho.

I e O e O e

Fuente: Elaboracion Propia
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5.3.15 Tipografia

Se utiliz6 la tipografia Gabriola como fuente oficial del comedor, la cual cuenta con
caracteristicas de serenidad y estética en su forma de caligrafia.

Gabriola:

abedefghijklmniopqrstuvwxyz/ ABCDEFGHI) KLMNNOP%SWVWXY 7/0123456789!"-$%&

5.3.16 Colores

El imagotipo cuenta con dos colores, siendo el color naranja el que predomina y el blanco que
ayuda a complementar los detalles del Imagotipo de Comedor Telma.

Fuente: Elaboracion Propia

5.3.17 Versiones Alternativas

El uso de versiones alternativas esta permitido cuando existan restricciones técnicas que impidan
su uso en colores.

&I
Comedor Telma

Fuente: Elaboracion Propia

5.3.18 Usos Prohibidos

El imagotipo de Comedor Telma no deberd ser modificado en ningln caso para proteger su
integridad y percepcion. A modo de ejemplo, aqui se presentan algunas aplicaciones incorrectas
que deben evitarse al momento de su uso.
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Comedor Telma ~ Comedor Telma

Fuente: Elaboracion Propia

5.3.19 Usos Permitidos

El imagotipo se podra utilizar sobre fotografias o en &reas donde se obtenga una mejor
percepcién del mismo, también se podra utilizar en el uniforme y en parte de la cristaleria del
comedor a continuacion algunos ejemplos de su uso correcto.

A%
ASADOS 48,25
Papa al Ajo - Guacamol con Nacho
Refresco Natural - Tortillas

&<
Comedor Telma

Fuente: Elaboracion Propia
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LICUADOS

BANANO MELON

¢ FRESA =l = PAPAYA CON MELON
C PAPAYA Comator T, pANANO CON FRESA

AGUA /LECHE ; ¢ PINA COLADA
00
] 700,/ 0, 8.0 P . coco 0 3.

AGREGALE

cHocorate (], 1.0

AGREGALE:

v
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Fuente: Elaboracion Propia
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Comedor Telma

Comedor Telma

Fuente: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES

Comedor Telma fue analizado con el fin de descubrir sus cualidades y caracteristicas y
con ello buscar la creacion de marca, se utilizé el esquema brindado por la mercaddéloga
Sandra Monrabal el cual brinda los elementos (Ver tabla no. 1) y los pasos (Ver pag. No.
48) para la construccion de una marca.

La construccién de marca (Branding) es una herramienta de gran importancia para los
nuevos comerciantes formales como informales que buscan su lugar en el mercado.

Segln esta investigacion se concluye que Comedor Telma cuenta con varias
caracteristicas entre las cuales resalta su buen servicio y trato de personalizado, su precio
accesible, el menu variado de comida tipica tradicional con el que cuenta el comedor, y su
excelente ubicacion ya que se encuentra en un sector bastante concurrido.

Los valores con los que cuenta Comedor Telma sobresalen su esfuerzo y dedicacion, la
empatia hacia su clientela y personal pero sobre todo la humildad para trabajar para su
publico. (Ver pag. 49)

Los clientes prefieren Comedor Telma gracias a la calidad de sus alimentos, la variedad
del menu, el ambiente bastante tranquilo y hogarefio sin dejar de mencionar el buen trato
del personal para los comensales.

La investigacidon concluye que la mayoria de clientes estan satisfechos con el servicio y
los platillos que ofrece el comedor (Ver pég. 40).

Entre las opciones de platillos los preferidos por los clientes son los caldos que se

elaboran en el lugar, seguido de otras opciones como los asados y las otras opciones de
comida tradicional casera.
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RECOMENDACIONES

A Comedor Telma

Implementar las estrategias que propone esta tesis para que ayuden a proyectar de mejor manera
su imagen y marca, promocionado sus productos con publicidad adecuada y efectiva que genere
mayor demanda, también se recomienda cuidar sus estandares de calidad ya que son percibidos
ante el publico de buena manera.

A los comerciantes de tipo informal

A todos los comerciantes que estén por iniciar su negocio que utilicen un modelo para la
construccidn de su marca y que busquen toda la informacion necesaria que los capacite y ayude a
transformar su negocio de tipo informal a un negocio formal, es necesaria la capacitacion
constante por parte de los empleados y duefios de los comercios para lograr dicho objetivo.

A los profesionales de la comunicacion

A todos los estudiantes de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion proximos a cerrar su
pensum de estudios e iniciar su gestion de graduacion, a actualizarse y continuar con los estudios
de Construccién de Marcas para los negocios de tipo informal, con la finalidad de obtener
informacién que ayude a mejorar y optimizar el funcionamiento de las micro y pequefias
empresas.
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ANEXOS

Edad GeneroF [ M [ ]

1- ¢Conoces el nombre de este comedor?

SI [ ] ¢Con qué nombre lo conoces? NO [ ]
2- ¢Consideras facil o dificil llegar a las instalaciones del comedor?
[ ] Fécil
[ ] Ni facil, Ni dificil
[ Dificil
3- ¢ Cbémo describirias el ambiente del comedor?
[ ]Hogarefio [ ] Formal
[ ]Alegre [ ]Tradicional
[ ]Triste [ ] otro
[ ] Aburrido

4- ¢Cual es tu grado de satisfaccion con las instalaciones del lugar?

[ ] satisfecho
|:| Ni satisfecho, Ni insatisfecho
|:| Insatisfecho

5- ¢Cudl es tu grado de satisfaccion en cuanto a la limpieza del comedor?

[ ] satisfecho
|:| Ni satisfecho, Ni insatisfecho
|:| Insatisfecho

6- Si en tu visita utilizaste el bafio, ¢Cual fue tu grado de satisfaccion en cuanto a su
limpieza e higiene?

[ ] satisfecho

|:| Ni satisfecho, Ni insatisfecho
|:| Insatisfecho
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7- ¢Consideras que el comedor es visualmente atractivo?

[IsI [INO

8- ¢Cudl es tu grado de satisfaccion en cuanto la higiene de la comida?

[ ] satisfecho
[ ] Ni satisfecho, Ni insatisfecho
[ 1 Insatisfecho

9- ¢Cbomo consideras la presentacion de cada plato, agradable o desagradable?

[ ]Agradable
[ Ni agradable, Ni desagradable
[] Desagradable

10- ¢ Cual es tu grado de satisfaccion en cuanto al sabor, la temperatura y la calidad de los
alimentos?

[ ] satisfecho
[ ] Ni satisfecho, Ni insatisfecho
|:| Insatisfecho

11- ¢Consideras accesible o inaccesible el precio de cada plato de comida?

[ ] Accesible
|:| Ni accesible, Ni inaccesible
|:| Inaccesible

12- ¢ Cual es tu grado de satisfaccion en cuanto las opciones del menu el dia de hoy?

[ ] satisfecho
|:| Ni satisfecho, Ni insatisfecho
|:| Insatisfecho

13- ¢Cbmo calificas la atencion y el trato que se te brinda en el lugar?
[ 1Muy Bueno

[ ] Bueno

|:| Ni bueno, Ni malo
[ IMalo []Muy malo
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14- ; Cuél es tu grado de satisfaccion en cuanto la rapidez del servicio?

[ ] satisfecho
|:| Ni satisfecho, Ni insatisfecho
|:| Insatisfecho

15- ¢ Trabajas o vives en las cercanias del comedor?

[ ]Trabajo
|:| Vivo

[] Ninguna de las anteriores
16- ¢Con qué frecuencia visitas el comedor?

[ ]1 vez ala semana
[ 13 veces ala semana
|:| Toda la semana

17- ¢ Hace cuanto conoces este comedor?

[INo lo conocia hasta hoy
[ ]Hace mas de 3 meses
[ 1Hace méas de 6 meses
[ ]Hace mas de 1 afio

[ ] Hace mas de 5 afios

[ 1Hace mas de 10 afios

18- ¢ Qué es lo que mas consumes del lugar?

[ ] Desayunos
[ ] Refacciones
|:| Almuerzos

[ ]otro
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19- ¢Sabias que el comedor cuenta con servicio a domicilio?

[ ]I, silo sabia
[ ]NO, no lo sabia

20- ¢Has utilizado el servicio a domicilio?

[] sl
[ ] NO

21- ¢Entre las siguientes opciones de almuerzos, podrias mencionar cuales son tus
favoritas? (Puedes seleccionar solo 2 opciones)

[ ]caldos (Mariscos, Res, Gallina, Pollo, Pata de res)
|:| Asados (Res, Pollo, Longanizas, Chorizos, Costilla)

|:| Ceviche
|:| Comidas en seco (Costilla en barbacoa, Pollo frito, Bistec, etc.)

[ ] Recados (Pepian de pollo, Frijoles Blancos, Carne guisada, etc.)

22- ¢ Comparado con otros competidores en el area, cémo calificaria a este comedor?

[] Mucho mejor

[] Mejor

[]Méas o menos igual

[ ]Peor

[ 1 Mucho peor

23- ¢ Recomendarias el comedor en los préximos 30 dias?

[ ]si
[ INO
[] Quizas

24- Califica tu satisfaccion general segun tu experiencia al visitar este comedor.

[ ] satisfecho
|:| Ni satisfecho, Ni insatisfecho
|:| Insatisfecho
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