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Introduccion

En el campo de los negocios las herramientas de marketing son de vital importancia para
las empresas debido a que permiten su posicionamiento en el mercado y crean un vinculo entre
los clientes y los productos, el cual permite consolidar la marca. De ahi que conocer los
sentimientos y las percepciones de los clientes es clave en un contexto de alta competencia. Con
base en ello, se ha desarrollado el concepto de auditoria de marca como un método de
investigacion de mercado que busca la comprension de los distintos factores relacionados con
el comportamiento de la marca. Pese a ser un método de gran utilidad aplicable a la
investigacion de cualquier tipo o tamafio de empresa, en El Salvador son escasos los estudios
de auditoria de marca. Dentro del campo de la auditoria de marca se destaca el modelo Valor
Capital de la Marca Basado en el Cliente (VCMBC) como estrategia para realizar auditorias de
marca dirigiendo la atencion al comportamiento concreto de los clientes: sus motivaciones,

percepciones y preferencias con respecto a una marca.

Este informe es un esfuerzo por mostrar la importancia del (VCMBC) para realizar
auditorias de marca de pequefias empresas. El propdsito del mismo es valorar de forma integral
el impacto de este modelo en el desempefio de la empresa “La Antorcha” ubicada en el

municipio de Santa Ana y dedicada a la venta de comida rapida.

El trabajo se organiza en cinco capitulos: el primero de ellos se titula planteamiento del
problema, y contiene los siguientes apartados: el problema, los objetivos de la investigacion,
los cuales se dividen en objetivo general y objetivos especificos. Al final de dicho capitulo, se

presentan las limitaciones y los alcances de la investigacion.
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En el segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico y conceptual; exponen los
antecedentes histdricos, la descripcion del modelo a utilizar y los conceptos fundamentales que

orientan el estudio.

El tercer capitulo titulado marco metodoldgico de la investigacion incluye el tipo de
estudio, poblacion y muestra; las técnicas e instrumentos de investigacion y el andlisis e

interpretacion de resultados.

El cuarto capitulo contiene la propuesta del Plan de Marcas. Aqui se detallan varios
elementos entre los cuales se destacan los objetivos, las estrategias y tacticas y una estimacion

presupuestaria para su implementacion.

Se cierra el informe con algunas conclusiones y recomendaciones que constituyen una
sintesis del proceso de interpretacion de los hallazgos y una orientacion sobre el sentido de
algunas decisiones que deberdn tomarse para la mejora de la empresa estudiada

respectivamente.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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1.1 Planteamiento del problema.

Existe una importante relacion entre el desarrollo de una marca y las estrategias que se
implementan para mejorar su posicionamiento a partir de aspectos tales como analisis de sus
puntos de diferenciacién, de paridad y la esencia que proyecta la marca en relacién a su oferta
frente a la competencia con un enfoque basado en el cliente. En un contexto de libre mercado
como el salvadorefio, una empresa debe competir dentro de un conjunto de reglas lo cual vuelve
necesario un analisis permanente de sus puntos fuertes, sus oportunidades de extension de marca

y creacion de nuevas lineas de productos.

En EI Salvador una de las limitaciones de las pequefias y medianas empresas (PYMES)
frente a la gran empresa tiene que ver con la falta de estudios sistematicos y permanentes del
comportamiento de las primeras, que den luz sobre como pueden potenciar de una mejor forma
sus productos y llegar a mas clientes; en otras palabras se da el problema de la ausencia de
auditoria de marca en la pequefia y mediana empresa lo cual provoca una gestion de marca
basicamente de caracter intuitivo y emergente que no le permite aprovechar de mejor manera
su potencial de negocio debido a que no cuenta con informacién fidedigna de aspectos
esenciales tales como datos para generar informacion para formular plan de marketing, plan de
marca, estrategias de contenido, conocer su posicionamiento, el saber utilizar herramientas

creativas para saber lo que opina sus clientes, entre otros aspectos.

Efectivamente, segun la literatura pertinente, la auditoria de marca es importante para
conocer sus fuentes de valor capital, el estado actual de la empresa, y con base en ello, perfilar
las estructuras de conocimiento del consumidor, permitiendo asi tomar las mejores decisiones

estratégicas en relacion a la informacion.
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Esta necesidad contrasta con la ausencia de estudios de auditoria de marca en la pequefia y
mediana empresa del pais; tal es el caso del Restaurante, “La Antorcha” fundada en el ano 2000
la cual cuenta con una importante experiencia en el mercado local pero que hasta el momento
no ha sido sistematizada. Ciertamente, hasta el momento no se ha realizado ningun estudio de
auditoria de marca por lo que no se cuenta con informacién empirica que permita determinar su
posicionamiento, caracteristicas de su linea de productos, y su contenido, con miras a determinar
su situacion actual y su potencial para aprovechar mejor las oportunidades del mercado local de

Santa Ana.

Si bien esta empresa perteneciente a la linea de restaurantes ha sabido permanecer en un
mercado competitivo manteniendo el concepto y filosofia de que los productos que se
comercializan dentro del establecimiento sean originales y a buenos precios, se vuelve necesario
realizar una auditoria de marca que le permita tomar mejores decisiones estratégicas. Por lo cual
los investigadores de este estudio tuvieron como propdsito desarrollar una auditoria de marca
con la finalidad de obtener un mejor conocimiento de sus actuales y potenciales clientes. En

este sentido se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

¢En qué medida una auditoria de marca bajo el modelo del valor capital de la marca basada
en el cliente (VCMBC) puede mejorar el posicionamiento de la empresa “La Antorcha” en

relacion con el disefio de contenido y sus lineas de productos?

18



1.2 Objetivos de la Investigacion.

Los objetivos que se pretendian lograr con esta investigacion fueron los siguientes:

1.2.1 Objetivo general.

+ Estudiar el Impacto de una Auditoria de marca con el modelo del Valor Capital de la
Marca Basado en el Cliente (VCMBC) en el desempefio de la empresa Torta Loca, “La

Antorcha” dedicado a la venta de comida rapida.

1.2.2 Objetivos especificos.

+ Estudiar el Impacto de la Auditoria de marca en relacién con el posicionamiento de la
empresa Torta Loca, “La Antorcha”.

+ Identificar si la aplicacion del modelo VCMBC en la realizacién de una Auditoria de
marca, mejora el posicionamiento de la empresa Torta Loca, “La Antorcha”.

+ Comprobar si el uso de plataformas digitales, redes sociales y otras estrategias de
marketing, inciden positivamente en el posicionamiento de la empresa Torta Loca, “La
Antorcha”.

+ Identificar cual es el mantra y asociaciones importantes que posee la Empresa Torta Loca,

“La Antorcha”.

1.3 Justificacién

Ante la eminente necesidad de un emprendedor, empresario o de una empresa con toda su
capacidad instalada, en el prop6sito de poder colocarse o penetrar un mercado que no esta siendo
atendido o un nuevo mercado, surge la necesidad de conocer ciertas variables que puedan

impulsar el posicionamiento y el reconocimiento a través de la realizacion de una auditoria de
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marca, esto para poder determinar el mejoramiento que puede tener la empresa que sea sometida
a un tipo de estudio como este. Este es el caso de la “La Antorcha” que al igual que muchos
ejecutivos de negocios reconocen que uno de los activos mas valiosos de toda empresa es su
marca, ya que a través de esta se desarrollan vinculos afectivos con el consumidor, lo que

garantiza el tipo de relacion que se forma en el tiempo entre la marca y el consumidor.

Estas consideraciones son basicas para justificar el presente estudio, el cual va orientado a
conocer el mejoramiento que traerd en la administracion, rendimiento y rentabilidad de “La
Antorcha” asi también se demuestra “como ajustar las estrategias de desarrollo de marcas a
través del tiempo y las fronteras geograficas para maximizar el valor capital de la marca”
(MarcadorDePosiciénlpag. XVI). Definitivamente para que cualquier empresa tenga una buena
participacion en el mercado es importante identificar cuales son aquellos atributos que pueden
impulsar y colocar su marca en la mente del consumidor, para tener un desarrollo integral de su
imagen corporativa. Por ello este estudio determina una mejora en la relacion que se establece
entre marca-consumidor ya que conociendo a profundidad el comportamiento del mismo “La

Antorcha” sabra cOmo se atenderan sus gustos, preferencias y/o necesidades.

El fin principal de la realizacion de una auditoria de marca es establecer vinculo entre las
variables en estudio (posicionamiento de la empresa “La Antorcha” en el mercado, el disefio de
contenido y sus lineas de productos) dirigidas por supuesto al mejoramiento de la marca
respecto su posicion en el mercado. Es importante mencionar que este estudio se realiz6 en la
zona occidental del pais, para ser mas especificos en: la ciudad de Santa Ana, Departamento de
Santa Ana de EIl Salvador y asi mismo esta investigacion podra ser un modelo a seguir de otras

empresas que realicen una auditoria de marca como “La Antorcha”.
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1.4 Alcances y limitantes.

1.4.1 Alcances.

En esta investigacion, se exploré informacion acerca de la Auditoria de marca y su
influencia para el mejoramiento del Restaurante Torta Loca “La Antorcha”. Cuya realizacion

fue efectuada en el municipio de Santa Ana, departamento de Santa Ana de El Salvador.

Con la finalizacion de esta Investigacion se logro obtener lo siguiente:

+ Circunscribirse al analisis y a la determinacion sobre la utilidad del modelo Valor
Capital de la Marca Basado en el Cliente como instrumento de mejora en el
posicionamiento de la marca, respecto a una empresa de Comida Répida,
especificamente del Restaurante Torta Loca “La Antorcha” del municipio de Santa Ana.

+ Se obtuvo informacion empirica sobre como dar el mejor uso a las plataformas digitales,
redes sociales y otras estrategias de marketing y sobre su incidencia en el
posicionamiento de la marca del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” respecto a la
participacion y a la rentabilidad de las diferentes lineas de productos.

+ Se tratd de un tipo de Investigacion con un enfoque cualitativo que aporté datos sobre
la Imagen del Restaurante vista desde sus clientes, especificamente los clientes que
fueron considerados como “frecuentes”.

+ Como resultado del andlisis de la Investigacion, se present6 un informe cuyo contenido
fue: un plan de marca basado en el diagndstico actual de la empresa y la percepcion de
la imagen del Restaurante, vista desde los clientes frecuentes, ademas se incluyo en el
informe, algunas recomendaciones acerca de las estrategias de mejora que deberan

implementar para obtener un mejor posicionamiento a nivel general de la marca.
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1.4.2 Limitantes.

Este estudio fue realizado bajo ciertas limitaciones que afectaron de forma directa el desarrollo

de la Investigacion. A continuacion, se detallan especificamente cada una de esas limitantes:

1.3.2.1 Falta de registro en archivos fisicos o digitales de la cartera de clientes por
parte del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” de su cartera y tipificacion de

clientes.

Para un estudio mas preciso se requiere de un registro fiable de la cartera de clientes, ya
que en el momento en que se realiza un andlisis a este, ayuda a que se puedan identificar
diferentes sectores, en este caso de la cartera de clientes general, por ejemplo: visualizar tanto
clientes frecuentes, como eventuales, y de temporada, esto permite conocer la recurrencia de
compra y ademas tener un control sobre el historial de las ventas. Aporta ademas a que los
Investigadores ubiquen de manera mas facil el tipo la atencion que merecen los diferentes

clientes, aparte que con ello se podria obtener datos mas robustos y una muestra mas amplia.

1.3.2.2 Tipo de muestra a seleccionar para el estudio.

Debido a la situacion de emergencia nacional, a los investigadores, les fue imposible
disefiar una estrategia de muestreo probabilistico, con una mejor capacidad predictiva. Por tal
motivo se decidio realizar un estudio a partir de una muestra de criterio, que por no ser
probabilistica no permitié generalizar las conclusiones, pues solo seran validas para el caso

particular de estudio.
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1.3.2.3 Restricciones de movilidad para realizar el trabajo de campo debido a la

situacion de emergencia.

Otra limitacion determinante fue que por Decretos Legislativos N° 592 y 593, de fechas 14
y 15 de marzo respectivamente, se declard el estado de emergencia nacional por Covid-19,
posteriormente el Decreto Ejecutivo N°12 de fecha 21 de marzo del corriente afio, restringio la
movilidad ciudadana, el cierre de Empresas, Negocios e Instituciones Educativas, incluida la

Universidad de El Salvador.

Entre las medidas decretadas estan: el distanciamiento social, restriccion a la libertad de
transito en lugares de posible contagio y cuarentena domiciliar absoluta. Esta cuarentena se
prolongd mediante Decreto No. 22 del Organo Ejecutivo en el ramo de salud de fecha 5 de mayo
del presente afio, lo cual mantiene las restricciones de movilidad hasta para mediados del quinto
mes. Todo esto impidi6 el desplazamiento para la obtencion de datos. Ante ello se opté por

realizar una encuesta en linea para obtener la informacion.

1.3.2.4. No se pudo ejecutar el plan de marca por tema de emergencia nacional.

Otra limitante de los Investigadores es que por tema de emergencia nacional por Covid 19,
no se pudo ejecutar el plan de marca y medir el posicionamiento que posee la empresa y
compararlo después de su aplicacion. Ante esto se propone el plan de marca donde van
contempladas las opiniones de los clientes expresados por medio de la encuesta y estrategias
adecuadas para contrarrestar las debilidades actuales de la empresa y lograr un impacto positivo

en su posicionamiento.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
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2.1 Antecedentes histdricos de la Investigacion

2.2 Origenes de Auditorias de marcas en El Salvador.

Para conocer sobre los origenes de las Auditorias de marca en nuestro pais es importante
realizar una breve alusion al surgimiento de la marca. Una marca ha estado presente durante
siglos en la historia de la humanidad. Su objetivo era, en un principio, diferenciar o identificar
los frutos de artesanos para que los consumidores los pudieran reconocer. Por ejemplo, la
practica de los antiguos ganaderos alemanes de marcar a sus animales con objetos ardientes para
distinguirlos del resto, actividad conocida en espafiol como ‘“poner fierro”, se vuelve
emblematica en el mundo de la marca (Brand, en aleman, es ‘fuego’). Esta necesidad de
diferenciacion adquiere con el desarrollo del capitalismo los fines comerciales que tiene hoy en
dia la marca (competencia, distincion del producto, publicidad, propiedad intelectual, entre

otros).

Mas adelante, con la proliferacion de Empresas durante la Revolucion Industrial, las
marcas empezaron a cobrar protagonismo como signos graficos e identificativos. La marca, se
posiciona como la expresion de Identidad de la Empresa, un elemento visual cuyo objetivo es
que el publico lo asocie instantaneamente a la compafiia 0 Empresa que representa. Segun Keller
(2008) la marca puede ser un nombre, término, signo, simbolo o disefio 0 una combinacion de
estos cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor y diferenciarlos de la
competencia. Pero, ;Como puede saberse si una marca funciona de manera efectiva en cuanto

al logro de los objetivos para los que fue creada?

Antes, los efectos de la marca se calculaban de manera intuitiva, pero con la Revolucion

Industrial, pierde protagonismo la agricultura y las artesanias; la economia se especializa
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mientras la industria y el comercio se vuelven determinantes. Ademas de la rapida evolucion de
los mercados, el surgimiento de nuevos mercados aun mas competitivos y, luego, la
globalizacion, han forzado a crear nuevas estrategias de analisis de marca; y es en este contexto

que surge la Auditoria de marca.

Efectivamente, desde hace varias décadas, es el marketing una estrategia que facilita a los
propietarios del negocio, detectar fallas en la comercializacion de sus productos o servicios;
muchas Empresas, sin importar su tamafio y su rubro, necesitaban un método que fuera la clave
para comprender lo que estaba pasando con sus productos y el por qué, de las cosas.

La Auditoria de marca ofrece informacién fidedigna a las Empresas a través de una
constante Investigacion del comportamiento de la marca en el mercado y el entorno de las
necesidades de sus clientes, todo lo cual orienta al disefio de productos y servicios para
satisfacerlas. La Auditoria de marca puede aplicarse a cualquier tipo de negocio y en la

actualidad es una actividad de la que depende el éxito de una empresa.

2.3 Auditorias de marcas a la Industria Restaurantera.

El modelo de Auditoria de marca, como se ha dicho, se viene utilizando desde hace varias
décadas como parte de las diferentes estrategias del marketing aplicadas por las Empresas que
buscan identificar el posicionamiento y reconocimiento actual de la compafiia. Existen distintos
modelos en Auditoria para construir el valor de la marca entre los cuales se destacan, Modelo
Brand Dynamics que es un modelo grafico para representar la fortaleza de la relacién que los
consumidores tienen con la marca; Modelo de comunicacion para el procesamiento de la
informacion, cita de como las comunicaciones de marketing ejercen influencia en los

consumidores y se vuelve exitoso. EI modelo de expectacidn-valor que considera que las
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actitudes hacia la marca tienen una funcion multiplicadora y que dependen de los atributos que
posee una marca. Otro modelo a mencionar es el Modelo de red de memoria asociativa, en el
que bésicamente se almacena informacion verbal, visual abstracta o contextual que reflejan la

imagen de la marca.

El modelo en particular que es el valor capital de marca basado en el cliente (VCMBC),
busca conocer “el efecto diferencial que el conocimiento de la marca genera en la respuesta del
cliente hacia el marketing” (Keller, 2008, p.48); para ello parte de lo siguiente: un consumidor
reacciona favorablemente ante una marca cuando ésta tiene un valor positivo para este, por lo
que, para impulsar el posicionamiento de la marca, la relacién debe ser directa con el

consumidor y basarse en lo que cree y necesita o dice necesitar.

En la Industria Restaurantera el modelo VCMBC es una herramienta Gtil para detectar el
nivel de satisfaccion de los clientes con las lineas de productos, la atencion, los precios y otras
variables que dice ofrecer la Empresa. Sin embargo, hasta el momento se ha buscado en diversos
sitios electronicos y no hay trabajos disponibles sobre estudios de Auditorias de marcas
realizados en esta linea de Empresas. De hecho, solo se encontré un trabajo de grado
directamente relacionado con el tema de estudio titulado “Auditoria de Marketing funcional en
el area promocional de los Restaurantes del Municipio de Santa Ana en el Departamento de

Santa Ana” (Paiz Sanchez, Ramirez Vasquez, & Rodriguez Aguilar, 2014).

Otro trabajo que, si bien no se refiere a la Auditoria de marca, pero es de gran importancia
como antecedente de la Investigacion que se hizo, ya que se enfocé en desarrollar una propuesta
de plan de marketing para incrementar la demanda en los Restaurantes del municipio de Santa

Ana, y fue titulada de la siguiente manera “Plan de Marketing Promocional para Incrementar la
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Demanda Comercial de los Restaurantes de Comida la Carta en la Zona Urbana del Municipio

de Santa Ana” (Recinos Cienfuegos, Solérzano Molina, & Thez Gutiérrez, 2014).

La Investigacion de Paiz Sdnchez, Ramirez VVasquez, & Rodriguez Aguilar (2014) aborda
el problema de como desarrollar una estrategia de Auditoria de marketing efectiva para
incrementar la demanda en los Restaurantes del Municipio de Santa Ana Departamento de El
Salvador a través de un mejor control y evaluacion de las actividades publicitarias y
promocionales. Para disefiar la estrategia los autores realizaron un estudio de tipo exploratorio
y correlacional con un enfoque cuantitativo, en el cual utilizaron la técnica de encuesta, para
medir las variables: nivel de conocimiento de la auditoria de marketing, deficiencias en
actividades de marketing, publicidad, preferencias de los clientes y opiniones sobre los
servicios prestados. Ademas de ello utilizaron técnicas cualitativas como la entrevista a los
duefios o personal administrativo con el fin de obtener un diagndstico de la situacion. El estudio
utilizé dos tipos de muestra: la primera fue una muestra probabilistica constituida por 384
clientes de Restaurantes del Municipio; la segunda fue una muestra no probabilistica,

intencional, de 25 Restaurantes del Municipio.

A partir de estos parametros el estudio concluye esencialmente que el gerenciamiento de
los Restaurantes tiene poca confianza en los resultados de las actividades mercadologicas
especialmente cuando son los administradores los responsables de sus resultados; por lo tanto,
es necesario sensibilizarlos sobre la importancia de Auditoria de Marketing para detectar
situaciones o areas deficientes y resolverlas de manera sistematica pues constituye una solida
base de informacion. Esta sensibilizacion es necesaria debido a que los Restaurantes operan en
un entorno competitivo que hace necesario promocionar la marca y dar a conocer de forma
sistematica las ventajas de los productos de un Restaurante frente a los demas.
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El segundo trabajo hace referencia a la actividad de la cual forma parte el Restaurante Torta
Loca “La Antorcha”. Se realiz6 con una muestra de 384 sujetos de investigacion, a través de la
técnica de encuesta y entrevista, utilizando como instrumentos el cuestionario y la guia de
preguntas respectivamente. Entre los hallazgos se destaca que la Industria Restaurantera no se
apoya en el marketing como herramienta para mejorar el rendimiento de sus productos. Las
promociones puestas en marcha por algunos de los Restaurantes que se tomaron en cuenta en la
investigacion no estan bien fundamentadas, ni bien definidas, ni bien ejecutadas; méas bien cada
Restaurante realiza sus promociones de manera intuitiva, dandole un mayor realce en las

promociones a los productos que tienen una demanda mayor (lo cual es contradictorio).

La deficiencia del conocimiento de marketing de los Encargados de los Restaurantes fue
uno de los hallazgos principales del estudio ya que todos confundieron, por ejemplo,
“promocion” con “promocion de ventas”, aunque la mayoria coincidieron en que la promociéon
es parte fundamental para el éxito de toda Empresa, pero aun estando conscientes de esto no
reportaron la existencia en sus Empresas de un departamento de marketing, teniendo claro que
de esta forma no cuidan una relacién a largo plazo con los clientes fieles, ademas descuidan el

incremento de las ventas.

Estos estudios se convirtieron en los unicos antecedentes de la Investigacion y de los
estudios que se dedicaron a analizar cuestiones de marketing para la Industria Restaurantera.
Sin embargo, se trata de estudios hasta, cierto punto, generales que solo ofrecen algunas pautas

para entender la nula relacion de algunas Empresas Restauranteras con el marketing.
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2.4 Origenes de la Industria Restaurantera.

La Industria Restaurantera tiene una larga historia. Existieron en Egipto unos 512 afos
A.C. y en Roma existieron los “thermopoliums”, especie de tabernas orientadas al publico en
general donde se servia un menu béasico con vino a los huéspedes y con cierto sentido religioso
pues adoraban a Gasteria (Gastronomia’) y Oinos (“dios del vino™). Por ello existe una larga
tradicion de establecimientos que venden comida; pero la nocion de Restaurante nace en
Francia, a finales del siglo 18, con el “champt d” Oiseau” del francés Monsieeur Boulanger,
primer restaurantero de Paris y la palabra se hace popular porque hace alusion a los efectos
restauradores de la comida. Por eso tenia ciertas reglas: (1) s6lo se admitia a gente que fuese a
comer, (2) se servia en mesas de marmol, aves muy condimentadas, huevos y consomés. Poco
a poco nacieron otros negocios que pusieron atencion en detalles como la necesidad de salir de

casa, halagos y gusto por satisfacer a sus clientes.

En 1874 el restaurante hace su aparicion en EE.UU. en manos de un francés refugiado de
la revolucion, Jean Baptiste Gilbert Paypalt. Sin embargo, a pesar de haber formado un
establecimiento de esta indole, el Restaurante que generalmente se considera como el primero
en Estados Unidos se establecio en la ciudad de Nueva York, en 1832, con un menu impreso

(El Conventillo "Varieté": El primer Restaurante del mundo, 2009).

En 1876 se instalo el primer servicio de comida rapido con el nombre de Harvey Girls. Este
concepto fue adaptado por lo que ahora conocemos como establecimientos de comida rapida
(Fast Food) representado por el emblematico “McDonald's”, cadena Restaurantera

transnacional.
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En EI Salvador, al igual que en otros paises, el servicio de restaurantes aparece para
satisfacer la necesidad de muchas personas de ingerir alimentos fuera de casa. Antes de la
década de los 70°s, el servicio de restaurante que se ofrecia a la poblacion se limitaba a puestos
de comida instalados y en puntos estratégicos de la ciudad, en los cuales la afluencia de personas
era alta y constante. Para 1940, aparecen en San Salvador los primeros carritos ambulantes de
comida rapida, que vendian tortas, hamburguesas, y hot dog. De este Ultimo producto se puede
mencionar la marca de “Hot Dog El Paso” que servia esos exquisitos panes con salchicha y
aderezo en kioscos ubicados estratégicamente. En 1952, aparecid otro restaurante, el cual se
llama hasta la fecha “Café Don Pedro” cuyo punto de venta fue instalado en la Av. Roosevelt.
Viendo la gran aceptacion que tenia, decidieron abrir otro Restaurante en el Boulevard

Universitario, en Santa Tecla.

Para los afios de 1970 continuaron incrementandose estos negocios y vinieron a El
Salvador Empresas de otros paises, por lo cual en este mismo afio se establecieron con mayor

vigor las empresas de comida rapida.

“Pollo Campero” es una de las Empresas mas reconocidas a nivel Centroamericano. Esta
Empresa fue fundada en 1971 en la ciudad de Guatemala, e inicié sus operaciones en El
Salvador en febrero de 1972, incursionando con gran éxito en el mercado. También para esta
fecha vino a El Salvador una franquicia estadounidense de comida rapida conocida como
“Hardee’s”, la cual en 1985 se transform6 en Biggest, como una Empresa completamente
salvadorefia, considerandose actualmente como una de las mas exitosas y eficientes cadena de

Restaurantes de comida rapida.
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En 1998 un grupo de propietarios de Restaurantes entre los que se encontraban los méas
conocidos y representativos de la ciudad de San Salvador, decidieron reunirse para formar la

Asociacién de Restaurantes de El Salvador (ARES), con el propdsito de:

+ Establecer buenas relaciones entre colegas para emprender acciones solidarias en
beneficio mutuo.

+ Promover la unién y la gestion Institucional para encontrar soluciones a problemas
comunes.

+ Detectar, definir y estudiar los problemas que enfrentan en el desempefio de su actividad.

+ Facilitar la capacitacion del personal mediante la creacién de un Instituto especializado
en formacion profesional.

+ Gestionar colectivamente condiciones de oportunidad ante proveedores.

+ Promover y cuidar la buena imagen de la Industria.

En la actualidad el florecimiento de la Empresa Restaurantera es evidente y se extiende
incluso a pequefios pueblos del pais. La situacion de emergencia parece haber descubierto en
estos Restaurantes su potencial pues les ha obligado a dar servicios a domicilio, modalidad que

no todos los Restaurantes tenian.

2.3.1 Historia de los restaurantes a nivel general.

Existen varios criterios de clasificacién de los restaurantes atendiendo a la calidad,
modalidad de atencion, naturaleza del servicio, etc. En este sentido se tiene una clasificacion
por categoria y una clasificacion por concepto (Tipos de restaurantes, s.a.). En el primer caso

hay por lo menos cinco categorias:

32



+ Restaurante de lujo. Organizacion eficaz, cuya politicas internas y externas; se enfocan
en la decoracion de la mejor calidad, la utilizacion de las mejores mesas, sillas,
alfombras, cortinas, manteles, loza, cristaleria. Aparte que, en los alimentos que se
eligen como parte del menu que se ofrece, deben ser preparados al momento y escogidos
a la carta.

+ Restaurante de primera clase o servicio completo (full service). Ofrece alimentos a
la carta 0 en menu que puede presentar de 5 a 7 diferentes tiempos de servicio y cuenta
con una variedad limitada de bebidas alcohdlicas.

+ Restaurante de segunda clase. Conocido como restaurante turistico. Dispone de un
mismo acceso para los empleados, proveedores y clientes; ofrece ademas un espacio de
servicio mas restringido, la carta cuenta s6lo con seis tiempos: entremeses, sopas y
cremas, verduras, huevos o pastas, especialidades de pescado, especialidades de carnes
y postres, dulces, helados o fruta.

+ Restaurante de tercera clase. Ofrecen insumos no lujosos, ademas pueden ofrecer
hasta 4 entradas. El acceso al establecimiento es compartido por clientes y personal,
ademas para ser considerado restaurante de tercera clase, necesita tener bafios para
hombres y para mujeres.

+ Restaurante de cuarta clase. Su estructura organizacional demanda que, dentro del
establecimiento, deben tener por separado el comedor de la cocina, ofrecen un menu
sencillo con al menos cuatro entradas. Se considera que como parte de los recursos que
ponen a disposicion para la operatividad del Restaurante, la vajilla, cristaleria y
manteleria son sencillos, limpios y resistentes y los meseros no necesariamente estan

uniformados, pero si muy bien aseados.
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En el segundo caso existen 7 tipos de restaurantes que atienden al concepto al cual se deben:

+ Restaurante gourmet. Ofrecen alimentos de alta calidad, servidos a la mesa, menu
similar al de primera clase, platillos poco comunes y bien elaborados. Estilo y mend en
relacion al Chef principal y a la originalidad.

+ Restaurante de especialidad. Disponen de una variedad limitada de estilos de cocina,
ofrecen varios platillos de una misma especialidad, el mend cuenta con diferentes
platillos de acuerdo a su especialidad. Incluye, ademés, Restaurantes vegetarianos, de
comida tipica, mariscos, carne, etc.

+ Restaurante familiar. Alimentos sencillos, precios accesibles, servicio confiable,
cocinas econdmicas, estos son todos los beneficios que un Restaurante como el de este
tipo, ofrece.

+ Restaurante Buffet. Pone a disposicion una gran variedad de platillos cocinados que
pueden ser digeridos en el establecimiento como autoservicio. El Unico criterio que se
utiliza es que se limita a una cantidad de consumo fija por persona.

+ Restaurante de comida rapida. Incluye productos simples y de rapida preparacion
como hamburguesas, papas, pizzas o pollo frito. La forma con la que se prepara los
alimentos es sencilla y de manera automatizada.

+ Tematico. Crean una experiencia como si fuese de una localidad geogréafica ajena a la
local, es decir ofrece alimentos de acuerdo a su origen (cocina italiana, francesa,
argentina, china, mexicana etc.)

+ Restaurante para llevar. Disponen de una gran variedad de primeros platos, segundos

y aperitivos, los cuales son expuestos en vitrinas frias o calientes, dependera del tipo de
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alimentos que se ofrezca. La finalidad de este restaurante es tener todo preparado para

llevar.

2.5 Historia del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”.

2.5.1 Surgimiento.

El Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” inicia, primeramente, como un esfuerzo de
caracter familiar limitado a la comercializacidn de panes con gallina. Esta idea surge en 1999 y
pronto se va desarrollando, de tal modo que para el afio 2000 sus propietarios, el Arquitecto
Alvaro Flores y la Sefiora lvonne de Flores, de forma circunstancial, comercializan enchiladas
y tacos; lo cual da pie para que luego en 2006 surja la marca registrada, Restaurante Torta Loca
“La Antorcha” con sede en la ciudad de Santa Ana (Flores, Aspectos relacionados con la historia

de "La Torta Loca", 2020).

A partir del surgimiento de la marca comienza una etapa importante de desarrollo que
incluye la oferta de nuevas lineas de productos y una actividad mediatica significativa como

estrategias de expansion de la Empresa.

En efecto, la calidad, los precios y la originalidad del Restaurante Torta Loca “La
Antorcha” ocasiona un aumento de la demanda y una necesidad de creacion de nuevas lineas
de productos, asi; la empresa agrega otro producto manteniendo como producto estrella la
“Torta Loca”, justamente porque ésta Ultima se posiciona en la mente de los clientes gracias a
su sabor Unico (procesamiento artesanal), tamafio (30 centimetros de didmetro), peso (2.5 libras)
y precio accesible entre los $3.25 y los $8.75 dodlares (Flores, Aspectos relacionados con la

historia de "La Torta Loca", 2020).
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Posteriormente en el afio 2004 la marca se vuelve a concentrar en la “Torta Loca” pero esta
vez crea una diversidad de variedades con diferentes ingredientes y con una curiosa estrategia
de identificacion de cada torta: nombres divertidos y Unicos provenientes de experiencias
vividas con personajes reconocidos a nivel nacional. Entre sus 15 variedades de torta se destacan

las siguientes: Torta Loca, Torta Manoseada, Torta Friguey, Torta Ahuevada, entre otras.

Paralelo a este proceso de diversificacion de productos hay un esfuerzo publicitario de la
marca teniendo participacion en los diferentes medios y creando estrategias interactivas con los
clientes y los potenciales clientes, como concursos, desarrollo de programas culinariosen TV y

anuncios radiales principalmente.

En cuanto a concursos “Torta Loca, La Antorcha” realizd6 actividades denominadas
“Comilonas de Tortas Locas”, cuyas actividades fueron llevadas a cabo en lugares como:
Centros comerciales, Universidades, Colegios, Escuelas, y Fiestas patronales. En lo relacionado
a programas de television, ésta marca se ha hecho presente en reconocidos programas culinarios
como: “Secretos de Cocina” de TCS, Canal 33; presentando una seccién llamada “Cocinando
Con La Tia y Daysi”, en el cual la Sra. Ivonne de Flores" es quien interpreta el personaje de “la
tia”, programa con una transmision de 2 afios. Ademas de participar en canales como: “Hola El
Salvador” de TV 12, noticias “4Vision”, en la revista matutina “Buenos Dias Familia” de
Agape TVS, “Gente Joven” de TV 10, entre otros (Flores, Aspectos relacionados con la historia

de "La Torta Loca", 2020).

Referente a los anuncios radiales, el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” realiza
alianzas con Soda Stereo 105.3 FM para publicitar sus lineas de productos. Actualmente

mantiene una pagina de Facebook en la cual anuncia productos y promociones.
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Por otra parte, la experiencia que el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” tiene en el
mercado, da lugar a permanecer en constantes cambios; uno de ellos tiene que ver con los
componentes de la marca. Por ejemplo, el eslogan de la marca ha evolucionado pues su primer
eslogan era “Un Ambiente Familiar” el cual aludia a una marca dirigida a la familia como
segmento de la poblacion; con el proceso de expansion concibe un nuevo eslogan que reivindica
el caréacter local de la Empresa: “El Sabor 100% santaneco”. Este eslogan, ademas, sugiere una
idea de la proyeccion de la marca, pues sus proyecciones se limitan a seguir fortaleciendo el
concepto de negocio familiar, enfatizar el carécter local y extenderse a otras ciudades del

departamento abriendo sucursales.

En resumen, la Empresa surge en un momento de crecimiento econémico y de apertura de
negocios en el pais gracias al proceso de reconciliacion que se da en esa época por los Acuerdo
de Paz de 1992. En la década de los dos mil representa todo un desafio por la expansion en la
proliferacion de negocios de comida rapida y de comida popular en la ciudad, asi como el
aumento de la poblacion y el encarecimiento del costo de la vida. La Empresa sufre también la
crisis econdmica de 2009, no obstante, logra superar esas etapas dificiles manteniendo un local

pequefio pero suficiente para atender la demanda diaria.

2.5.2 Proceso de legalizacion e inscripcion de la marca.

Segun el Centro Nacional de Registros (CNR), en El Salvador se debe seguir una serie de

pasos para registrar una marca y poder legalizarla, por ello se pueden mencionar los siguientes:

+ Primero se realizar una busqueda de la marca quiere inscribir. Esto sirve para
investigar que el nombre o la marca no haya sido inscrita antes por otra persona. Este

proceso tiene un costo por un valor de 20 ddlares.
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+ En el segundo paso se debe llenar una solicitud de registro. Esta debe cumplir con
los requisitos sefialados en el art. 10 de la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos
(LMOSD), ademas se debera anexar dos copias de la solicitud y 15 facsimiles (como
una serie de copias) cortados en un sobre. La respuesta del CNR puede ser de tres tipos:

= Denegada. Por infringir en alguna de las prohibiciones de los Arts. 8 y 9 de
LMOSD.

= Prevencion. Se hacen observaciones de falencias presentadas en el art. 10 de
LMOSD.

= Aceptada. Se da inicio al proceso de inscripcion.

+ El tercer paso depende de la respuesta que dio el CNR. Describe la postura que el

inscriptor puede adoptar:

= Apelacion. En un plazo de 4 meses se debe contestar la objecion. El Registrador
podra confirmar la denegacion o decidir que la denegacion no fue procedente y
aceptar la solicitud antes negada.

= En caso de prevenciones. Estas deben subsanarse en un plazo de 4 meses y
presentarse en la oficina correspondiente.

= Aceptada la solicitud. Se entrega al peticionario el cartel en original y copia
para publicacion en el Diario Oficial y en un diario de mayor circulacién
nacional respectivamente.

+ Cuarto. Presentacion de primeras publicaciones de cartel. Dos meses después de la
primera publicacion en el Diario Oficial se debera presentar un escrito al CNR donde se
adjunten las primeras publicaciones realizadas por los periddicos de mayor circulacion

y en el Diario Oficial.
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+ Quinto. Orden de registro. De manera previa se debera pagar los derechos de registro
correspondientes, en base a esto se otorga el orden de registro de la marca.

+ Sexto. Auto de inscripcion y el certificado de registro original. Con el recibimiento
de este documento la marca queda legalmente registrada y protegida para un plazo de

10 afios.

Luego de haber seguido todos estos pasos, el Restaurante Torta Loca “La Antorcha” obtuvo
el registro de su marca en fecha dos de marzo de 2006, segun certificado de registro extendido
por el Centro Nacional de Registros (CNR). Por lo que dicha marca aparece inscrita al 00025,

libro 00005 y folios 051-052, con fecha de vencimiento indefinido.

2.5.3 Otros estudios realizados a la Antorcha.

Se indagd sobre posibles estudios que fueron realizados al Restaurante Torta Loca “La
Antorcha”. La informacién brindada por el Sefior Rodrigo Flores, copropietario de dicho lugar,
fue que efectivamente afios atras se habian realizado investigaciones por parte de estudiantes de
Universidades privadas de Santa Ana; dichos estudios fueron encaminados a la promocién del
restaurante, se realizd un estudio sobre la publicidad que brindaba el restaurante en ese
momento, asi también fue investigada la parte de la estructura fisica, es decir la representacion

organizacional.

Dichos estudios que se le realizaron al Restaurante Torta Loca “La Antorcha” no pudieron
ser verificados ni conocer las conclusiones y recomendaciones que se presentaron, ya que las
copias de las investigaciones fueron extraviadas en una remodelacion de las instalaciones del

Restaurante.
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2.6 Importancia de la auditoria de marca.

La importancia de la Auditoria de marca se centra en conocer la situacion real de una
Empresa, en términos de visibilidad y valoracion de sus consumidores. Este andlisis permite
conocer el posicionamiento estratégico que utilizan las Empresas para colocarse en la mente de
los consumidores. Ademas, permite a una marca evaluar sus lineas de productos, en cuanto a
variedad y participacién en el mercado, asi mismo reflejar los puntos de paridad y diferenciacién
en relacion al valor de la oferta de la competencia y su propia propuesta de valor, con un enfoque
en las necesidades actuales de los clientes. Donde se conoce a cabalidad la situacion en la que
se encuentra la empresa y su marca, analizando los diferentes elementos de las asociaciones
mentales, emocionales, y la coherencia de la imagen proyectada en la identidad visual, verbal,
y la comunicacion que transmiten mediante los contenidos que se publican en plataformas

digitales y material audiovisual en redes sociales.

Este chequeo de auditoria de marca ayuda a monitorear este ciclo para mantener la marca
fresca y relevante, saber cuando revitalizar o revitalizar antes de que las ventas comiencen a
fallar, es decir administrarla de manera efectiva, mediante un plan de marketing. Donde se
identifican las oportunidades de crecimiento de la arquitectura de marca, incluyendo los
potenciales logros, por un reposicionamiento y/o extension de marca, todo esto con el fin de

que la compafiia pueda tomar las mejores decisiones mejorando el valor capital de su marca.

2.7 Descripcion del modelo tedrico a utilizar.

Existen diferentes desafios competitivos a los que se enfrentan las empresas 0 marcas tanto
en el mercado nacional como internacional. Uno de estos desafios, es el posicionamiento en la

mente de los consumidores y una mayor comprension de sus distintas necesidades como
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clientes. Actualmente existen multiples opciones en productos y servicios que por medio del
Internet y otras plataformas digitales pueden ser adquiridos por los clientes. En este sentido
todas las empresas deben realizar mayores esfuerzos por mantener las ventas de sus lineas de
productos, manteniendo, al mismo tiempo, satisfecho a sus clientes para que no cambien de
marca. Para ello las empresas necesitan obtener datos cientificos que orienten en el rumbo

correcto sus decisiones.

Afortunadamente, la Investigacion del marketing ha hecho posible el desarrollo de un
conjunto de modelos que permiten detectar aquellas fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas de las Empresas. Existen modelos que hacen énfasis en distintos aspectos
estratégicos: la calidad de los productos, los precios, estrategias de publicidad y otros. Sin
embargo, los modelos que ponen énfasis en el cliente parecen tener ventaja por tratar con quien
tiene la ultima palabra en materia de consumo. La palabra modelo se utiliza en el sentido en
que lo define Mucchielli en su “Diccionario de métodos cualitativos en Ciencias Humanas y
Sociales (1996): Un modelo nos proporciona [...] una representacion simplificada de un tipo de
fendmeno particular con vista a facilitar su comprension. Lejos de ser una simplificacién banal
de la realidad que podria desnaturalizar el objeto de estudio, se trata mas bien de tener una
reduccion en €l y en sus caracteristicas mas significativas. Es asi como la modelizacion consiste
en destacar, entre los diversos elementos vinculados a un fendémeno, aquellos que se
caracterizan mejor, para luego proceder a establecer los lazos dindmicos que los unen.

(Mucchielli, 1996, p. 2012-2013)

Esta definicion aclara que un modelo representa al objeto de estudio, en este caso la
Auditoria de marca; facilita su comprension y muestra el sistema de relaciones entre las distintas
variables implicadas. Desde esta perspectiva puede decirse que un modelo de Auditoria de
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marca basado en el cliente es una representacion de los distintos factores, elementos y variables
que se relacionan en un proceso dinamico posibilitando su estudio sistematico. Busca
comprender e influir en el comportamiento del consumidor. Aparte que este es uno de los
modelos que se destaca por su énfasis en el cliente, desarrollado por Kevin Lane Keller, a partir
de los postulados de Peter H. Farquhar, David Aaker y la teoria del comportamiento del
consumidor. Una de las premisas de este modelo es que el valor capital de una marca varia
en cuanto al poder y valor que tiene en el mercado; asi, una marca poderosa tiene un valor
capital alto, es decir, goza de mayor lealtad por parte de los consumidores y de mayor
reconocimiento de su nombre, respecto de la calidad percibida, ademéas de tener fuertes
asociaciones afectivas con el cliente pues proyecta hacia él, determinados sentimientos (Kotler
& Amstrong, 2003). De aqui se puede deducir que entre mas alto es el valor de una marca,

mayor fidelidad y espacio ocupa en la mente de los consumidores.

El VCMBC consiste, ciertamente, en determinar y analizar los gustos, sentimientos,
valoraciones y actitudes de los clientes acerca de sus experiencias vividas en relacion a una
marca; en este sentido explora la dimension afectiva de los consumidores en relacion con
determinadas marcas. Técnicamente el modelo VCMBC se conceptualiza como el efecto
diferencial que el conocimiento de la marca genera en la respuesta del cliente hacia el marketing
(Keller, 2008). Si esto es asi, se espera que, al implementar diferentes estrategias de marketing,
por ejemplo, posicionar la marca a travées de expansion de lineas de productos, hacer presencia
en diferentes mercados y redes sociales ayudara a la creacion de asociaciones positivas hacia la

marca.

El modelo VCMBC consta de una serie de pasos, decisiones y acciones tendientes a
construir una marca fuerte. Concibe la fortaleza de la marca en términos de qué tan alto es el
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nivel en que se encuentra en la mente de los clientes y qué tanto éstos aspectos la identifican en
cualquier extension de la marca. En la figura 1 se muestra un esquema del VCMBC. Como
puede verse, en este modelo el cliente es el elemento fundamental, a partir del cual se articula
todos los demas elementos. La idea fundamental es conocer lo que el cliente o consumidor ha
aprendido, sentido y escuchado; es decir, cuales son sus pautas de identificacién con la marca.
En este aspecto no se debe concebir al cliente simplemente como una persona que necesita
determinado producto y tiene la capacidad econémica para adquirirlo; sino mas bien como una
persona vista en todas sus necesidades y expectativas capaz de generar cierta relacion de

afectividad con determinada marca debido a factores como:

+ Calidad.
+ Precio.
+ Atencion.

4+ Conocimiento de la marca.
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Figura 1. Representacién del modelo VCMBC.
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A esto Keller (2008) sugiere que el poder de la marca depende de lo que reside en la mente

del consumidor (cliente) y que el éxito de aquella estd condicionado en gran medida por lo que

existe en la mente de éste; por ello la marca debe ser capaz de propiciar experiencias que

relacionen exitosamente, a través del marketing, la marca con el producto, en la mente del

cliente. Bajo este punto de vista se toma al cliente como la categoria central. En cuanto a los

elementos a considerar para establecer el modelo VCMBC se definen tres: Efecto diferencial,

Conocimiento de marca, y La Respuesta del consumidor al marketing, las diferencias en la
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respuesta del consumidor en relacion con los productos; basicamente quiere decir, que la
identificacion de la marca en un producto incide en las decisiones del consumidor; por ejemplo,
cuando dos 0 mas productos tienen la misma calidad, tamafio y precio lo que puede hacer la
diferencia es la marca: es altamente probable que el cliente elegird el producto que esta

respaldado por la marca con la cual él se identifica.

Por otra parte, el conocimiento tiene que ver con lo que el cliente ha aprendido, dicho y
escuchado de la marca como consecuencia de sus experiencias en el tiempo; esto es, todo
aquello que la marca evoca en su mente como producto de su experiencia previa con los
productos que la representan. Estos elementos a su vez tienen dos componentes esenciales que
son la conciencia (capacidad del consumidor para identificar la marca en diferentes condiciones)
e imagen de marca (percepciones que los consumidores tienen de la marca y asociaciones que
ellos conservan de la marca). Finalmente, la respuesta del consumidor al marketing tiene que
ver con su reaccion mediante el valor que proyecta una marca. Es decir, las percepciones,
preferencias y comportamientos para la eleccion de ella; por medio de mensajes publicitarios

de anuncios, promocién de venta entre otros.

La categoria “secuencia”, se puede definir como las decisiones sistematicas que permiten
detectar adecuadamente la situacion de la empresa. Hay, entonces, cuatro pasos que van desde
la aproximacion exploratoria del estado de la marca, hasta su fortalecimiento para una mejor

eficiencia. Los pasos 0 secuencias basicas del modelo VCMBC se describen a continuacion.

2.7.1 ldentificacion del significado e influencia de la marca para los consumidores.

En el primer paso, necesario para la toma de decisiones es conocer el rendimiento de la

marca; esto se encuentra directamente relacionado con la identificacion de los atributos con que
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los clientes asocian a la marca; esto incluye sus recuerdos, sus opiniones, su experiencia como
cliente y la facilidad o dificultad con que asocia un producto con dicha marca. Asi mismo, la
deteccion del grado en que incide la marca en las decisiones del cliente es un indicador relevante
para el disefio de cualquier estrategia. En este paso es necesario realizar estudios de encuesta,
entrevistas y otro tipo de aproximaciones que proporcione datos conducentes a un diagnéstico

general del rendimiento de la marca que permita continuar con el siguiente paso.

2.7.2 Disefo de estrategia de marketing.

La palabra “estrategia”, en el marketing, se entiende como un proceso que permite definir
cémo abordar un mercado; dependiendo del caso se puede dividir en operativa, cuando se
orienta a planificar el sistema de produccién y de posicionamiento cuando busca colocar la
marca en la mente del consumidor. En esta investigacion el hablar de disefio de estrategia de
marketing, hace referencia al cumplimiento de los objetivos definidos como empresa, analizar
el pablico objetivo para implementar estrategias orientadas a satisfacer necesidades y deseos.
Ademas, a la planificacion de las acciones encaminadas a fortalecer el valor de la marca basado
en el cliente que se relacionan con varios factores como atributos del producto, la calidad, el

precio, categoria, competencia y los medios de distribucion entre otros.

Estas estrategias y tacticas van encaminadas al desarrollo de la marca por medio de
programas de marketing que en los ultimos afios han generado gran importancia para las

Empresas; a través de los impulsores de la economia como los siguientes:

+ La digitalizacion.
+ La personalizacion por iniciativa del vendedor o cliente

+ Los nuevos Intermediarios de diferentes tipos.
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+ La convergencia Industrial.

Es decir, los desvanecimientos de las fronteras industriales se han combinado para dar a los
clientes y a las Empresas nuevas capacidades, mostrando cambios significativos en el valor

capital de la marca, su posicionamiento y forjando una asociacion de marca fuerte y favorable.

Ofrecer soluciones y experiencias a los clientes crea conciencia, se impulsa a la demanda
y se cultiva la lealtad. Es por ello que la rapida expansion del internet y lo medios masivos de
comunicacion dan paso a la necesidad de implementar de forma mas precisa de marketing
personal; adaptarse al deseo de personalizacién del consumidor e implementar programas de
marketing como lo son el marketing experiencial, (promueve un producto y caracteristicas,
mostrando sus beneficios y experiencias unicas del producto en relacion a la marca), marketing
uno a uno, (los consumidores contribuyen valor al ofrecer informacion donde la empresa reduce
gastos, maximiza la utilidad para los clientes, se crean costos alternantes; esto a su vez genera
experiencias gratificantes, fuertes y rentables) y marketing de permiso (se realiza marketing a
los consumidores mediante su autorizacion, es decir, se solicita permiso al cliente antes de
enviarle la publicidad y que ésta estara dispuesta a entregar parte de su tiempo a escuchar

aquello que se le esta ofreciendo mediante un incentivo).

Una vez definida la estrategia y programas de marketing, se pasa al siguiente peldafio que
es la planificacion especifica de las acciones que aseguraran el éxito de la marca, el cual se

describe mas a detalle en el siguiente paso.
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2.7.3 Planificacién del éxito de la marca.

El éxito de la marca no es un resultado del azar o de la improvisacion. En otras palabras, si
una Empresa quiere impulsar una marca de forma exitosa debe, primero, formular un plan de
accion; segundo, ejecutar de forma rigurosa ese plan a fin de que cada accion especifica esté
direccionada a un solo fin: posicionar la marca en la mente del cliente, pues es ahi donde radica
el éxito de cualquier plan de marketing. Esta actividad esta centrada en el cliente, por lo que
requiere del disefio de un programa para satisfacer sus expectativas. Este programa contendra
un contexto de referencia, un historial de la marca, un resumen de sus principales debilidades y

fortalezas, y un plan operativo dirigido a posicionar o reposicionar la marca segun sea el caso.

2.7.4 Construccion de una marca fuerte.

En principio, la fuerza de una marca determina su éxito. Una marca es fuerte cuando se ha
ganado el corazdn y la mente de los consumidores. Y, como se ha dicho, esta combinacion no
es casual; por el contrario, debe ser producto de acciones y decisiones planificadas que permitan
a la marca introducirse en la mente de sus clientes. De estas acciones se espera: el reforzamiento
de experiencias positivas de los clientes con la marca, el establecimiento de la conciencia de
marcay por ultimo la consolidacion de la imagen de marca. En primer lugar, como el VCMBC,
estd centrado en el cliente, debe identificar todas aquellas experiencias positivas que este ha
vivido con la marca, incrementarlas y fortalecerlas de forma sistematica; en segundo lugar, debe
lograr que el cliente asocie a dicha marca una serie de atributos diferenciales en relacion con
otros productos; debe lograr también que tanto en el nivel de los saberes como en el de las
expectativas y preferencias del cliente se encuentre la marca por sobre cualquier otra (que

reconozca el valor diferencial de la marca). Todo ello redundara en la consolidacion de la
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imagen de marca, que no es otra cosa que mejorar las percepciones que el consumidor tiene de
la marca y que guarda en su memoria. La idea es que la mayoria si no la totalidad, de dichas
percepciones sean positivas. Lo anterior implica transmitir las respuestas correctas hacia la

marca, y establecimiento de las relaciones adecuadas entre la marca y los clientes.

Es importante destacar que para lograr la construccion de una marca fuerte se debe realizar
cuatro acciones especificas. La primera de ella es establecer: Identidad de marca adecuada,
es decir, asegurarse que los clientes identifiquen la marca y generen una serie de asociaciones
positivas en su mente y la relacionen con un producto o con la propia necesidad. La segunda
etapa es: Crear el significado adecuado de la marca, esto significa que se debe definir con
firmeza significados de la marca en la mente de los clientes; vinculando estratégicamente
muchas asociaciones tangibles e intangibles de diferentes marcas con propiedades especificas.
La tercera etapa es: Producir las respuestas correctas hacia la marca, esto con el fin de
generar identificacion y significado de la marca frente a los clientes. Por ultimo, como cuarta
etapa: Forjar relaciones adecuadas entre la marcay los clientes, es decir, crear relaciones de
lealtad activa e intensa entre ambas partes (cliente y marca). Al implementar estas etapas, se
establece con profundidad y amplitud la conciencia de marca que se desea mediante
asociaciones fuertes, favorables, y unicas que genera la marca por medio del fortalecimiento

entre relaciones activas de cliente y marca.

Asimismo, en el modelo se establecen seis blogues o elementos constructores de la marca

los cuales son:

4+ Prominencia de la marca.

+ Desempefio de la marca.
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= Imagen de la marca.
= Juicios hacia la marca.
= Sentimientos hacia la marca.

< Resonancia de la marca.

Estos estaran representados por medio de una pirdmide (Keller, 2008). Ademas, incluir dos
subdivisiones dentro de esta pirdmide que muestra por el lado izquierdo la ruta racional y por

el lado derecho la ruta emocional hacia la construccion de la marca.

Figura 2. Pirdmide del modelo VCMBC: Los seis elementos de una marca fuerte.

L

I

Lealtad activa e

4. Relaciones intensa

Reacciones accesibles

3. Respuesta y positivas

Puntos de semejanza

2. Significado y diferencia

Conciencia profunda
y amplia de marca

1. Identidad

Fuente. Elaboracion a partir de Keller (2008).

En la pirdmide, la prominencia de marca mide la conciencia que tiene la marca, la facilidad

y la frecuencia en que se evoca la marca segun las situaciones. Este punto va enfocado en las
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necesidades satisfechas y la identificacion de categorias que posee la marca. EI desempefio de
marca, se refiere a que tan favorablemente satisface un producto o servicio las necesidades de
los clientes; como lo son los ingredientes primarios y secundarios, la confiabilidad, durabilidad,
disefio, precio entre otros. Favorecen el desempefio de la marca. La imagineria de marca, abarca
las necesidades sociales y psicoldgicas de los clientes; las propiedades intrinsecas del producto
y servicio. Asi también, las asociaciones que se forman los clientes por medio de caracteristicas
intangibles como lo son: perfiles de uso, personalidad y valores, situaciones de uso y compra;

historia, herencia y experiencias vividas con la marca.

Referente a los juicios de marca, cabe destacar que son opiniones y evaluaciones personales
de los clientes al conjugar el desempefio y las asociaciones de imagineria que la marca despierta
en los clientes. Considera elementos importantes como la calidad, credibilidad, consideracion,
superioridad que la marca refleja de manera favorable y facil de identificar por los clientes. Por
otro lado, los sentimientos de marca, son las respuestas y reacciones que transmiten los clientes
que van en relacion con el valor social que evoca la marca en ellos. Es decir, sentimientos de
calidez, diversion, emocion, seguridad entre otros. Por otro lado, la resonancia de marca
describe el grado en el cual los clientes se sienten en sintonia con la marca, ya sea por compras
repetidas y el grado en que los clientes buscan informacion referente a la marca; por medio de

la lealtad de la conducta, apego de actitudes, sentido de comunidad y su participacion activa.

El modelo VCMBC es fundamental para la aplicacion de una auditoria de marca que
permita identificar la situacion actual de una empresa, descubrir el valor capital, analizar su

problematica y localizar oportunidades para ayudar a mejorar el desempefio de la empresa.
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Se considera que, en la ejecucion de una Auditoria de marca, para realizar el estudio acerca
de los problemas, oportunidades y potencialidades, que la marca posee en el momento, la mejor
estrategia es hacerlo bajo el modelo del VCMBC, tan es asi que los Investigadores aun
conociendo de la existencia de otros modelos, optaron por la aplicacion de este Gltimo
(VCMBC) ya que con la finalizacion de la Auditoria de marca realizada al Restaurante Torta
Loca “La Antorcha” lo que se pretendia era: maximizar la lealtad de los consumidores hacia la
marca, asi mismo tener una valoracion mejorada acerca del desempefio de los productos, pero
sobre todo, que los propietarios tengan como Empresa una menor vulnerabilidad vista desde la
competencia, y esto se logra considerando la ejecucion de una serie de recomendaciones que se

hicieron al final del estudio.

2.8 Marco conceptual.

2.8.1 ¢ Por qué importan las marcas?

Debido a la funcidén que desempefian es que las marcas se vuelven valiosas para las
Empresas de cualquier tipo, y para los mercadélogos aun mas. A continuacion, se mencionan
las diferentes funciones que desempefian las marcas para dos segmentos:

+ Consumidores.

+ Empresas.
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Figura 3. Funciones que desempefian las marcas.

Consumidores

+ ldentificacion de la fuente de productos.
Asignacion de la responsabilidad.
Reductor de riesgo.
Reductor de costo de investigacion.

Promesa, enlace o pacto con el fabricante.

- + £ & ¥

Dispositivo simbolico.
Empresas
+ Medios de identificacion para simplificar el manejo o seguimiento de un
producto.
Medios de proteccion legal de caracteristicas Unicas.
Sefial del nivel de calidad para clientes satisfechos.
Medios para dotar a los productos de asociaciones Unicas.

Fuentes de ventajas competitivas.

- + £ & ¥

Fuentes de rendimientos financieros.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Keller (2008).

2.8.1.1 Retos y oportunidades en el desarrollo de una marca.

A pesar de que las marcas pueden ser tan importantes como siempre, para los clientes en
realidad su administracion puede ser hoy maés dificil que nunca (Keller, 2008, pag. 30). Esto

debido a que los consumidores y los negocios han adquirido aun mas experiencias en el
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marketing, es decir ahora en la actualidad se sabe a ciencia cierta el funcionamiento y el

desarrollo de los negocios en los mercados locales como en los mercados internacionales.

Entre los cambios importantes en el entorno y en el desarrollo de las marcas se da: la
proliferacion de nuevas marcas y productos, en parte impulsada por el aumento de las
extensiones en linea y marca (Keller, 2008, péag. 35), esto quiere decir que la variedad en la

oferta de una Empresa alude a este concepto o las nuevas incorporaciones que se le hacen.

Otro cambio importante en el entorno del marketing es la erosion o fragmentacién de los
medios publicitarios tradicionales (crecimiento) y el surgimiento de medios interactivos, de la
promocidn y de otras alternativas de comunicacion (Keller, 2008, pag. 35). Los mercaddlogos
actualmente gastan mas en sistemas no tradicionales de difusion y en nuevos medios de
comunicacion mas directos como, por ejemplo: correos electronicos, publicidad en tiendas,
vallas, anuncios a través de deportistas, etc. EI motivo por el cual los mercad6logos se han
desilusionado por la utilizacion de los medios de comunicacion tradicionales es por: el costo,

aglomeracion, fragmentacion y la tecnologia.

El incremento de la competencia es otro de los factores que los mercadologos y las
Empresas deben tener en consideracion para poder posicionar la marca, por ejemplo, ofrecer
incentivos financieros a nivel de descuentos puede ser un plus en favor propio, pero esta
estrategia debera realizarse con el debido estudio previo en relacion a los precios actuales de la
competencia. Este cuidado se debe hacer para no romper el presupuesto que dispone la Empresa
para la realizacion de actividades como la que se menciona. Los investigadores explican esta
teoria como los principales retos y oportunidades a los que se deberan enfrentar cualquier

persona natural o juridica que desarrolle una nueva marca.
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2.8.2 Posicionamiento de la Empresa en el mercado.

Referente al posicionamiento de la Empresa los Investigadores plantean, primero una
base tedrica, esto para denotar bajo que contexto y argumento se fundamenta lo que se expresa
maés adelante, ademas esta base tedrica servird para que se pueda familiarizar con la utilizacién

de algunos términos que son claves en este contenido.

2.8.2.1 ldentificar y establecer el posicionamiento de la marca.

El modelo del VCMBC ofrece una guia de los pasos a seguir para construir una marca
fuerte. Es decir, describe el proceso general mediante el cual los mercaddlogos construyen
estructuras de conocimientos de la marca para crear su valor capital. Referirse a
posicionamiento es definirlo como: el acto de disefiar la oferta y la imagen de la compafiia de
manera que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes objetivos (Keller,
2008, pag. 98). Esto quiere decir que posicionamiento, se refiere a un lugar y este es y debe de
ser en la mente del consumidor, por tal motivo el posicionamiento esta vinculado al grado de

asociacion que el consumidor identifica, relaciona y recuerda una marca.

Definir cudl es el mercado objetivo es muy importante ya que de no hacerlo no se tiene una
claridad en cuanto a las preferencias y gustos de los consumidores, por ello se definira el
concepto de mercado como: un conjunto de todos los compradores reales y potenciales que
tienen el suficiente interés, ingreso y acceso al producto. (Keller, 2008, pag. 99). No basta
solamente con saber la definicion de mercado sino ademas es importante saber de qué manera
se puede fragmentar para visualizar que segmento incluye el perfil del cliente en estudio en

relacion a la actividad a la que se dedica la empresa que realiza el estudio.
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Figura 4. Segmentacién del consumidor.

Conductista
Estatus del usuario
Tasa de uso
Ocasién de uso
Lealtad a la marca

Beneficios buscados

Demogréficos
Ingreso

Edad

Sexo

Raza

Familia

Psicograficas
Valores, opiniones y actitudes

Actividades y estilos de vidas

Geogréficas
Internacionales

Regionales

Figura 5. Segmentacién de negocio.

Naturaleza del bien
Clase
Donde se usa

Tipo de compra

Condicién de compra
Ubicaciéon de la compra
Quién compra

Tipo de compra

Demografia
Clasificacién industrial
Numero de empleados
Volumen anual de ventas

NuUmero de establecimientos

Fuente. Elaboracion propia a partir de Keller (2008).
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2.8.2.2 Elegir los elementos de la marca para construir su valor capital.

Los elementos de la marca en ocasiones llamados identidades, son aquellos componentes,
que se pueden registrar y que sirven para identificar y diferenciar la marca (Keller, 2008, pag.
140). Es por esto que cada uno de estos elementos deberan ser faciles de recordar y de una ligera
asociacion con la marca, es decir esto es para obtener un vinculo entre la mente del consumidor

y la marca.

Entre los principales elementos de la marca estan URLs, logos, simbolos, personajes,
portavoces, esloganes, melodias publicitarias, empaques, etc. EI modelo del VCMBC establece
que los mercaddlogos deben elegir estos elementos para mejorar la conciencia de marca, asi
mismo para facilitar la formacion de asociaciones fuertes, favorables y Unicas, o despejar juicios
y sentimientos positivos hacia ella (Keller, 2008, pag. 140). Por consiguiente, se espera que
haya una correlacién entre los elementos que se elijan esto para obtener valoraciones positivas

de la marca en el cliente.

Figura 6. Criterios para elegir los elementos de la marca.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Keller (2008).
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Los primeros tres criterios (facil de recordar, significativo y capacidad de agradar)
constituyen la estrategia ofensiva del mercaddlogo para construir el valor capital de la marca.
Los ultimos tres criterios desempefian una funcion defensiva en el apalancamiento y
conservacion de ese valor frente a diferentes oportunidades y restricciones. Es por eso que a
continuacién se definen cada uno para tener un mejor conocimiento sobre el significado de cada
concepto:

+ Facil de recordar. Este criterio pretende lograr un alto nivel de conciencia sobre la
marca, los elementos que promueven esa meta son inherentemente memorizables.

+ Significativo. Todos los elementos de la marca asumen toda clase de significado sea
este de contenido descriptivo o persuasivo, la marca como tal transmite dos tipos de
contenidos:

= Informacion general acerca de la naturaleza de la categoria del producto.
= Informacion especifica acerca de los atributos y beneficios particularmente de la
marca.

+ Capacidad de agradar. Para que sea agradable debera considerarse muy atractivo en
el punto de vista visual y verbal, entre otros atributos.

+ Poder de transferencia. La transferibilidad mide el grado con el cual el elemento de
marca beneficia el valor capital de nuevos productos de esa marca (Keller, 2008, pag.
143), es por ello con la creacion de nuevas lineas de productos las Empresas siempre
esperan una demanda alta pues asociadas a la marca principal.

+ Adaptable. Esto debido a los cambios normales en los valores y opiniones de los
consumidores, o simplemente por la necesidad de conservar su actualidad, la mayoria

de los elementos de la marca deben renovarse.
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<+ Protegible. Este Gltimo elemento es considerado por los mercadélogos como uno de los
principales para:
= Proteger legalmente la marca a nivel local e Internacional.
= Registrarlos formalmente ante los organismos juridicos adecuados.
= Defender con vigor las marcas registradas de las infracciones de la competencia.

Figura 7. Composicion y estructura de la marca.

7. Embalaje

6. Melodias publicitarias

5. Esléganes

4. Personajes

3. Logotiposy
simbolos

1. Nombre
de la marca.

Fuente. Elaboracion propia.
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2.8.2.3 Apalancamiento de las asociaciones de marcas secundarias para construir el

valor capital de la marca.

Siempre enfocado en la construccion del valor capital de la marca, pero en este
contenido considerando apalancamientos de asociaciones secundarias o0 relacionadas para
promover el fortalecimiento de la marca a nivel de posicionamiento, creando vinculos. Debido
a estos vinculos, los consumidores pueden suponer o inferir que algunas de las asociaciones o
respuestas que caracterizan a las otras entidades también pueden aplicarse a la marca (Keller,
2008, pag. 280), importante comprender que las asociaciones secundarias son las diferentes
alianzas corporativas que hacen entre una Empresa y otra, de preferencia pertenecientes al
mismo rubro o de una actividad complementaria

Figura 8. Fuentes secundarias de conocimiento de la marca.

Fuente. Elaboracion propia.
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2.8.2.4 Creacion de nuevas asociaciones de marca.

Tabla 1. Comprension de la transferencia del conocimiento de marca.

Conciencia Conciencia
Atributos Atributos
Beneficios Beneficios
Iméagenes Iméagenes

Pensamientos Pensamientos

Sentimientos Sentimientos

Actitudes Actitudes

Experiencias Experiencias

Fuente. Elaboracidn propia.

Los juicios o sentimientos pueden transferirse con mas facilidad que otras asociaciones
mas especificas, que tienen la probabilidad de parecer irrelevantes o de tener vinculos muy
fuertes con la entidad original (Keller, 2008, pag. 283). Lo que pretende es que mientras los
consumidores encuentren mas similitud entre la entidad y la marca, tiene una probabilidad
mayor que infiera un conocimiento acerca de la marca. Para el logro de la posicién deseada
respecto de la marca, la estrategia de complementariedad en su desarrollo puede ser crucial. Ya
gue en algin momento puede diferir las asociaciones de una marca en alianza con otra entidad,
lo importantes es saber canalizar ;Qué es lo que se quiere comunicar? Adaptado a las
costumbres, héabitos y cultura del mercado objetivo. Para ello es importante crear nuevas

asociaciones de la marca, pero sin que se pierda la Esencia y la originalidad.
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Hay ciertos criterios que se deben considerar directamente a la vinculacion de
asociaciones secundarias, siempre en busqueda del fortalecimiento y el posicionamiento de la
marca, por ejemplo:

+ Lineamientos. Permite identificar la posicion de la marca respecto de la competencia.

+ Compafiia. Referente a la inclusion de nuevos productos, por ejemplo:

= Crear una nueva marca.
= Adoptar o modificar una marca ya existente.
= Combinar una marca existente con una marca nueva.

+ Pais de origen y otras areas geogréaficas. Va en relacién al aprovechamiento que
obtienen los mercad6logos resaltando la belleza de un lugar que es referente al pais de
origen de la marca, para vincular con asociaciones fuertes a la mente del consumidor
(Keller, 2008, pag. 286). Estas son oportunidades ajenas a los elementos prioritarios de
la marca, pero contribuyen significativamente a la relacion que se establece en la mente
de los consumidores.

+ Canales de Distribucion. Referido a la transferencia de imagen, debido a las
asociaciones con la variedad de productos, precios, politicas crediticias, calidad del
servicio, etc. los minoristas forman su propia imagen de marca (Keller, 2008, pag. 288),
esto es una valoracion vista desde el pensamiento de los clientes.

+ Desarrollo de marcas conjuntas. Llamado también alianza de marcas, ocurre cuando
dos 0 méas marcas existentes se combinan para formar un producto conjunto, o cuando
se comercializan en conjunto de alguna manera (Keller, 2008, pag. 289). Describe la
complementariedad con la cual actdan. Y la contribucion que puede hacer una marca

con la otra.
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+ Licenciamientos. Crean convenios contractuales mediante los cuales las empresas
pueden utilizar los nombres, logotipos, personajes, etc. de otras marcas para
comercializar sus propias marcas a cambio de una cuota fija (Keller, 2008, pag. 301).
Es como si fuera un alquiler de una marca y en su gran mayoria de veces cuenta con un

periodo definido.

Tabla 2. Ventajas y Desventajas del desarrollo de marcas conjuntas y licenciamientos.

Ventajas Desventajas
Pedir prestada la experiencia necesaria ~ Peérdida de control

Apalancar el valor capital de la marca que Riesgo de la dilucion del valor capital de la

no se tiene “ marca
Reducir el costo de introduccion de un producto

. o Efectos negativos de la retroalimentacion
Expandir el significado de la marca a

categorias relacionadas

Falta de enfoque y claridad de la marca
* Ampliar el significado

. g oz o -
Incrementar los puntos de accesos Distraccion organizacional

Fuentes de ingresos adicionales

Fuente. Elaboracion propia.
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2.82.5 Desarrollo de un sistema de administracion y medicion del valor capital de la

marca.

2.8.2.5.1 La cadena de valor de la marca.

Es un modelo estructurado que sirve para evaluar las fuentes y los resultados del valor
capital de lamarcay la forma en que las actividades de marketing crean valor a la marca (Keller,
2008, pag. 317), se busca tener una incidencia no solo respecto a la funcionabilidad del producto
sino ademas en la esencia de la marca como tal, ya que de esta manera se incentiva la demanda
no solo a un numero limitado de productos del portafolio general de clientes de una Empresa,
sino a toda la familia de productos que se oferta. Las etapas del valor son siete:

+ Inversion en el programa de marketing. Se necesita definir con claridad el manejo
del presupuesto de inversion para el programa de marketing, por ejemplo:
= Promociones, publicidad, patrocinios.
= Marketing directo e interactivo, ventas personales, relaciones publicas,
capacitacion del personal, etc.
+ Multiplicador de la calidad del programa. Para definir la calidad del programa de
marketing hay cuatro aspectos:
= Claridad.
» Relevancia.
= Caracteristicas distintivas.
= Consistencia.
+ Disposicion mental del cliente. Para el modelo del VCMBC hay cinco dimensiones
gue son realmente disposicion del cliente:

= Conciencia de marca.
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= Asociaciones de la marca.
= Actitudes hacia la marca.
=  Apego a la marca.

= Actividad de marca.

+ Multiplicador de las condiciones del mercado. El grado en que el valor creado en la
mente de los clientes afecta el desempefio de la marca depende de factores que rebasan
al cliente individual (Keller, 2008, pag. 320). Hay tres factores relevantes, los cuales
son:

= Superioridad competitiva.
= Apoyo del canal y de otros intermediarios.
= Tamafio y perfil del cliente.

+ Desempefio de mercado. Relacionado directamente con la elasticidad de la demanda,
en cuanto a comportamiento del consumidor en el mercado y a la volatilidad de los
precios. Importante resaltar que los precios de la marca pueden manejarse en favor
propio, pero con la conciencia de haber analizado a la competencia previamente.

+ Multiplicador del sentimiento del inversionista. Existen diferentes criterios que son
tomados en cuenta por los inversionistas, por ejemplo:

= Dinamica del mercado.
= Potencial de crecimiento.
= Perfil de riesgos.
= Contribucion de la marca.
+ Implicaciones. De acuerdo con la cadena de valor de la marca, lo primero que tienen

que hacer los mercadologos para crear valor es realizar inversiones astutas en su
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programa de marketing y después minimizar, en la medida de lo posible, los
multiplicadores del programa del cliente y del mercado que traduciran la inversion en
beneficios financieros netos. Por lo tanto, la cadena de valor de la marca proporciona un
medio estructurado para que los directivos comprendan donde y como se crea valor y
donde buscar para mejorar ese proceso. Ciertas etapas son de especial interés para los

diferentes miembros de la organizacion.

2.8.2.5.2 Asociaciones de marca y fuentes de valor capital de la marca.

Las técnicas de investigacion cualitativa son métodos de medicion relativamente sin
estructura que abarcan una amplia gama de posibles respuestas del consumidor (Keller, 2008,
pag. 355). Es decir, lo que se busca con este método es comprender el comportamiento del
consumidor. Para ello se definen diferentes criterios que serviran para establecer un vinculo,
con la marca:

+ Libre asociacion. Aca se les pide a los sujetos de estudio que digan lo que se les viene

a la mente cuando piensan en una marca (Keller, 2008, pag. 355), similar a una lluvia

de ideas, pero de manera espontanea. Por ejemplo:

Figura 9. Ejemplo de mapa mental.

Seguro de la
calidad mas
alta calidad

~

Servicio

personal

Fuente. Elaboracion propia a partir de Keller (2008).

/ \
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+ Técnicas proyectivas. Son herramientas de diagnésticos que descubren las verdaderas
opiniones y sentimientos de los consumidores cuando estos no estan dispuestos 0 no
pueden manifestar sus opiniones y sentimientos verdaderos (Keller, 2008, pag. 362), por
consiguiente denota la realidad, hecho de manera espontanea pero sin influir en lo que
se pregunta, esto para no tener una valoracién poco objetiva respecto de la imagen de

marca.

2.8.2.6 Formas de medir los beneficios o resultados del valor capital de la marca.

Existen dos métodos por el cual los Investigadores hacen el planteamiento sobre las

formas de medir los beneficios o resultados del valor capital de la marca:

2.8.2.6.1 Métodos comparativos.

Son estudios o experimentos que examinan las actitudes y comportamientos de los
consumidores hacia una marca para estimar directamente los beneficios de tener un alto nivel
de conciencia de marca y asociaciones de marcas fuertes, favorables y unicas (Keller, 2008,
pag. 404). Existen dos tipos de métodos comparativos los cuales se basan en:

+ En la marca. Las marcas de la competencia son utilizadas como referencias para
comparar, es decir, se utiliza como un ejemplar en la mente del consumidor. Este método
es muy importante para poder conocer la valoracion del consumidor respecto a los
beneficios provenientes de la funcionabilidad que ofrece un producto en especifico o la
marca como tal. Su principal ventaja es que debido a que mantiene fijos todos los
aspectos del programa del marketing, aisla el valor de la marca de una forma muy real
(Keller, 2008, pag. 405). Y en contra posicion de este escenario también tiene un

problema este método es que las simulaciones y expresiones de concepto pueden resaltar
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las caracteristicas particulares del producto lo que tendria un gran impacto
distorsionando los resultados.

+ En el marketing. Mantienen la marca fija y examina la respuesta de los consumidores
con base en los cambios en el programa de marketing (Keller, 2008, pag. 405). La gran
ventaja de este método es la facilidad para la implementacion, pero de igual manera tiene
una gran desventaja y es que puede ser dificil discernir las respuestas del consumidor
ante los cambios en el estimulo de marketing fueron ocasionadas por el conocimiento

de la marca o por un conocimiento mas genérico del producto (Keller, 2008, pag. 408).

2.8.2.6.2 Analisis conjunto.

Permite a los mercadologos disefiar el proceso de toma de decisiones de los
consumidores con respecto a productos y marcas. Se les pide literalmente a los consumidores
que expresen libremente sus preferencias y/o que elijan entre varios productos, para poder

moldear el perfil del producto a las preferencias del consumidor.

2.8.2.7 Disefio e implementacion de las estrategias de desarrollo de la marca.

Indica que nombres de marca, logotipos, simbolos, etc. son aplicables a determinados
productos nuevos o existentes (Keller, 2008, pag. 433). Es decir, este concepto define tanto la
complejidad como los limites de la marca. Existen diferentes elementos que sirven para el
desarrollo e implementacion de las marcas, por ejemplo:

+ Matriz marca-producto. Es la representacion grafica de los productos de todas las

marcas que se venden. Se representa de la siguiente manera:
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Tabla 3. Matriz marca-producto.

Marca | Producto 1 2 3 4 5 6 N

09)

@

O

X

Fuente. Elaboracion propia a partir de Keller (2008).

+ Jerarquia de marcas. La matriz marca producto ayuda a resaltar la variedad de
productos que se tienen, es decir que este se convierte en un instrumento util para
identificar las marcas prioritarias o aquellos productos que generan mayor rentabilidad.
Este modelo esta basado en el hecho de poder comercializar un producto bajo una marca
dependiendo de cuantos elementos de marca nuevos y existentes combinemos. El orden
que debera llevar la estructura de este instrumento es el siguiente:

= Marca corporativa o de compafiia. En representacion del corazon de la marca
y como el eje prioritario para encabezar la matriz marca-producto, el primer nivel
en la jerarquia de marcas sera los productos que surgieron dentro de la
operatividad original de la actividad a la cual se dedica la empresa.

= Marca de familia. Es un nivel inferior al anterior que hace referencia a la
complementariedad con la que se comercializan los productos o las marcas que
estan dentro de este nivel de jerarquia.

= Marca individual. Es una marca restringida esencialmente a una categoria de

producto, a pesar de que se puede utilizar para varios tipos de productos dentro
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de la categoria (Keller, 2008, pag. 447), es decir, hace énfasis a la independencia
con la cual esta marca actla dentro de una empresa.

Los elementos de la marca en cada nivel de jerarquia pueden contribuir al valor capital
de la marca a través de su capacidad de crear conciencia, asi como de promover asociaciones
fuertes, favorables y Unicas con la marca (Keller, 2008, pag. 463), Los mercaddlogos deben
decidir en especifico sobre:

+ El nimero de niveles que se utilizaran en general la jerarquia.

+ La conciencia y la imagen de marca deseada en cada nivel.

+ Las combinaciones de elementos de marca de diferentes niveles de jerarquia, si es que
hay alguno, para cualquier producto en particular.

+ Como se vincula cualquier elemento de marca, en su caso, a multiples productos.
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Figura 10. Lineamientos para las decisiones relativas a la jerarquia de marcas

1. Decidir el nimero de niveles.

Principio de claridad: la légica y la relacion de todos los
Principio de simplicidad: emplear el menor nimero posible de

elementos de marca empleados deben ser evidentes y
niveles.

transparentes.

2. Decidir los niveles de conciencia y los tipos de asociaciones que se crearan en cada
nivel.

Principio de relevancia: crear asociaciones abstractas que sean

Principio de diferenciacion: diferenciar articulos y marcas
relevantes en la mayor cantidad de articulos indiciduales como sea

individuales.
posible.
3. Decidir que productos se van a introducir.
Principio de crecimiento: invertir en la penetracion o Principio de supervivencia: las Principio de sinergia: las

expansion del mercado o en el desarrollo de productos de | extensiones de marca deben lograr extensiones de marca deben

acuerdo con las oportunidades de rendimiento dobre la el valor capital de la marca en sus mejorar el valor capital de la

inversion. categorias marca madre

4. Decidir como vincular las marcas de niveles diferentes en un producto.

Principio de prominencia: la prominencia relativa de los elementos de la marca afecta las percepciones de la distancia de los

productos y el tipo de imagen creado para los nuevos productos.

5. Decidir como vincular una marca a todos los productos.

Principio de concordancia: cuanto mas elementos comunes tengan los productos, mas fuertes seran los vinculos.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Keller (2008).

2.8.2.8 Extensiones de marca.

Como bien es sabido que para buscar una extension de marca hay que conocer el
antecedente general de la empresa y luego identificar las causas de crecimiento, para el caso la
definicion de extensién de marca es: cuando la empresa utiliza un nombre establecido para

introducir un nuevo producto (Keller, 2008, pag. 491), cuando la extension de marca se combina
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surge una sub-marca y cuando la marca ya existente da origen a otra se le conoce como marca

madre.

2.8.2.8.1 Categorias de las extensiones de marca.

+ Extension de linea. Aplican un nuevo producto orientado a un nuevo segmento dentro
de una categoria de producto que la marca madre atiende como tal. Una extension suele
agregar una variedad diferente, sino se distingue no hay extension de la linea.

+ Extension de la categoria. Se aplica para ingresar a una categoria diferente a lo que
actualmente se atiende. Las extensiones de marca pueden tener muchas formas, a
continuacion, se plantean siete estrategias para establecer una extension de categoria:
Introducir el mismo producto de una forma diferente, introducir productos que
contengan el sabor, ingrediente o componente distinto a la marca; introducir productos
acompafantes de la marca, introducir productos relevantes para los clientes de la marca,
introducir productos que aprovechen la experiencia percibida de la empresa, introducir
productos que reflejen el beneficio, atributo o caracteristicas distintiva de la marca,

introducir productos que aprovechen la imagen o prestigio distintivo de la marca.
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Tabla 4. Matriz de crecimiento de Ansoff.

Tipos de mercados Productos actuales Nuevos productos
Mercados actuales Estrategia de penetracion de | Estrategia de desarrollo de
mercado productos
Mercados nuevos Estrategia de desarrollo de | Estrategia de diversificacion
mercado

Fuente. Elaboracidn propia.

2.8.2.8.2 Las ventajas de las extensiones de marca se pueden categorizar en dos

grupos.
+ Facilitan la aceptacion de los nuevos productos:
= Mejoran la imagen de la marca.

* Reducen el riesgo percibido por los clientes.

= Incrementan la probabilidad de que el producto se distribuya y los

consumidores lo prueben.

= Aumentan la eficiencia de los gastos de promocidn.

= Reducen los costos de los programas de marketing de introduccion y

seguimiento.

= Evitan el costo de desarrollar una marca nueva.

Permiten al consumidor que busque variedad.

+ Ofrecen beneficios de retroalimentacion a la marca madre y a la compafiia:

= Aclaran el significado de la marca.

= Mejoran la imagen de la marca madre.

= Atraen nuevos clientes a la marca e incrementar la cobertura de mercado.
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= Revitalizan la marca.

= Permiten extensiones posteriores.

2.8.2.8.3 Desventajas de las extensiones de marca.

Confunden o frustran a los consumidores.

Encuentran con resistencia a los minoristas.

Pueden fracasar y dafiar la imagen de la marca madre.

Pueden tener éxito, pero canibalizar las ventas de la marca madre.

Pueden tener éxito, pero disminuir la identificacion con alguna categoria en particular.
Pueden tener éxito, pero dafiar la marca madre.

Pueden diluir el significado de la marca.

Ocasionan que la compairiia pierda la oportunidad de desarrollar una nueva marca.

2.8.2.8.4 Condiciones bésicas para promover la extension de una marca.

Los consumidores deberan tener cierta conciencia y asociaciones positivas de la marca
madre en la memoria.

La extension de la marca evocara al menos una de estas asociaciones positivas.

Las asociaciones negativas no se transfieren de la marca madre.

La extension de la marca no crea asociaciones negativas.

2.8.2.8.5 Pasos a seguir para la correcta ejecucion de una extension de marca.

Definir el conocimiento real y deseado del consumidor acerca de la marca.

Identificar los posibles candidatos a la extension con base en las asociaciones de la
marca madre.

Evaluar el potencial del candidato a la extensidn para crear el valor capital.
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Disefiar una campafia de marketing para lanzar la extension.
Considerar las posibles ventajas competitivas percibidas por los consumidores y las

reacciones de los competidores.

Evaluar los efectos de retroalimentacion de los candidatos a la extension de la marca.

Evaluar el éxito de la extension y los efectos en el valor capital de la marca madre.

2.8.2.8.6 Para fortalecer la marca.

Reforzar el valor capital de la marca requiere de consistencia en la cantidad y

naturaleza del programa de marketing de apoyo para la marca, aunque las tacticas

especificas pueden cambiar, los mercaddlogos deben preservar y aumentar las fuentes

claves de valor capital de la marca cuando sea pertinente (Keller, 2008, pag. 558).
La innovacion del producto y la relevancia son importantes para mantener la
continuidad y expandir el significado de la marca (Keller, 2008, pag. 558).
Expandir la conciencia de marca: reposicionando la marca e incluso cambiando
elemento en la marca, esto Ultimo dara oportunidad al ingreso de nuevos mercados

para poder adquirir nuevos clientes.
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Figura 11. Estrategia de refuerzo de marca.

Estrategias de

refuerzo de marcas:

Imagen de marca:
¢De que forma logra la marca que los
productos sean superiores?

¢Que asociaciones de marcas fuertes,
favorables y Unicas existen en la mente de
los consumidores?

Conciencia de marca:
¢Qué productos representa la marca?
¢ Qué beneficios proporciona?
¢ Qué necesidades satisface?

Innovacién en

disefio, manufactura Relevancia en la
y comercializacion imagineria de
de los productos. usuario y uso.

Consistencia en la

cantidad 'y Continuidad en el

significado de la
marca, cambios en
las tacticas del
marketing.

Proteger fuentes del
valor capital de la
marca.

Equilibrios entre las
actividades de
marketing para

fortalecer y apalancar

el valor capital de la
marca.

naturaleza del
apoyo del
marketing.

J

Fuente. Elaboracion propia.

Se espera que el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” mejore el mend en general vy,
ademas, incorpore una nueva linea de Tortas que vaya dirigido al segmento infantil. Esto como
parte del fortalecimiento de la marca que se debe dar periddicamente y de una manera constante.

Para finalizar con este contenido que describe en un contexto general el posicionamiento en
su maxima expresion, asi como todos los elementos y variables que se involucran para el alcance
de este, como resultado del valor capital de la marca se esperaria poder materializar varios
beneficios para la misma, como los siguientes:

+ Mayor lealtad.

% Menor vulnerabilidad a las acciones competitivas de marketing.
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Menor vulnerabilidad a las crisis de marketing.

Mayores margenes.

Mayor cooperacion y apoyo del comercio.
Mayor efectividad en las comunicaciones de marketing.
Posibles oportunidades de licenciamiento.

Oportunidades adicionales de extensiones de marca.

- + F £ + £ + + ¥

Definir adecuadamente los medios por los cuales se comunicara al mercado:
= Publicidad en medios: Television, radio, prensa, revistas.
= Publicidad en revistas especializadas.
= Publicidad por correo.
= Folletos y publicaciones de ventas.
= Cintas de presentaciones audiovisuales.
» Regalos.

= Patrocinios 0 marketing de eventos.

Exposiciones comerciales.

+ Definir los lineamientos adicionales para los servicios:

Respuesta del consumidor mas inelastica ante los incrementos en los precios.

Respuesta del consumidor mas elastica ante las disminuciones en los precios.

= Maximizar la calidad del servicio al reconocer que existen numerosas maneras

de afectar las percepciones del consumidor con respecto al servicio.

= Emplear una gama completa de elementos de marca para mejorar la recordacion

y sefialar los aspectos mas tangibles de la marca.

= Crear y comunicar asociaciones organizacionales fuertes.
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= Disefiar programas de comunicacién corporativa que aumenten las experiencias
y encuentros de los consumidores con los servicios.
= Establecer una jerarquia de marcas al crear distintas marcas de familias o de

marcas individuales.

2.8.3 Significado de la Marcay sus Elementos.

2.8.3.1 Valores Corporativos.

+ Mision. Como parte un valor corporativo, el propietario del Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha” compartié a los investigadores la siguiente informacion, “Ser un restaurante
100% santaneco que busca satisfacer las necesidades gastrondmicas, ofreciendo
variedad en tortas de gran tamafio a partir de materia prima de calidad, con un enfoque
innovador en nuestros productos. Tomando como estrategia principal el humor y el
Iéxico salvadorefio que nos caracterizan, transmitiendo asi parte de nuestras raices y sin
dejar a un lado el buen servicio en un ambiente familiar, seguro y agradable a un costo
justo”.

% Vision. “Hacer de Restaurante Torta Loca, La Antorcha una de las mejores opciones
como un atractivo turistico en nuestra ciudad de Santa Ana, tanto para los visitantes
nacionales como extranjeros”. Informacion proveniente del propietario.

+ Valores. Honestidad, respeto, trabajo en equipo, amabilidad y paciencia.
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2.8.3.2 Elemento de la marca

Cada elemento puede desempefiar una funcion diferente en la creacion del valor capital
de la marca (Keller, 2008, pag. 174), para ello es importante mezclar a cada uno de estos
elementos para fortalecer y maximizar su valor.

Los elementos de la marca son: URL’s, logotipos, simbolos, esloganes, melodias
publicitarias y embalaje (Keller, 2008, pag. 176), la correcta combinacion de estos elementos
mejora directamente la conciencia de marca y facilitan la informacion de asociaciones fuertes,
favorables y unicas. Por ello se relaciona la teoria de cada elemento a la aplicacion que hace el
Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”. A continuacion, se explica mas a detalle el rol de cada
elemento de la marca en estudio:

+ URL’s. Uniform Resource Locators (Localizador uniforme de recursos) son las
ubicaciones especificas de las paginas web y también suelen recibir el nombre de:
Nombres de dominio (Keller, 2008, pag. 154). Actualmente el Restaurante Torta Loca,
“La Antorcha” no cuenta con un sitio web que identifica al Restaurante como tal.

+ Logotipos y Simbolos. A pesar de que el nombre suele ser el elemento central de la
marca, los elementos visuales también desempefian una funcion critica en la construccién
de su valor capital, en especial de la conciencia de la marca (Keller, 2008, pag. 155), el
Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” posee el siguiente logotipo:

lustracion 1. Logo de la marca.

1"; - [y V’f-"
= LOCAIN

ZEgjsls)

L& ANT@RCH&

Fuente. Del Propietario del Restaurante Torta Loca “La Antorcha”.
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De aca se puede describir ciertas cualidades que cumple el logotipo del Restaurante
Torta Loca, “La Antorcha” como material visual que esta al alcance de los consumidores: El
logo de una torta loca es porque hace referencia al plato estrella, el color rojo y amarillo solo se
incorporé teniendo en cuenta que la mayoria de comensales lo relacionan por el dinamismo,
pero no se pensd en una explicacion técnica, simplemente al momento que se genero una lluvia
de ideas por espontaneidad se decidi6 dejar la marca como tal.

+ Slogan. Son frases cortas que comunican informacién descriptiva y persuasiva de la
marca (Keller, 2008, pdg. 159). En el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”
inicialmente el eslogan era “Un Ambiente Familiar” y luego se cambia a “El Sabor 100%
Santaneco” este cambio se da con el pasar de los afios, ya que de esta forma segun los
propietarios fueron concretando la vision con la cual naci6 este modelo de negocio, la
cual era, que el restaurante se convirtiera en una opcion turistica para los visitantes
nacionales y extranjero, y esto dio pauta al cambio de slogan, el cual es el que mantiene
actualmente.

+ Melodias publicitarias. Son mensajes musicales escritos entorno a una marca. Por lo
general, las componen autores profesionales de canciones, y suelen tener suficientes
frases y coros pegajosos que se registran de manera casi permanente en la mente de la
audiencia (Keller, 2008, pag. 163). Lo que se busca con esto, aunque el mercado no lo
quiera es mejorar la conciencia de marca, es por ello que la teoria considera que las
melodias publicitarias son esléganes musicales extendidos y en tal sentido es por ello que
se incluye como un elemento de la marca. El Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”
creo un “Jingle” considerando los criterios siguientes: mencionan los nombres de las

diferentes tortas, su duracion es de un minuto y veintisiete segundos y aparte este
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segmento breve es dirigido por dos talentos salvadorefios de la masica urbana: Fabricio
Morales, conocido con su nombre artistico REX, el cual es el intérprete y por el productor

Luis Menjivar méas conocido como SPACE.

2.8.4 Contenido de la empresa en el mercado.

2.8.4.1 Generalidades del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha’.

+ Punto de venta. Restaurante Torta Loca, La Antorcha, ubicado en el Municipio de Santa
Ana, Departamento de Santa Ana de El Salvador sobre la 4ta avenida sur entre 27 y 29
calle poniente.

+ Horario de Atencion. Restaurante Torta Loca, La Antorcha atiende desde martes a
viernes de 11:30am a 2:30pm y de 5:00pm a 9:00pm / sdbado y domingo de 11.30am a
9:00pm. En dias feriados el restaurante se mantiene abierto, aunque la fecha sea dia

lunes.

2.8.4.2 Material visual del cual dispone el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”.

El Restaurante Torta Loca, La Antorcha dispone Unicamente de los siguientes materiales
visuales y se pueden apreciar al momento de degustar cualquier platillo de los que se ofrecen

en el punto de venta:
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lustracion 2. Menu del Restaurante (1/2).

TACOS DE RES $3.75

SUPELR TACOS $4.50

El sabor 100% Santaneco

TACOBARDE $4.25 y
TACO PINA $3.75 - . TmmAs ‘ S o
NACHOS  $4.50 | . — e 4

TORTA LOCA $550

SUNMNA 3008 CARNE A LA PLANCHA $4.95

Fuente. Del Propietario del Restaurante Torta Loca “La Antorcha”.

LAS PESADAS
TORTA LOCA

lustracion 3. Menu del Restaurante (2/2).

Fuente. Del Propietario del Restaurante Torta Loca “La Antorcha”.
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2.8.4.3 Medios de comunicacion del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha’.

Segun comentarios, el propietario del negocio hace referencia a dos aspectos que juegan
un papel importante y sin duda sin ellos no habrian podido mantenerse en el mercado: el primero
es la aceptacion del mercado al cual dirigen cada uno de sus esfuerzos y el segundo es la
“voluntad de Dios” ya que por esto se han obtenido varias publicaciones en diferentes periodicos
tanto de circulacion regional como a nivel nacional y hasta en medios electrénicos, esto sin
lugar a duda permite tener un mayor alcance.

Ademads, ha participado en programas de television como “Hola El Salvador”, “El
Salvador de Cerca”. “Milena T Amiga” de TV 12, “Secretos de Cocina” de TCS, en el
programa ya extinto, “Chivisimo” de canal 6, en el programa de noticias “4Vision”, en la revista
matutina “Buenos Dias Familia” de Agape TV8, “Gente Joven” de TV10, el programa juvenil
“Buena Onda” de Canal 33; en éste Ultimo teniendo una seccidn semanal los dias lunes llamada
“Cocinando Con La Tia y Daysi”, dando asi un toque diferente y juvenil a la cocina. “La Tia”
es el nombre del personaje que interpretd la Sra. Ivonne de Flores, propietaria de Torta Loca,
“La Antorcha”, dicha seccion tuvo una duracion de 2 afios aproximadamente. Posteriormente
fueron surgiendo nuevas invitaciones de distintos medios de comunicacion y programas. Los
medios de comunicacion que el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” utiliza con mayor

frecuencia actualmente son: Twitter: @ TortaLocaSV/Facebook: Torta Loca, La Antorcha.

2.8.5 Lineas de productos.

El menu principal del restaurante, se hace sin perder la originalidad que ha caracterizado
el modelo de negocio desde el principio, dicho menu se ha ido expandiendo, es decir se han
incorporado en él, nuevas lineas de productos, pero teniendo como punto central las tortas de

gran tamafio con nombres divertidos o bien haciendo un homenaje y agradecimiento en cierta
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manera a personas, programas de tv, talentos musicales, etc. Actualmente el menu esté disefiado
de manera bilingte, con el fin de facilitar a los extranjeros y dar un empuje a la vision de ser
una opcion turistica. El Restaurante cuenta con 15 variedades en tortas, entre las cuales se
pueden mencionar:

+ Torta Loca. Comenz6 con un pedido muy particular de un amigo de la familia, ya que
queria comer algo diferente, como un “Pan Loco”, con un contenido atipico. Cuando lo
degustd, le agradd tanto que pidi6é otro mas; esto sucedié en el mes de diciembre de
2,001; generando asi en la propietaria una idea de negocio que para el siguiente afio se
tuvo que ofrecer algo diferente a los clientes, lo que se le denominé la “Torta Loca.
Definitivamente es esto lo que da la originalidad en el pais, pues todo es exclusivo
empezando por el pan ya que es hecho artesanalmente en horno de lefia, con masas
diferentes y texturas. Sin lugar a duda este es el plato estrella, a continuacion, se
describen las siguientes especificaciones: la torta tiene un didmetro de 30 centimetros,
con un peso aproximadamente de 2.5 libras.

+ Manoseada. Como parte de la cartera de clientes se tenia al Ex portero de Club
Deportivo FAS, Luis “el Manotas” Castro, quien logro tener cierta amistad con uno de
los propietarios del negocio y quien en su momento compartio que personalmente fuera
de su agrado que una de las tortas del Restaurante “La antorcha” llevara los siguientes
ingredientes: Carne, frijoles y queso; en seguimiento a la peticion de Luis “el Manotas”
Castro se hicieron las pruebas pertinentes para poder evaluar, sabor, textura y
presentacion y como un honor a quien solicito este tipo de Torta se le asigna el nombre

de “Manoseada”.
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+ Bayunca. Surge luego de la torta loca, aproximadamente en el afio 2002, debido a que
los comensales pedian algo con menos ingredientes, para que este fuera un poco méas
sencillo y mas liviano. Se fijé el nombre de “Bayunca” pues a un inicio se le hacia una
cara con pepino (que eran los 0jos) y un pedazo de tomate (que simulaba ser la lengua),
esto con el objetivo de ocasionar un momento gracioso al degustar esta nueva Torta.

+ Chivirica. A diferencia de los otros platillos que todos incluyen “carne” a este nuevo
plato se le incorpora a la torta “pollo” manteniendo con base principal los ingredientes
de la Torta “Bayunca”. Basicamente se da esta nueva Torta solo para ampliar el menu.
Y tener la percepcion por parte de los comensales respecto a la variedad que se ofrece.

+ Buena Onda. Se trabajo alrededor de 4 o 5 afios con el programa juvenil “Buena Onda”
y en honor a ellos al momento que la marca fue presentada en un reportaje, se noté la
alta incidencia en la audiencia del programa, puesto que se comenzo a recibir llamadas
telefonicas consultando sobre el nuevo plato del Restaurante, ;Cual es la Torta “Buena
onda”? en seguimiento a esta peticion se decidio consultar a la produccion si se podia
lanzar un nuevo producto en el Restaurante que hiciera referencia al programa juvenil
de ellos y para eso se les consulto a los presentadores de ese momento cuales eran los
gustos y preferencias que ellos tenian en un platillo como este; de todas las ideas que
fueron compartidas se retomaron las mas principales y se conceptualizé en lo que
continua siendo parte del menu del Restaurante, la Torta “Buena onda”.

+ Soda Stereo. A partir del cuarto aniversario de Soda Stereo corporacion “Samix” tuvo
un acercamiento hacia los propietarios del Restaurante, solicitando patrocinio, es por
es0 que surgio la idea de incorporar un nueva Torta al mend en nombre de la radio, la

mecanica que se utilizo fue la siguiente: soda Stereo se dirige a un segmento juvenil y
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de esta forma se penso en la idea de asociarlo con la bebida carbonatada considerando
que los jovenes gustan de acompafiar a una Torta con gaseosa.

Codigo 21. En referencia al noticiero amarillista “Codigo 21” surge a peticion
practicamente del programa, pues ya se tenian diferentes platos en nombre de otros
programas de television y radio. Con una mecénica similar se les consulto que
ingredientes eran de su agrado y se lanzé el producto.

Friguey. Como parte del reconocimiento a la banda “Friguey” que es un grupo que
inicio con jovenes santanecos, el Restaurante decidio realizarles un homenaje y en honor
a ellos se materializé la idea de producto, consultandoles acerca de los gustos y
preferencias que los integrantes de la banda tenian, se unificé el criterio y se lanz6 el
producto el cual fue aceptado por la banda.

Torta Baffle. Surge como referencia a una figura santaneca muy conocida, puesto que
este sefior “El Baffle” trabajaba la publicidad ambulante convirtiéndose en la voz oficial
de Club Deportivo FAS, lo cual dio en él mayor popularidad, es asi como como empieza
a frecuentar el Restaurante comenzando una amistad con los propietarios del negocio,
se le consulté si estaba de acuerdo en que su nombre fuera incluido en el menu del
Restaurante, a lo cual este sujeto acepto.

Chivitorta. Similar al sistema con el cual inicio la torta “Buena onda” surge este nuevo
plato, considerando los mismos criterios: se realiz6 una prueba con los presentadores
del programa para que pudieran degustar de la nueva propuesta del Restaurante,
teniendo aceptacion, variando un poco los ingredientes de la Torta “Buena onda”, esto

para que hubiera un distintivo.
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Torta Antidoto. En afio 2009 uno de los duefios del restaurante labor6 en canal 33 de
television, en honor al nombre del programa, decide lanzar una torta con ese mismo
nombre.
La Guanaca. Se le asignd ese nombre porgue es un desayuno con ingredientes tipicos
de la comida salvadorefia servido en una torta.
Torta Electronica. Fue creada en honor a un dj que formaba parte de Canal 33 de
television.
Picara. Se le asignd ese nombre por ser una palabra muy utilizada en el lenguaje
coloquial salvadorefio, version femenina con cierto grado de matiz que puede describir
una persona con ciertas cualidades como, por ejemplo, ser astuta, alusion a travesuras,
maliciosa entre otras.
La Tenchis. Surge por peticion del comediante de la television salvadorefia, Julio
Yudice, mejor conocido como “Tenchis” personaje reconocido a nivel nacional, que dio
paso para lanzar una torta bajo ese nombre artistico.

= Es importante aclarar que las Gltimas cinco tortas (Torta Antidoto, Guanaca,

Electrénica, Picaray La Tenchis) ya no son parte del mena actual del restaurante.

Parte de la extension de la marca que se ha hecho es incluir platillos que no son

meramente de la finalidad con la cual surgio el negocio pero que, si son altamente demandados

por los comensales, es por ello que se incorporaron los platillos siguientes para ampliar el mena:

tacos, enchiladas, carne a la plancha, nachos, panes con gallina; el propoésito de esto es lograr

una ampliacién de la marca para llegar al segmento de comensales que degustan de un plato

vegetariano.
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2.8.6 Marco Legal.

2.8.6.1 Requerimiento Legal.

Sin lugar a duda cada restaurante se adecua a la capacidad con la cual desarrollaran su
labor y esta capacidad no solamente proviene del espacio que se tiene en el punto de venta, sino
ademas de la capacidad en recursos materiales y en materia financiera con la que cada
Restaurante tiene a disposicion.

Importante mencionar que este tipo de empresas por el rubro al que se dedican deberan
cumplir con ciertos requerimientos legales, esto en referencia con un marco normativo de El
Salvador que cumple, vigila, rige, y regula al sector restaurantero como tal, mediante el cual se
desempefia una labor de manera acorde a las disposiciones de ley y del gobierno.

La clasificacion del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” es seglin los requerimientos
que demanda el Ministerio de Economia y FUSADES a nivel de tamafio y es proporcional al
numero de empleados que tiene laborando; actualmente son cuatro empleados compuestos por
un grupo familiar y que se distribuyen los cargos segun la necesidad que se requiera.

Segun la direccién General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC) contempla una
clasificacion de las empresas segun la industria y la actividad comercial a la cual pertenece, a
esta reclasificacion se le llama: CIIU por sus siglas significa “Clasificacion Industrial Interna
Uniforme), y estan codificados de la siguiente manera: Restaurantes, codigo 631001, esta

codificacion identifica a las empresas que comercializan alimentos y bebidas.

2.8.6.2 Requerimiento de Salud Publica y Asistencia Social.

Para que un Restaurante inicie operaciones, debe obtener la licencia de funcionamiento

para Establecimientos Alimenticios, que se basan directamente en los requerimientos del
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Ministerio de Salud y Asistencia Social (Departamento de control de Higiene de los Alimentos),
el tramite por parte del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” se realizo a través de una
solicitud del Propietario del negocio, la cual fue acompafiada por toda la documentacién
requerida que el establecimiento de salud solicita.

Asi mismo el codigo Municipal de Santa Ana tiene por competencia regular el
funcionamiento de Restaurantes y otros establecimientos similares, asi como actividades que se
pueda desarrollar como parte de una activacion de marca dentro del establecimiento.

Las disposiciones preliminares, en el proceso de apertura describe las acciones que se
deberan realizar y para el caso el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” solicitd por escrito a
la seccion de calificaciones de la Alcaldia, la autorizacién y matricula correspondiente, dicha
autorizacion fue otorgada luego que fuera realizada la inspeccién donde se determiné que el

establecimiento reunia los requisitos necesarios de ley para dar inicio a sus operaciones.

2.8.7 Competencia.

En la actualidad con la enorme competencia que se tiene en la Industria de los
Restaurantes, buscar la fidelizacion del cliente es bastante complicado, si bien es cierto este
elemento es principal para la sostenibilidad futura de la empresa, en este caso, el Restaurante
Torta Loca, “La Antorcha” debe tener la capacidad de reinventarse para permanecer en el
mercado, puesto que en el mismo hay surgimiento de nuevos modelos de negocios que compiten
en el mismo rubro. Existen muchos Restaurantes que se consideran competencia para el
Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”, entre los cuales los investigadores mencionan como

competencia directa a: Tortas Papilandia y Tortas el Mana (antes Tortas El Tucéan).
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llustracion 4. Principales competidores (1/2).

Fuente. Fanpage-Papilandia.

Papilandia, es un Restaurante con méas de
seis afios de experiencia ofreciendo a sus

clientes variedad en el menu, como tortas,

hamburguesas, hot dog, y papas fritas. Con

un horario de atencion de 9:00am a 9:00pm

cuenta con wifi gratis y precios accesibles.

lustracion 5. Principales competidores (2/2).

Torfas
iy

Mana

del Cielo

Fuente. Fanpage-Tortas Mana.

Tortas Mana (antes tortas EI Tucan) bajo
ese nombre tiene tres afios de operar en el
mercado, su menu abarca las tortas, hot
dog, chéveres y papas fritas. Con un
horario de atencion de 9:30am a 7:00pm

cuenta con accesibles precios;

nromncinneg varianac v cervicin a
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1.8.7.1 Puntos de paridad y puntos de diferenciacion.

Los puntos de diferencia (PD), son atributos o beneficios que los clientes identifican,
perciben y asocian a la marca; los puntos de diferencia ayudan a construir el valor capital de la
marca y construyen una ventaja competitiva en relacion a otras empresas.

Los puntos de paridad o semejanza, son caracteristicas o atributos compartidos con
empresas competidoras, es decir que no poseen caracteristicas exclusivas.

El Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”, presenta caracteristicas que la hacen tnica 'y
diferente a otras marcas de comida rapida, especificamente en “Tortas”; pero también se
muestran los puntos de paridad o semejanza que posee la misma.

Tabla 5. Sobre puntos de paridad y de diferenciacion.

Puntos de paridad Puntos de diferenciacion.
Sabor Tamafio
Precios Originalidad
Ingredientes Calidad y Variedad
Tiempo de espera Ambiente familiar

Fuente. Elaboracion propia.

2.8.8 Precios.

Existen diferentes percepciones al hablar de precio; este se categoriza por los mismos
consumidores como bajo, medio o alto. Esto depende del valor en dinero que se estima para un
producto o servicio, respecto a la calidad percibida; dicho de otra forma, el precio es la suma de

valores (en dinero) que se entrega a cambio de beneficios o producto determinados.
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2.7.9.1 Fijacion de precios.

Las asociaciones percibidas por los consumidores sobre el valor de un producto es un
factor determinante para realizar una compra; por tal razén existe una estrategia utilizada por
muchos mercado6logos para establecer un precio. La estrategia de fijacion de precios basadas en
el valor, segin Keller (2008) intenta vender el producto correcto al precio correcto para

satisfacer de mejor forma los deseos de los clientes.

Es importante fijar precios para construir el valor capital de una marca, que implican
dos cosas; primero, determinar un método para establecer los precios actuales; segundo,

establecer una politica para elegir la profundidad y duracién de las promociones y descuentos.

La fijacion de precios basada en el valor descubre la mezcla correcta de calidad, costos
y precios del producto, que pueda satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores y a
la vez las utilidades de las empresas. Es una estrategia muy eficaz que debe lograr el equilibrio

entre:

+ Disefio y entrega del producto. La primera clave es el disefio y la entrega adecuada del
producto. El valor es a través de la utilizacion de diferentes programas de marketing y
ejecutados de forma correcta. La combinacion entre innovacién del producto y mejoras
con precios mas altos se ha podido alcanzar un equilibrio aceptable en varios segmentos
del mercado.

+ Costo del producto y precios. Es la segunda clave para una estrategia exitosa; es bajar
tanto como sea posible los costos. Cumplir con los objetivos a traves de sustitucion de
materiales, reformulacion de productos, cambios en el proceso de fabricacion en el

producto, entre otros.
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Precios del producto. La Ultima clave para una estrategia exitosa es comprender cuanto
valor perciben los clientes en la marca y hasta qué punto pagaran un sobreprecio por el
costo del producto. Una de las formas para conocerlo es través de una pregunta directa

a los clientes y que piensa del precio y del valor.

Los siguientes ocho pasos ayudan al proceso de fijacion de precios:

+
+
+
+
+
+
+
+

Evaluar qué valor le dan los clientes a un producto o servicio.

Buscar variaciones en la forma en que los clientes valoran el producto.
Evaluar la sensibilidad del cliente ante el precio.

Identificar una estructura optima de fijacién de precios.

Considerar reacciones de los competidores.

Monitorear los precios realizados en el nivel de transaccion.

Evaluar la respuesta emocional del cliente.

Analizar si las devoluciones valen el costo de atencion al cliente.

2.7.9.2 Fijacion de precios del Restaurante Torta loca “La Antorcha”.

Actualmente el sistema de fijacion de precios del Restaurante Torta Loca, “La

Antorcha” se basa en los costes: calcula los costos de la materia prima, los costos fijos y luego

establece un margen de utilidad o ganancia. Segin uno de los propietarios afirma que el sistema

que utilizan para fijar los precios les genera una ganancia del 40%
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CAPITULO I1l: MARCO METODOLOGICO DE LA

INVESTIGACION
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3. Tipo de estudio.

Como cualquier investigacion que realiza un estudio sobre alguna problemética en
especifico, los investigadores de la Auditoria de Marca del Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha” profundizaron en definir los elementos siguientes: disefio de investigacion,
recoleccion de datos, técnica e instrumento de recoleccion de la informacion, delimitacion
poblacion, seleccion de la muestra y el andlisis e interpretacion de la informacion; esto orientado
por el tipo de investigacion que se desarroll6. Estos son, sin lugar a duda los elementos

prioritarios de la estructura general del Marco Metodoldgico de la Investigacion.

Entre las opciones presentadas a los investigadores sobre la posible eleccion del tipo de

investigacion, se tuvieron cuatro opciones:

+ Investigacion Exploratoria.
+ Investigacion Descriptiva.
+ Investigacion Correlacional.

+ Investigacion Explicativa.

Segun referencias bibliograficas el tipo de investigacion bajo el cual, se orientd, la
Realizacion de la Auditoria de Marca del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” fue el de
“Tipo Correlacional” puesto que este tipo de estudio tiene como propoésito medir el grado de
relacion que exista entre dos 0 mas conceptos o variables (Roberto Hernandez Sampieri, Carlos
Fernandez Collado, Pilar Baptista Lucio , 1997, pag. 72), significa que el estudio correlacional
se enfoca en relacionar conceptos o términos de cualquier estudio y para ello es importante
mencionar que los investigadores se enfocaron ademas, en el cumplimiento de los objetivos

trazados al inicio de la investigacion, los cuales eran indagar sobre si el posicionamiento de la
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marca esta relacionada o se debe directamente, por la participacién de las lineas de productos
en el mercado y la presencia en redes. Los estudios correlacionales pretenden ver como se
relacionan o vinculan diversos fendmenos entre si (0 si no se relacionan) (Roberto Hernandez
Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Pilar Baptista Lucio , 1997, pag. 77), es decir, al aplicar

este tipo de investigacion, los investigadores pretendian corroborar los siguientes tres aspectos:

+ Confirmar la incidencia o el nulo impacto que tiene el rendimiento de cada linea de
producto en el inventario general de la oferta del restaurante y de su participacion en el
mercado en el posicionamiento de la marca.

+ Constatar si los diferentes contenidos que se comparten en plataformas digitales, inciden
0 no en el posicionamiento de la marca.

+ Darse cuenta que, en el posicionamiento de una marca, en este caso en la marca del
Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” juegan un papel importante la correlacion entre

estas dos variables.

Una vez definido el “Tipo de Investigacion”, se debia definir el “Enfoque” de la
misma, a lo cual los investigadores decidieron “Un enfoque cualitativo”, debido a que este
permite tomar en cuenta las formas de representacion de determinada realidad por parte de los
propios actores sociales, en este caso, los clientes y la empresa. Para analizar estas
representaciones es necesario mantenerse a la vanguardia y obtener informacion especifica de
lo que se pretende investigar y mejorar. Efectivamente, “una de las caracteristicas de los
enfoques cualitativos de la investigacion en Ciencias Sociales es la intima relacion entre disefio,
técnicas, analisis y construccion teorica” (Scribano & Zacarias Ortez, 2007, p. 19), lo cual,

aplicado a los estudios de marketing, se refiere a la relacion entre lo que se va a investigar, el
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cémo hacerlo y desde qué pardmetros conceptuales interpretar los datos. Ademas, el enfoque

cualitativo permite mayor acercamiento entre Investigadores y participantes en la investigacion.

3.2. Poblaciéon y muestra.

3.2.1. Definicion de la poblacion.

Para los investigadores fue de gran importancia definir quienes iban a ser medidos, el
interés de estos, fue centralizado en “quienes”, es decir, en la definicion de los sujetos u objetos
de estudio, si bien es cierto la teoria da a conocer que esto depende del planteamiento inicial de
la investigacion asi también la l6gica indica que depende ademas de los objetivos y el disefio de

la misma.

Ahora, como toda investigacién o estudio de auditoria de marketing que se hace, debe
circunscribirse o concretar a un grupo especifico de consumidores de un producto, con el
propdsito de ahorrar recursos, optimizar tiempo y definir un criterio selectivo entre el universo
al que va dirigida la técnica e instrumento de la investigacion. Entendiéndose por poblacion o
universo como “conjunto de todos los individuos en los que se desea estudiar el fendémeno”
(Bisquerra, 2000, p. 81) es decir es el grupo total tomado para ser sujetos de estudio. De igual
manera (Bisquerra, 2000, p. 81). Define a la poblacion como “el conjunto de personas u objetos
de los que se desea conocer algo en una investigacion”; esto significa que la poblacion o

universo, como categoria, incluye todos los elementos tedricamente abarcables en un estudio.

Sin embargo, una vez que se ha definido cual sera nuestra “unidad de analisis”, se procede
a delimitar la poblacion que va a ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar los

resultados (Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Pilar Baptista Lucio ,
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1997, pag. 262), significa que como en la practica se vuelve imposible abarcar a todos esos
elementos, se vuelve necesario trabajar con una porcion de ella, es decir, lo que técnicamente

Se conoce como muestra.

La muestra se define como como “un subconjunto de la poblaciéon meta”, por consiguiente,
se trata de aquellos elementos representativos seleccionados de la poblacién que sera el objeto
de la investigacion. Se debe entonces establecer claramente la caracteristica de la poblacion, a
fin de delimitar cuéles seran los “parametros muéstrales” (Roberto Hernandez Sampieri,
Carlos Fernandez Collado, Pilar Baptista Lucio , 1997, pag. 262), en este punto debe hacerse la
siguiente aclaracion: generalmente para determinar el tamafio de la muestra se acude a dos tipos

de disefio:

+ Disefio probabilistico.

+ Disefio no probabilistico.

Segun Bonilla (2000) el disefio probabilistico se caracteriza porque todos los elementos
de la poblacion tienen igual probabilidad de ser tomados en cuenta, mientras que los no
probabilisticos estan basados en juicio personal del investigador, es decir en su criterio y
conocimiento de la poblacion. En el primero se utilizan formulas estadisticas, pues se insiste en
que la muestra debe obtenerse mediante este metodo para distribuir la probabilidad; sin
embargo, varios autores defienden la idea de que no necesariamente debe ser asi. Para Tamayo
(2003), el tamarfio de la muestra tiene directa relacion con los limites del problema y con los
recursos con que cuenta el investigador. Siguiendo estos criterios, (Lopez, 2004) expone que Si
se tiene una poblacion de 100 individuos habra que tomar por o menos el 30% para no tener

menos de 30 casos, que es lo minimo recomendado para no caer en la categoria de muestra
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pequefa. Evidentemente, el tipo de muestra que eligieron los Investigadores en la Realizacion
de la Auditoria de Marca del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”, fue una muestra
deliberado, convencional o de criterio, que estd dentro del Disefio muestral No
Probabilistico, cuyo procedimiento se describe segun (Lopez, 2004), de la siguiente manera:
“primero se elaboran algunos criterios que los casos deben cumplir; luego se escogen l0S
elementos de la muestra aplicando dichos criterios”. La siguiente figura esquematiza

detalladamente los disefios muéstrales.

Figura 12. Disefios muéstrales.

Muestreo aleatorio simple

Muestreo aleatorio sistematico

Muestreo aleatorio estratificado

Muestreo por conglomerado

Muestreo dirigido o intencional

Muestreo deliberado, convecional o de
criterio

Muestreo por cuotas

Fuente. Elaboracidn propia.

3.2.2. Universo o poblacién de estudio.

Con base a lo anteriormente planteado, en esta investigacion se definio la poblacion,

considerando los siguientes criterios:
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+ Personas mayores de 18 afios consideradas clientes frecuentes de la empresa Torta Loca,

“La Antorcha” del Municipio de Santa Ana, Departamento de Santa Ana de El Salvador.

Tomando en cuenta cierta informacion que proviene de los propietarios del Restaurante,
quienes manifiestan contar a la fecha con una cartera de cliente frecuentes de 500 personas
y haciendo contraste con la poblacién definida, se procedié a seleccionar la muestra

tomando en cuenta algunas de las especificaciones siguientes:

+ Clientes frecuentes:
= Con mayor antigiiedad de preferencia por el Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha”.

= Que tengan una mayor periodicidad o recurrencia de compra.

3.2.3. Seleccidn de la Muestra.

Como se planteo anteriormente en la definicion de la poblacidn, la muestra se define como
“un subconjunto de la poblacion, seleccionado por algin método, sobre el cual se realizan
observaciones y se recogen los datos” (Bisquerra, 2000, p. 81). Tal como sostienen Lopez
(2004) y Bonilla (2000), existen varios tipos de muestra que se pueden utilizar segun la
disponibilidad de recursos, tiempo, accesibilidad a las personas y otras circunstancias
sobrevinientes. Todos estos tipos son validos para generar datos sobre un problema de
investigacion. Este autor y otros se han referido a la muestra deliberada, convencional o de
criterio, consiste en definir previamente un conjunto de criterios para seleccionar a los
participantes en un estudio teniendo el cuidado de que estos no sean menos de 30, por razones
estadisticas. Aplicando este procedimiento, y como anteriormente se menciond en este caso la

muestra que se tomd fue deliberada, convencional o de criterio. Este tipo de muestreo consiste
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en tomar un segmento o fraccion de la poblacién por su accesibilidad. Esto se refiere a una
muestra obtenida de listas o registros facilmente disponibles, este muestreo sacrifica cierto
grado de representatividad de las caracteristicas poblacionales; es decir deben cumplir con
caracteristicas bien definidas para formar parte del segmento de la poblacion y deben tomarse a
partir de porcentaje definido. Esto permitira la seleccion de una parte de la poblacion definida

anteriormente como “clientes frecuentes” de la empresa Torta Loca, “La Antorcha”.

La seleccidn de la muestra se realiz6 considerando todos los aspectos siguientes:

+ Que las personas, consideradas como “Clientes Frecuentes” del Restaurante Torta
Loca, “La Antorcha” ubicado en la ciudad de Santa Ana sean:
= Mayores de 18 afios, tanto del sexo masculino como femenino.
= Que posean un nivel de ingreso economico: igual 0 mayor a un salario minimo
0 que al menos dispongan de la cantidad de dinero necesaria para adquirir uno
de los productos principales del Restaurante.
= Que pertenezcan al area urbana de Santa Ana.
= Que consuman de los principales productos del Restaurante por lo menos una
vez al mes.
= Que en la muestra esté representada al menos el 6% de la poblacion.
Al momento que los investigadores aplicaron todos estos criterios se obtuvo lo siguiente:
Si:
p=500 = 100%
Entonces: 6% =t
Entonces: (500 % 6)/100 = 30

De donde:
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p= poblacion
%= porcentaje
t= tamafo de muestra

Como resultado de haber seguido este procedimiento, los investigadores obtuvieron que,
la muestra a seleccionar fue de 30 personas, entiéndase que estas 30 personas al momento que
se sometieron al estudio, a través de la técnica e instrumento de la investigacion, para recabar
informacion, debieron calificar o cumplir con todos los aspectos de la delimitacion de la
poblacion que se consideraron anteriormente para poder definir que en efecto eran “Clientes

Frecuentes” del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”.

3.3 Tecnicas e Instrumentos de la Investigacion.

Como todo proceso de investigacion, al momento de recabar informacion requiere tener
claro cuales seran las diferentes técnicas e instrumentos que se utilizaran para obtener los datos
necesarios ya que “Como toda técnica de investigacion, los instrumentos deben ser vistos y
utilizados como recursos estandarizados para la percepcion” (Scribano & Zacarias Ortez, 2007,
p. 29). Quiere decir que deberan utilizarse técnicas e instrumentos apropiados para obtener datos
de la mejor manera posible, sobre las experiencias de los participantes. Por ello se opt6 por dos

técnicas:

+ La entrevista abierta.

+ La encuesta.

La entrevista abierta consiste en un encuentro directo entre el entrevistador y el
entrevistado en el cual se explora el punto de vista personal del segundo, sobre determinada
temética. De acuerdo con Muchielli (1996) este puede recorrer con libertad el tema que se le
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plantea sin la intervencion del entrevistado, quien puede interrumpir solo en aspectos puntuales

y necesarios.

Para aplicar esta técnica se disefiara como instrumento una guia de preguntas abiertas
sobre el tema general de la marca, y del cual se derivardn subtemas a los cuales se pedira al
entrevistado que se refiera. Este instrumento se aplicara a dos informantes encargados de la

empresa, ya sea personal de gerencia o duefios del Restaurante.

En lo tocante a la encuesta, puede decirse que, si bien proviene del enfoque cuantitativo,
es muy utilizado en trabajos de corte cualitativo para aproximarse al objeto de interés. Segun
(Babbie, 2000) la encuesta se utiliza cuando las unidades de andlisis son personas, y tiene fines
descriptivos, exploratorios o explicativos. Por estas ventajas se ha decidido emplear la encuesta
en este estudio. Para operacionalizarla como técnica se disefiara un cuestionario que los sujetos
de la muestra deberan llenar; la estructura de este instrumento de recoleccion de informacion
estara conformada por preguntas abiertas y preguntas cerradas. Las preguntas abiertas
permitirdn recoger datos sobre aspectos conductuales o de comportamiento del consumidor
hacia la marca; y las preguntas cerradas ofreceran valoraciones mas puntuales sobre

percepciones, experiencias y opiniones sobre la marca.

Tabla 6. Técnicas e instrumentos utilizados.

Técnica Instrumento A quien va dirigida Modalidad
Entrevista Abierta Guia de preguntas Encargados del Presencial
abiertas Restaurante
Encuesta Cuestionario Clientes frecuentes En linea.

Fuente. Elaboracion propia.
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3.4 Analisis e Interpretacion de resultados.

Esto se hizo a partir de confirmar la relacion entre las variables implicadas en el modelo

elaborado, determinando de esta manera los aspectos ventajosos y problematicos de la empresa,

asi mismo identificando posibles estrategias para mejorar su posicionamiento. A continuacion,

se presentan lo hallazgos de manera tabulada y en una representacion grafica, para tener una

mayor apreciacion sobre los resultados:

3.4.1 Interpretacion del instrumento dirigido a Clientes Frecuentes.

Tabla 7. Género de los encuestados.

Género de los encuestados

Sexo Frecuencia | Porcentaje | % Valido | % Acumulado
Masculino 19 63.30% - 63.30%
Vélido
Femenino 11 36.70% - 36.70%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

104



Figura 13. Género de los encuestados.

Sexo
30 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 13 muestra el género de los encuestados y describe la participacidn que tuvieron
los clientes frecuentes dando respuesta al cuestionario, pues este era uno de los criterios a
considerar para la delimitacion de la poblacion, dando a conocer ademas que el 63.30% de la
muestra que respondio fueron del género masculino y el 36.70% fueron del género femenino.

Tabla 8. Nivel de estudio de los encuestados.

Nivel de estudio de los encuestados
Nivel Frecuencia Porcentaje | % Valido % Acumulado
Basico 4 13.33% - 13.33%
Medio 10 33.33% - 33.33%
Valido
Superior 16 53.33% - 53.33%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 14. Nivel de estudio.

NIVEL DE ESTUDIO

30 respuestas

@ Basico
® Medio
Superior

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 14 en una descripcion especifica describe los niveles de estudios de los clientes
frecuentes del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”; sin lugar a duda estos resultados
encontrados en la investigacion dieron la pauta para que los Investigadores identificaran
cualidades demograficas principales del segmento que atiende el Restaurante en estudio, debido
a que mientras se tiene un mayor conocimiento sobre caracteristicas especificas del mercado al
cual va dirigido, mejores seran las estrategias que se creeran en la necesidad de tener un buen
trato al cliente para cuidar y mantener una relacion a largo plazo con este. Considerando que el
nivel basico estd comprendido de primero a noveno grado culminado el 13.33% de los
considerados “clientes frecuentes” del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” dieron respuesta
a este cuestionario, el 33.33% de los encuestados tiene un nivel de estudio medio, lo cual dijo a
los investigadores que este 33.33% ha culminado el bachillerato y finalmente el 53.33% han
logrado formarse profesionalmente ya sea por haber terminado un técnico en cualquier

especialidad o una carrera Universitaria.

106



Tabla 9. Rango de edades.

Rango de edades
Rango Frecuencia Porcentaje | % Valido % Acumulado
18 — 25 Afos 3 10.00% - 10.00%
26 — 35 Afios 11 36.70% - 36.70%
Valido 36 — 45 Afios 13 43.30% - 43.30%
46 — 55 Afos 2 6.70% - 6.70%
Mas de 55 1 3.30% - 3.30%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 15. Rango de edades.

EDAD

30 respuestas

@ 18- 25 Afios
@ 26 - 35 Afios
36 - 45 Afos
@ 46 - 55 Afios
@ Mas de 55 Afos

Fuente. Elaboracion propia.
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La figura 15 da a conocer los porcentajes en los rangos de las edades que tienen los
encuestados, considerados siempre como “clientes frecuentes”. El 3.33% de los encuestados
tienen una edad mayor a los 55 afios, el 6.70% de los encuestados tienen una edad entre 46 y 55
afios, el 10% de los encuestados estan en un rango de edad de 18 a 25 afios, el 36.70% de los
encuestados tienen una edad entre los 26 y 35 afios y finalmente el 43.30% de los encuestados
tiene una edad de 36 a 45 afos. Este andlisis se hace de manera gradual porcentualmente desde
el rango de edad de menor participacion hasta el rango de edad en donde se concentra la mayor
parte de la muestra de los considerados “clientes frecuentes”. Lo que indica a los Investigadores
que el segmento de mercado que tiene una mayor demanda al Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha” oscila en un rango de edad de 26 a 45 afios, de ambos géneros, esto da un total del
80% de la muestra, estos hallazgos estan relacionados al estilo de vida econémicamente estable
de los “clientes frecuentes” cuya posicion académica se ubica en un nivel de estudio superior,
esto sin lugar a duda es otro aspecto demografico que contribuye a la obtencion de un mayor
conocimiento de mercado, pues los Investigadores al conocer con mayor especificacion las
edades de los clientes, podran ofrecer al propietario del negocio un perfil de cliente con

caracteristicas mas puntuales.
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Tabla 10. Nivel de ingresos.

Nivel de ingresos
Nivel de ingresos Frecuencia | Porcentaje | % Valido % Acumulado
$6 - $300 14 46.70% - 46.70%
$301 - $600 10 33.30% - 33.30%
Vaélido $601 - $1000 4 13.30% - 13.30%
Méas de $1000 2 6.70% - 6.70%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 16. Nivel de ingresos.

NIVEL DE INGRESO

30 respuestas

@ $6 - $300

@ $301 - $600
$601 - $1000

@ Mas de $1000

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 16 describe el nivel de ingreso promedio que tienen o disponen los “clientes
frecuentes” del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” y muestra los hallazgos siguientes: de
$6.00 a $300.00 disponen el 46.70% de los encuestados, de $301.00 a $600.00 disponen el
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33.30% de los encuestados, de $601.00 a $1000.00 disponen el 13.30% de los encuestados y
finalmente el 6.70% disponen de un ingreso mayor a $1000.00, estos hallazgos se tomaron de
referencia para conocer la disposicion de dinero real y necesaria que los consumidores deben
tener para seguir consumiendo cual sea de los platillos del Restaurante en estudio.

Tabla 11. Pregunta 1: ¢ Consume usted comida rapida?

¢Consume usted comida rapida?
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado
Si 24 80.00% - 80.00%
No 0 0.00% - 0.00%
Valido
A veces 6 20.00% - 20.00%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 17. Pregunta 1. ;Consume usted comida rapida?

1. ¢Consume usted comida rapida?
30 respuestas

@® Si
® No

A veces

Fuente. Elaboracion propia.
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La figura 17 muestra como en definitiva existe en el Municipio de Santa Ana del
Departamento de Santa Ana de El Salvador, una gran demanda para los Restaurantes de comida
rapida, y no solamente en el municipio en estudio, sino ademas en la zona Central del pais, es
por ello que los encuestados manifestaron el alto consumo por comida rapida que estos tienen.
En el cuestionario se plantearon tres opciones de respuesta para la pregunta ;Consume usted
comida réapida?, estas opciones de respuesta fueron: (1) si, (2) no o (3) a veces. El 80% de los
encuestados considerados como “clientes frecuentes” manifestaron que si consumen comida
rapida mientras que el otro 20% de los encuestados contestd que “a veces” lo hacen. Importante
aclarar que de los considerados “clientes frecuentes” que fueron parte de la muestra del
Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” nadie dio respuesta a la opcion “no” es por ello que la
labor de los Investigadores como una recomendacion al propietario del negocio, debera
enfocarse en la elaboracion de estrategias de fidelizacion de clientes para aumentar la
recurrencia de compra y ser garantes de su preferencia por la marca, ademas es necesario crear
estrategias de penetracion a nuevos nichos de mercado ya que de esta manera y bajo este
enfoque el Restaurante en estudio obtendria una mayor cuota de mercado respecto a sus
competidores, si bien es cierto hay una alto consumo pero se debe buscar un incremento en ese
porcentaje de aceptacion y en la satisfacer esas necesidades latentes que no son atendidas en su

totalidad.
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Tabla 12. Pregunta 2: ¢ Con que frecuencia consume comida réapida?

¢Con que frecuencia consume comida rapida?
Recurrencia de consumo Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado
Semanal 9 30.00% - 30.00%
Quincenal 13 43.30% - 43.30%
Vaélido
Mensual 8 26.70% - 26.70%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 18. Pregunta 2. ¢ Con que frecuencia consume comida rapida?

2. ;Con qué frecuencia consume comida rapida?
30 respuestas

@ Semanal
@ Quincenal
Mensual

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 18 describe de manera especifica la frecuencia por consumo de comida rapida.
Es por ello que a los encuestados se le plantearon tres opciones de respuesta que fueron

respondidos de la siguiente manera: el 30% respondié que semanalmente consumen comida
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répida, el 43.30% tienen un consumo quincenal por comida répida, es decir dos veces al mes y

finalmente en la muestra de los considerados “clientes frecuentes” del Restaurante Torta Loca,

“La Antorcha” existe un 26.70% que coinciden en que su consumo por comida rapida no es tan

recurrente y lo hacen por lo menos una vez al mes, sin embargo en la delimitacion de la

poblacion uno de los criterios que se tomd en cuenta para la obtencion de la muestra fue que al

menos una vez en el mes consumiera un producto del menu que oferta el Restaurante en estudio.

Tabla 13. Pregunta 3: En comida répida ¢ Con cudl de las siguientes marcas se identifica?

Diferentes marcas Frecuencia | Porcentaje %
Acumulado

Torta Loca “La Antorcha” 20 66.70% 66.70%

Tortas Mana (Ex Tucan) 4 13.30% 13.30%

Tortas y Chéveres “El Nuevo Renacer” 0 0.00% 0.00%

Valido

Tortas Papilandia 4 13.30% 13.30%

Pizzas 1 3.35% 3.35%

Pollo Campero 1 3.35% 3.35%
Total 30 100.00% 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 19. Pregunta 3. En consumo de comida rapida ¢Con cudl de las siguientes marcas

se identifica?

3. En consumo de comida rapida. ;Con cual de las siguientes marcas se identifica?
30 respuestas

@ '"Torta Loca, La Antorcha”
@ Tortas Mana (Ex Tucéan)
Tortas y Chéveres “El Nuevo Renacer”
@ Tortas Papilandia
@ Pizzas

@ Campero

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 19 muestra el nivel de preferencia porcentual y el grado con el cual los clientes
se identifican con la marca del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” asi como el nivel de
aceptacion en consumo de comida rapida que estos clientes tienen por otras marcas
competidoras del mismo rubro. Este grafico describe de manera especifica que el 66.70% de los
encuestados se identifican con la marca del Restaurante en estudio, ya sea porque la innovacion
de los productos que el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” ofrece es de su preferencia y
porque no han sido incluidos en la oferta de los demas competidores, lo cual da la pauta para
interpretar que la originalidad en la presentacion del producto es un factor clave y de preferencia
por los clientes hacia la marca. El 26.60% que son considerados “clientes frecuentes” se
identifican méas con otras marcas, las cuales son Tortas Mana (Ex Tucan) y Tortas Papilandia
en igual proporcion dividida el cual es en un 13.30% respectivamente, esto implica que el
porcentaje complementario esta dividido de la siguiente manera: existe un 3.35% de los

encuestados que prefieren el consumo y se identifican mas con las marcas de Pizzerias y otro
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3.35% que se identifican con otros platillos del mend principal del Pollo Campero considerados

en su proceso de elaboracion como: comida rapida. Cabe resaltar que del total encuestados no

se recibid ninguna respuesta hacia la marca Tortas y Chéveres “El Nuevo Renacer”. Estos son

los hallazgos que muestra la figura 20, la interpretacion que dan los Investigadores al respecto

es que hay un alto porcentaje de identificacion por la marca del Restaurante en estudio, pero no

se debe perder de vista que la muestra solamente ha sido considerada e incluyente de los

catalogados “clientes frecuentes”. A nivel de propuesta al propietario del negocio, los

Investigadores deberan plantear una creacién de un mejor contenido publicitario para atraer a

nuevos clientes y asi mismo retener y fidelizar a los que ya forman parte de la cartera de clientes

general del Restaurante.

Tabla 14. Pregunta 4: Diferentes vinculaciones.

¢Cuadl de las siguientes palabras relaciona usted con Restaurante Torta Loca “La Antorcha”?
Diferentes vinculaciones Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado
Ambiente Familiar 8 26.70% 26.70%
Sabor 5 16.70% 16.70%
Calidad 5 16.70% 16.70%
Comodidad 2 6.70% 6.70%
valido Variedad 0 0.00% 0.00%
Innovacion 1 3.30% 3.30%
Tamafio 9 30.00% 30.00%
Total 30 100.00% 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 20. Pregunta 4. ;Cual de las siguientes palabras relaciona usted con Restaurante

Torta Loca “La Antorcha”?

4. ;Cual de las siguientes palabras relaciona usted con Restaurante "Torta Loca, La Antorcha” ?
30 respuestas

@ Ambiente familiar
@ Sabor
Calidad
@ Comodidad
@ Variedad

@ Innovacién
@® Tamario

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 20 muestra las diferentes vinculaciones con las cuales se relaciona la marca vista
desde los clientes, sin lugar a duda estos resultados ofrecen la creacion de un mapa mental real
y actual de la marca. Cualidades que ofrecen a los Investigadores informacion importante para
que estos puedan proponer al Copropietario del negocio bajo que vinculos permanentes se
pueden persuadir a los clientes a fin de ser garantes de la construccién de una relacion a largo
plazo con los mismos. Como parte de los porcentajes obtenidos en las opciones de respuestas
que tuvieron a criterio de eleccion los encuestados estan las siguientes: el 26.70% relaciona al
Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” como un establecimiento que ofrece al publico un
ambiente familiar capaz para crear una sana convivencia mientras se degusta de un excelente
plato con un buen tamafio, de una buena textura y con la mayor y mejor combinacion de sabores.
Existe ademas un 16.70% que relaciona la marca con “sabor” y esto se da por la amplia variedad
de platillos con el cual se identifica el concepto del negocio, asi mismo existe un 16.70% que

demanda que la marca esta directamente vinculada con calidad y esta es percibida por la
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satisfaccion generada al momento del consumo de estos productos. Hay un 6.70% que relaciona
con la palabra “comodidad” a la marca y esto es directamente proporcional a la experiencia que
se crea los clientes al momento de visitar el establecimiento del Restaurante ya que este ofrece
un lugar muy hogarefio, tal es asi que los clientes consideran incluso que se encuentran
degustando de un rico platillo desde su casa. No existe nadie de los encuestados que relacione
la marca con “variedad” puesto que la percepcion de que se tiene vista desde los clientes es que
el Restaurante no ha diversificado en la ampliacién de su portafolio de productos pues en el
tiempo les ha interesado mas mantener la originalidad y el concepto por el cual fue creado el
negocio. La palabra “innovacion” con la cual se pretendia relacionar a la marca a través de este
cuestionario que fue respondido por los encuestados, no tuvo una mayor incidencia pues
unicamente el 3.30% coincidio en que la marca esta relacionada con la innovacion. Finalmente,
la relacion que tiene un mayor aporte por los clientes respecto la marca es “tamafio” con un 30%
los encuestados consideran en comdn que esta es la caracteristica que identifica ain mas a la
marca. Luego de haber descrito los hallazgos encontrados en este grafico, los Investigadores
conocen a profundidad cual es el mapa mental de la marca del Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha” y saben con certeza que los esfuerzos del Restaurante deberan enfocarse en la
integracion de ofrecer a los clientes un buen ambiente familiar, el mejor sabor, manteniendo la

calidad y conservando el tamafio de los productos principales.
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Tabla 15. Pregunta 5: ; Con que frecuencia visita el Restaurante Torta Loca “La

Antorcha”?
.Con que frecuencia visita el Restaurante Torta Loca “La Antorcha”?

Recurrencia de visita Frecuencia | Porcentaje | % Valido | % Acumulado

Semanal 3 10.00% - 10.00%

Quincenal 10 33.30% - 33.30%

Vaélido
Mensual 17 56.70% - 56.70%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 21. Pregunta 5. ; Con que frecuencia visita el Restaurante Torta Loca “La
Antorcha”?

5. ;Con qué frecuencia visita el Restaurante "Torta Loca, La Antorcha”?

30 respuestas

® Semanal
@ Quincenal
Mensual

V

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 21 presenta la frecuencia de visitas al Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” por

parte de los catalogados como “clientes frecuentes” y demuestra los resultados siguientes: el
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10% de los encuestados visita el establecimiento del Restaurante cada semana, el 33.30% lo
hace de manera quincenal y el complemento que es el 56.70% visita el punto de venta por lo
menos una vez al mes. Estos hallazgos se relacionan directamente con la frecuencia de consumo
de comida rapida que se present6 en la “Tabla 12” en la cual se mostré que el 30% de los
encuestados semanalmente consumen comida rapida. Este resultado se interpreta de la siguiente
manera: conforme se aumente la frecuencia de visita al Restaurante de comida se incrementard
el consumo de la oferta. Los investigadores deben saber canalizar esta informacion para poder
elaborar recomendaciones puntuales y claras sobre las acciones que deberan realizarse vigilando
que no disminuya la frecuencia de visitas al punto de venta ya que de esta forma disminuiria
considerablemente el consumo de comida répida. Los Investigadores podran proponer al
propietario del negocio estrategias de plaza, de promocion y de venta y de la inclusion de un
plan de marcas a la operatividad del Restaurante a fin de plantear una relacion post-venta con
los clientes, a fin de mantener una constante comunicacion e incentivar la compra. De esta

manera se incrementara la frecuencia de visitas al Restaurante.
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Tabla 16. Pregunta 6: Aspectos que motivan a visitar el Restaurante

. Qué aspectos le motivan para visitar el Restaurante Torta Loca “La Antorcha”?

Aspectos de motivacion Frecuencia % % % Acum.
Vélido

Precio 3 10.00% - 10.00%

Calidad 7 23.30% - 23.30%
Promociones 0 0.00% - 0.00%

Sabor y tamafio de sus productos 14 46.70% - 46.70%

Vaélido
Innovacion 2 6.67% - 6.67%
Amistad 1 3.33% - 3.33%
Le queda cerca 2 6.67% - 6.67%
Amabilidad, higiene, precios 1 3.33% - 3.33%
accesibles, etc.
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracidn propia.
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Figura 22. Pregunta 6. ¢, Qué aspectos le motivan para visitar el Restaurante Torta Loca

“La Antorcha”?

6. ;Qué aspectos le motivan para visitar el Restaurante "Torta Loca, La Antorcha” ?
30 respuestas

® Precio
® cCalidad
Promociones

@ Sabor y tamafio de sus productos

@ nnovacion
@® Amistad
® me queda cerca

® La calidad, el ambiente , amabilidad,
higiene, precios accesibles

® Me queda cerca

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 22 da a conocer los aspectos de motivacion que tienen mayor relevancia y mayor
incidencia en la decisién de los clientes del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” cuya
finalidad va encaminada a que estos visiten con mayor recurrencia el establecimiento. El gréfico
describe a detalle 8 de los aspectos que motivan mas a los clientes a visitar el punto de venta 'y
se mencionan en que porcentaje de aceptacion participa cada uno de estos aspectos
especificando lo siguiente: el 10% de los encuestados coinciden en que uno de los aspectos de
mayor motivacion que tienen para visitar al Restaurante son los “precios”, el 23.30% de los
encuestados afirman que les motiva mas la “calidad” de los productos que cualquier otro
aspecto, es importante mencionar que de la muestra seleccionada no hubo ningun cliente que
optd por la opcidn “promocion” teniendo este un aporte a los hallazgos obtenidos de 0.00%. El
“sabor y el tamafio” sin lugar a duda genera una mayor motivacion para los clientes ya que el
46.70% de los encuestados coincidieron en esta opcion de respuesta, siendo este aspecto la

opcion que obtuvo una mayor seleccion, mientras tanto las opciones “innovacion” y “quedar
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cerca del punto de venta” coincidieron en un mismo dato porcentual de 6.67% respectivamente
para cada aspecto, asi mismo hubo una coincidencia en menor aporte porcentual de 3.33% en
los aspectos “amistad” y “amabilidad, higiene, precios accesibles” respectivamente para cada
uno. Luego de haber dado lectura al resultado obtenido en este grafico, los Investigadores
deberan plantear muchas acciones que realizaran en materia de planeacion estratégica, de
marketing y otras para estar a la vanguardia sobre aspectos de relevancia que impactan las
decisiones de los clientes del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” puesto que estos hallazgos
estan relacionados con la “Tabla 14” en donde puntualmente se consulta a los encuestados
cuales son aquellas palabras de relacién por la marca y sin contrariedades aseguran que la
“innovacion” es un vinculo con el cual la marca se relaciona lo menos posible y por otra parte
el “tamafio” es el aspecto de mayor relacion tal es asi que la figura 23 demuestra lo mismo. Los
Investigadores se dieron cuenta que las medidas a implementar deberan ir enfocadas en la
creacion de un plan de marca integral en donde se puedan vincular tantos los aspectos de
relacion por la marca (que se describe en la tabla 14) como los aspectos que motivan e impactan
en las decisiones de los clientes a fin que estos no dejen de visitar el punto de venta, sino por el
contrario aumente la recurrencia de visita. A nivel de propuesta en el plan de marca los
Investigadores deberan plantear al propietario del negocio la creacién de asociaciones fuertes,
favorables y Gnicas de la marca tomando de base los hallazgos obtenidos en este gréafico, ya que
este resultado ofrece informacion importante sobre aspectos de motivacion por la marca, para
la creacion de estas asociaciones que deberan ofrecer al cliente vinculos directos, fidedignos y
veraces, para lograr una mayor identificacion por la marca vista desde los clientes respecto a

los competidores.
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Tabla 17. Pregunta 7: ; Cudl es el menui que mas le gusta del Restaurante Torta Loca “La

Antorcha”?

,Cual es el menu que mas le gusta del Restaurante Torta Loca “La Antorcha”?
Menus principales Frecuencia | Porcentaje | % Valido % Acumulado
Tortas 24 80.00% - 80.00%
Enchiladas 0 0.00% - 0.00%
Vélido
Tacos 6 20.00% - 20.00%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 23. Pregunta 7. ; Cudl es el menii que mads le gusta del Restaurante Torta Loca “La

Antorcha”?

7. iCual es el menu que mas le gusta del Restaurante "Torta Loca, La Antorcha™?
30 respuestas

@ Tortas
@® Enchiladas
Tacos

Fuente. Elaboracion propia.
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La figura 23 describe parte de la importancia que tiene la realizacion de esta Auditoria de
marca, mostrando un diagnostico real y actual del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” en
términos de apreciacion y valoracion por parte de los clientes y se refleja en una variable tan
relevante para esta investigacion, la cual es la participacién porcentual que tiene actualmente
las lineas de productos del Restaurante las cuales son: tortas, tacos y enchiladas, estos resultados
son de gran importancia para conocer el nivel de aceptacion de los clientes por estas lineas de
productos. Con ello se demostr6 que la “linea de tacos” no es consumida por los clientes
frecuentes ya que al indagar al respecto se obtuvo un consumo de 0.00% dicho resultado se debe
no solamente a la falta de promocion de esta linea sino ademas a la mala implementacion
estratégica en la inclusién de este plato al menu del Restaurante. También se observd que el
20% de los clientes encuestados gustan de “enchiladas”, como un mend complementario. La
mayoria de clientes encuestados, es decir, el 80% prefieren y consumen la variedad en “tortas”,
esto se debe a la relacion directa que existe en los hallazgos que se obtuvieron en la “Tabla 13”
en donde el 66.70% de los clientes frecuentes que fueron encuestados coincidieron que, en
consumo de comida rapida se identifican méas con la marca del Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha” respecto a los otros competidores que tuvieron como opcion de respuesta. Los
Investigadores contrastan estos resultados en una idea y es que si se tiene identificacion por la
marca en consumo de comida rapida y por esta marca hay un 80% que prefiere la variedad en
tortas que se oferta, existe entonces un posicionamiento de la marca en la mente del consumidor
bastante aceptable, puesto que el tamafio de las mismas, los ingredientes y sabor son atributo

y/o cualidades con la que esta linea de producto es identificada.
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Tabla 18. Pregunta 8: Nivel de satisfaccion.

¢ Qué tan satisfecho se encuentra usted con la variedad de menu que el Restaurante Torta

Loca “La Antorcha” le ofrece?

Nivel de satisfaccion Frecuencia | Porcentaje | % Valido % Acumulado
Insatisfecho 1 3.30% - 3.30%
Poco satisfecho 1 3.30% - 3.30%
Valido Satisfecho 14 46.70% - 46.70%
Muy satisfecho 14 46.70% - 46.70%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 24. Pregunta 8. Nivel de satisfaccion.

8. ;Qué tan satisfecho se encuentra usted con la variedad del menu que el Restaurante "Torta

Loca, La Antorcha” le ofrece?

30 respuestas

@ Insatisfecho

@ Poco satisfecho
Satisfecho

@ Muy satisfecho

Fuente. Elaboracion propia.
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La figura 24 revel6 datos muy importantes para el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”
el cual es conocer el nivel de satisfaccion respecto al menu que este ofrece, refiriéndose a las
lineas de productos tortas, tacos y enchiladas. Este menu se ha implementado conforme la marca
ha tenido participacion en el mercado y ademas a partir de estos resultados los Investigadores
pudieron analizar la forma en cémo se genera en los clientes el nivel de satisfaccion que se
busca para fidelizarlos ain més. A continuacion, se describen cuatro elementos interesantes
como una opcidn que tuvieron los encuestados para dar respuesta al cuestionario; en el primero
se identificd que un 3.30% de los clientes frecuentes encuestados manifestaron sentirse
insatisfechos con el mend, es decir, que a su juicio el Restaurante debe mejorar o modificar
completamente sus lineas de productos ya que no cumple con sus expectativas. Otro grupo
minoritario represent6 3.30% de clientes encuestados los cuales se sienten poco satisfechos con
el menu que les ofrece el restaurante y que a criterio de estos la variedad del menu puede ser
mejorada o ampliada. Ademaés, se conocié que el 46.70% de los clientes encuestados se
encuentran satisfechos con el menu, y que este se encuentra en un nivel aceptable para ellos.
Asi mismo otro 46.70% de los clientes manifestaron sentirse muy satisfechos con el menu ya
que redne todas las expectativas que debe cumplir un restaurante de comida rapida. Importante,
establecer una relacion con la teoria referida a la aplicacion del modelo del Valor Capital de la
Marca Basado en el Cliente (VCMBC) en concordancia con el nivel de satisfaccion generado
en los clientes por el mena que oferta el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” ya que este
modelo permite establecer un factor diferencial que el conocimiento de la marca genera en la
respuesta que brinda el cliente hacia el marketing. Ciertamente estos resultados ofrecieron una
mayor determinacion y un mayor analisis en cuanto a gusto, sentimientos, valoraciones por las

lineas de productos, etc.
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Tabla 19. Pregunta 9: Categorias de calificacion del servicio al cliente.

¢ Como califica usted el servicio al cliente que el Restaurante Torta Loca “La Antorcha” le ofrece?
Categorias de calificacion Frecuencia | Porcentaje | % Valido % Acumulado
Regular 1 3.30% - 3.30%
Bueno 5 16.70% - 16.70%
Valido Muy bueno 10 33.30% - 33.30%
Excelente 14 46.70% - 46.70%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 25. Pregunta 9. ,Como califica usted el servicio al cliente que el Restaurante Torta

Loca “La Antorcha” le ofrece?

9. ;Como califica usted el servicio al cliente que el Restaurante "Torta Loca, La Antorcha” le ofrece?

30 respuestas

@ Regular

@® Bueno
Muy bueno

@ Excelente

Fuente. Elaboracion propia.
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En la figura 25 en términos de visibilidad por parte del cliente, se muestra las categorias de
calificacion que estos hacen en su valoracion respecto al servicio de atencidn que reciben en el
Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”. Ya que toda empresa independientemente al rubro que
pertenezca debe implementar estrategias para retener a sus clientes, pero para ello debera
conocer especificamente la percepcidn que estos dan en cuantos a este servicio. Es por ello que
esta interrogante como parte del cuestionario dirigido a los clientes frecuentes reflejo los
siguientes resultados: un porcentaje pequefio del 3.30% de los encuestados manifestaron con un
calificativo “regular” el servicio al cliente, consideran que el restaurante debe mejorar aspectos
relevantes que no cumplen hoy por hoy sus expectativas, es decir, que existe una mayor
valoracién deberan cumplir los requisitos de atencion al cliente que abarca amabilidad, orden a
tiempo, solucion de problemas entre otros. Por otra parte, se observé que el 16.70% de los
clientes encuestados categorizaron como “bueno” la atencion que reciben por el restaurante,
dicha categoria revela aspectos de mejora que se puede implementar. El 33.30% de los clientes
encuestados manifestaron como “muy bueno”, el servicio al cliente, es decir que, desde su
percepcion, el restaurante cumple con el estandar aceptable de lo que implica el ofrecimiento
de este servicio a nivel de atencion dirigida al cliente. EI 46.70% de las personas encuestadas
respondieron como “excelente” el servicio al cliente que les ofrece el restaurante, categoria en
que la que estan totalmente de acuerdo y sin ningun elemento enfocado a establecer mejoras.
En contraste con el modelo VCMBC utilizado en la realizacion de esta Auditoria de marca, se
ha explorado la dimensidn afectiva de los consumidores creada en relacion a su experiencia de

compra, lo cual ayudara a la creacién de asociaciones positivas hacia la marca.
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Tabla 20. Pregunta 10: Categorias de calificacion del menu.

. Como califica la calidad del menu del Restaurante Torta Loca “La Antorcha”?
Categorias de calificacion Frecuencia | Porcentaje | % Valido % Acumulado
Regular 2 6.70% - 6.70%
Bueno 4 13.30% - 13.30%
Vélido Muy bueno 9 30.00% - 30.00%
Excelente 15 50.00% - 50.00%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 26. Pregunta 10. ( Como califica la calidad del menua del Restaurante Torta Loca

“La Antorcha”?

10. ;Como califica la calidad del menu del Restaurante "Torta Loca, La Antorcha”?
30 respuestas

@ Regular
@® Bueno
Muy bueno

@ Excelente

Fuente. Elaboracion propia.
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La figura 26 hace referencia a la calidad del menu que posee el Restaurante Torta Loca,
“La Antorcha”. El 6.70% de los clientes encuestados manifestaron como “regular” la calidad
del menu que este ofrece, en base a ese resultado el restaurante necesitaria mejorar la calidad,
haciendo énfasis en los ingredientes que se necesitan para la preparacion de las diferentes lineas
de productos, esto para lograr la aceptacion de este grupo, que si bien es cierto representa una
minoria pero es importante que el restaurante a través de sus colaboradores sea garante de la
satisfaccion, del sentido de preferencia y de la buena percepcion en todos sus clientes. El
13.30% de los clientes respondieron como “buena” la calidad del menu, haciendo referencia a
la posible utilizacion de mejores ingredientes de mayor calidad. El 30% de los encuestados
calificé como “muy bueno” la calidad del mend, aceptando y reconociendo que al consumir las
diferentes lineas de productos se sienten coémodos y muy satisfechos. Por ultimo, se observd
que el 50% de los encuestados calificaron como “excelente” la calidad del mend, en tal sentido
los Investigadores relacionaron lo siguiente: la calidad total percibida respecto al menu es del
80%, lo cual va relacionado directamente con el nivel de satisfaccion generado en los clientes
y con la buena aceptacion que hay respecto al servicio y la atencion que estos reciben durante
su experiencia de compra, tal y como se ha mostrado en las “Tablas 18 y 19” respectivamente
en donde claramente se denota qué también el 80% de los encuestados dan una buena aceptacion
en relacion al servicio y el 93.40% se sienten satisfechos por la variedad en el mend, por lo que
se reitera la correlacion que hay entre las “Tablas 18 y 19 con la figura 26”. Es por ello y por
la gran importancia de estos hallazgos que la aplicacion del modelo VCMBC en la realizacion
de una Auditoria de marca se debe emplear ya que a través de este se conoce en realidad los
problemas, oportunidades y potencialidades que la marca posee en el momento, lo que da paso

a la creacion de estrategias de refuerzo a la marca, en el caso se necesite reorientar aspectos que
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haya sufrido alguna desviacion en relacion al valor capital de la marca como parte del
conocimiento de la misma en respuesta del cliente asi también otras estrategias que den impulso

a una mayor demanda y que cultiven o que generen una mayor lealtad.

Tabla 21. Pregunta 11: Posicion respecto a precios.

.Qué tan de acuerdo esta usted con los precios del menu que le ofrece el Restaurante Torta Loca “La
Antorcha”?
Posicion respecto a precios Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado

En desacuerdo 2 6.67% - 6.67%

De acuerdo 14 46.67% - 46.67%

Vaélido

Muy de acuerdo 14 46.67% - 46.67%

Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 27. Pregunta 11. Posicion respecto a precios.

11. ¢Qué tan de acuerdo estd usted con los precios del menu que le ofrece Restaurante "Torta Loca,

La Antorcha”?
30 respuestas

@ En desacuerdo
@ De acuerdo
Muy de acuerdo

Fuente. Elaboracion propia.
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La figura 27 presenta la posicion de los clientes respecto a los precios de las lineas de
productos del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” y refleja una relacion referente a que tan
de acuerdo estan por los precios que fija el Restaurante en su menu. Ante este planteamiento los
clientes encuestados respondieron de la siguiente manera: el 6.67% respondié que estan en
“desacuerdo” y es casi seguro que esta minoria son aquellos clientes que forman parte del 20%
que “a veces o0 con una menor frecuencia” consumen comida rapida, forman parte ademas del
33.30% que se identifican con otras marcas competidoras como por ejemplo: Torta Mana (Ex
Tucén), Tortas Papilandia, Pizzas y Pollo Campero, pero no con la marca del Restaurante Torta
Loca, “La Antorcha”, son incluso de los clientes que esporadicamente visitan el punto de venta,
clientes que por hallazgos encontrados en gréaficos anteriores forman parte de un 6.60% que no
estan satisfechos, porque quizas han tenido una mala experiencia en el proceso de compra y de
un 3.30% que califican como “regular” el servicio de atencion que han recibido. Para esta
minoria es necesario lograr una identificacion en cualquier extension de la marca disefiando un
refuerzo en las experiencias positivas que los clientes han tenido lo que implica desarrollar el
medio y el mecanismo adecuado de comunicacion con este sector, identificAndolos
primeramente y creando una relacion post venta, en tal sentido conforme se dé seguimiento a
este desacuerdo que existe en los clientes por los precios, se sabra qué estrategia de marketing
aplicar, ya sea de promocién o de precio para incentivar la compra y garantizar la aceptacion
por los precios que ya estan. El 93.34% aceptan los precios ya que para ellos interesa mas la
calidad, el tamafio, la variedad y el ambiente familiar y hogarefio que el establecimiento ofrece,
esto sin lugar a duda genera una alta satisfaccion en los clientes e incita a que se perciba una
alta calidad. Importante mencionar que este 93.34% se divide asi: el 46.67% corresponde a cada

opcion de respuesta “de acuerdo” y “muy de acuerdo” respectivamente. Para efectos de un
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mejor ordenamiento en la administracion del negocio, los Investigadores tienen claro que es

necesario una propuesta donde se defina el proceso de fijacion de precios, evaluando no solo el

valor que dan los clientes respecto al producto, sino ademas la sensibilidad de los clientes antes

sus precios y sin descuidar las reacciones de los competidores.

Tabla 22. Pregunta 12: ¢ Esta de acuerdo usted con la relacion entre calidad-precio del

menii que le ofrece el Restaurante Torta Loca “La Antorcha”?

¢ Esta de acuerdo usted con la relacién entre calidad-precio del menu que le ofrece el

Restaurante Torta Loca “La Antorcha”?

Posicion respecto a calidad-precios | Frecuencia % % Vaélido % Acum.
En desacuerdo 1 3.34% - 3.34%
De acuerdo 16 53.33% - 53.33%
Vélido
Muy de acuerdo 13 43.33% - 43.33%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 28. Pregunta 12. ¢ Esta de acuerdo usted con la relacién entre calidad-precio del

menii que le ofrece el Restaurante Torta Loca “La Antorcha”?

12. ;Esté de acuerdo usted con la relacion entre calidad-precio del menu que le ofrece el

Restaurante "Torta Loca, La Antorcha”?

30 respuestas

@ En desacuerdo
@ De acuerdo
Muy de acuerdo

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 28 refleja que el 96.66% de los encuestados tienen una buena posicion respecto
a la relacién que se da en la calidad-precio del menu que el Restaurante ofrece, si se conoce ya
sobre estas variables (calidad y precio) y se sabe que se han trabajo por separado para indagar
al respecto y que al igual que en este grafico han demostrado una alta aceptacion al respecto;
este 96.66% se divide de la siguiente manera: el 53.33% esta muy de acuerdo con la relacion
“calidad-precio” y 43.33% esta de “acuerdo”. Para complementar el 100% de los encuestados
existe Unicamente un 3.34% cuya posicion se manifiesta estar en completo “desacuerdo”. Como
ya se dijo anteriormente hay un posicionamiento bastante aceptable respecto de la marca ya que
con la aplicacion del modelo VCMBC en la realizacion de la Auditoria de marca al Restaurante
Torta Loca, “La Antorcha” toda la centralizacion va orientada en conocer al cliente, desde sus
sentimientos y comportamiento hasta otros aspectos de vinculacion que puedan generarse de la
marca al cliente y/o viceversa, apostandole a la creacion de una marca fuerte.
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Tabla 23. Pregunta 13: ¢Se ha informado usted de las promociones con las que cuenta el

Restaurante Torta Loca “La Antorcha” por medio de plataformas digitales?

.Se ha informado usted de las promociones con las que cuenta el Restaurante Torta Loca “La
Antorcha” por medio de plataformas digitales?
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje | % Valido % Acumulado
Si 20 66.70% - 66.70%
Vaélido
No 10 33.30% - 33.30%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 29. Pregunta 13. ¢ Se ha informado usted de las promociones con las que cuenta el

Restaurante Torta Loca “La Antorcha” por medio de plataformas digitales?

13. ;Se ha informado usted de las promociones con las que cuenta el Restaurante "Torta Loca, La
Antorcha” por medio de plataformas digitales?

30 respuestas

Fuente. Elaboracion propia.
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La figura 29 presenta la interaccion que tiene el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” a
través de las plataformas digitales a fin de demostrar el incremento en la demanda que se puede
dar, identificando el mejor contenido visual o audiovisual, asi como las diferentes estrategias
de promocion, de venta y de comunicacion que logren realizar garantizando el buen uso de estas
plataformas lo cual genera una alta incidencia en el posicionamiento de la marca del restaurante.
El 66.70% manifiesta que, “si” han sido informados sobre las diferentes promociones. Debido
a cierta informacion que fue compartida por el Copropietario a los Investigadores, se aduce que
estos clientes los cuales manifiestan que han sido informados por plataformas digitales se ha
hecho a través de marketing directo (via Facebook, WhatsApp, etc.) ya sea porque son
seguidores de la fan page de la marca o porque los propietarios del negocio han tenido
comunicacidn directa con ellos. Asi también esta comunicacion se ha podido dar a través de un
marketing de permiso en el cual se ha solicitado el permiso al cliente para enviarle la publicidad
procurando que este disponga del tiempo para saber escuchar o digerir el mensaje de la marca
en representacion de sus colaboradores, poniendo en mesa de negociacion algun incentivo. El
33.30% manifestd que “no” se han informado de promociones a través de plataformas digitales.
Lo que genera la necesidad de crear estrategias publicitarias masivas, cuyo contenido tenga un
buen alcance en el menor tiempo posible, creando asi diferentes reacciones de expectacion por
lo que es muy importante la implementacion de estas estrategias publicitarias procurando
comunicar y persuadir a la audiencia meta. Asi mismo el establecer relaciones publicas con los
clientes contribuye grandemente a la creacion de fuertes vinculos por la marca generando una
mejor conciencia por la misma, pero implica de una mayor disposicion para que exista un
involucramiento oportuno por quienes ejecutan estas actividades que son exclusivamente del

programa de marketing y que de hacerlo es necesario establecer un equilibrio en todas las
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actividades del marketing para fortalecer e incluso apalancar el valor capital de la marca a traves

de alianzas corporativas.

Tabla 24. Pregunta 14: Respecto a presencia en redes sociales.

JConsidera usted que el Restaurante Torta Loca “La Antorcha” tiene presencia en redes

sociales?
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado
Si 14 46.67% - 46.67%
No 5 16.67% - 16.67%
Vélido
Poca 11 36.67% - 36.67%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 30. Pregunta 14. Respecto a presencia en redes sociales.

14. ;Considera usted que el Restaurante "Torta Loca, La Antorcha” tiene presencia en redes

sociales?
30 respuestas

Fuente. Elaboracion propia.
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La figura 30 da a conocer las consideraciones que hay actualmente en lo que corresponde
a presencia en redes sociales que tiene el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” vista desde la
valoracion que hay en los clientes y se demuestra de la siguiente manera: de los encuestados el
46.67% manifestaron que el restaurante “si” tiene presencia en redes sociales, este resultado
esta vinculado con otros hallazgos especificamente con el de la “Tabla 23”, a partir de ello los
Investigadores pudieron afirmar que este 46.67% que afirman que el restaurante tienen
presencia en redes sociales, forma parte del 66.70% que aseguran han sido informados de las
promociones a través de plataformas digitales y que fueron parte del resultado de la tabla 23.
En complemento a este resultado el 53.33% manifestaron que la marca tiene una “casi nula”
participacion en redes sociales, lo que demanda que la marca debera tener un mejor desempefio
especificamente a nivel de contenido, creando una mayor interaccion en la relacion cliente-
empresa, apostandole a una mayor cobertura a fin de atraer no solamente a esta parte de la
audiencia que manifiesta existe una “casi nula” participacion en redes sociales sino ademas para
incorporar clientes nuevos en busca del crecimiento de la cartera de clientes, si bien es cierto
anteriormente ya se planteo el aceptable posicionamiento que la marca ha obtenido, pero esto
puede ser mejorado, por tal motivo y como lo especifica el modelo VCMBC en la realizacion
de esta Auditoria de marca, el posicionamiento esta vinculado al grado de asociacion con el cual
un cliente identifica, relaciona y recuerda una marca, tomando de referencia la experiencia que
ha tenido con la misma. Es importante respetar los juicios de marca destacando que son
evaluaciones que hacen y opiniones que se forman, en base a esto reaccionan en respuesta al
valor social que la marca evoca en sus clientes, es decir vinculando sentimientos como:

comodidad de sentirse en un ambiente familiar en su experiencia de compra o aspectos de
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motivacion que anteriormente han sido consultados ya sea en relacion al precio, a la variedad

del mend, o por la marca en general.

Tabla 25. Pregunta 15: Redes Sociales.

¢ Cudl es la red social con la que usted identifica al Restaurante Torta Loca “La Antorcha”?

Redes sociales Frecuencia | Porcentaje | %o Valido % Acumulado
Facebook 17 56.67% - 56.67%
WhatsApp 6 20.00% - 20.00%
Valido Instagram 5 16.67% - 16.67%
Twitter 2 6.67% - 6.67%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 31. Pregunta 15. Redes Sociales.

_atl

15. ;Cuédl es la red social con la que usted identifica al Restaurante "Torta Loca, La Antorcha”?

30 respuestas

@ Facebook
@ WhatsApp

Instagram
@ Twitter
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Fuente. Elaboracion propia.

La figura 31 indica la participacion porcentual que tienen las redes sociales y con las cuales

los clientes del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” identifican a la marca. Estos resultados

son los siguientes: el 56.67% de los encuestados manifestaron que la marca esta identificada

con Facebook ya sea porque son seguidores de la fan page y porque ademas forman parte del

66.70% que se han informado de las promociones por plataformas digitales, asi también forman

parte del 46.67% que manifestaron en los hallazgos obtenidos en la “Tabla 24” que el

restaurante tiene presencia en redes sociales. El 43.33% de los clientes encuestados que hace

falta especificar coincidieron de la siguiente manera: el 20% identifican mas a la marca con la

red social de WhatsApp y el 16.67% coinciden en que Instagram y Twitter respectivamente para

cada uno, identifican a la marca.

Tabla 26. Pregunta 16: Contenidos en plataformas digitales.

Segin su criterio ;Cual es el contenido que el Restaurante Torta Loca “La Antorcha”
debe compartir en redes sociales?

Diferentes contenidos Frecuencia | Porcentaje % % Acumulado
Vélido

Promaociones 26 86.67% - 86.67%

Eventos 2 6.67% - 6.67%
V1 () - 0)

Valido Actividades en redes 1 3.33% 3.33%
El mena actual 1 3.33% - 3.33%

Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 32. Pregunta 16. Contenidos en plataformas digitales.

16. Segun su criterio ;Cual es el contenido que el Restaurante "Torta Loca, La Antorcha” debe

compartir en redes sociales?
30 respuestas

@ Promociones
@ Eventos
Actividades en redes

@ Aparte de promociones, puede
compartir el menu de los diferentes y
exquisitos platillos que alli preparan

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 32 da a conocer cudl es el contenido de prioridad que demandan los clientes del
restaurante a través de redes sociales. EI 86.67% piden que se les incentive a través de
“promociones” lo que indica a los Investigadores que: se debera aprovechar este mensaje del
publico creando estrategias que vayan orientadas al marketing mix (4 P’S) especificamente en
la promocién, para generar una mayor satisfaccion en los clientes lo que permitiria un
incremento en la demanda e impulsaria ain mas el posicionamiento de la marca. El 6.67%
solicitan en opinion propia que el contenido que se debiera compartir en redes sociales son los
diferentes “eventos” que se hacen, sean estas activaciones de marca, para dar impulso a
promociones eventuales que se oferten y que van en relacion segun la temporada en la que se
encuentra, por ejemplo: mes del amor y la amistad, mes de la madre, mes del padre, dia de la
independencia, dia del nifio y promociones de fin de afio. EI 3.33% piden se incorpore
actividades en redes lo que ayudaria sin duda a obtener un mayor alcance y finalmente el otro

3.33% solicita sea compartido el mend del dia a través de estas plataformas, lo que ofrece sin
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duda un elemento de gran importancia ya que de acatar la solicitud de los clientes se obtendria
un aumento considerable en la demanda debido a que la mayor accesibilidad hoy por hoy entre

las personas hacia cualquier contenido es via este medio.

Tabla 27. Pregunta 17: ;/Recomendaria usted el Restaurante Torta Loca “La Antorcha”?

.Recomendaria usted el Restaurante Torta Loca “La Antorcha” a familiares y
amigos?
Opciones de respuesta Frecuencia | Porcentaje | % Valido | % Acumulado
Si 28 93.33% - 93.33%
Vélido
No 2 6.67% - 6.67%
Total 30 100.00% - 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

Figura 33. Pregunta 17. ;| Recomendaria usted el Restaurante Torta Loca “La Antorcha’?

17. ;Recomendaria usted el Restaurante "Torta Loca, La Antorcha” a familiares y amigos?
30 respuestas

® si
® No

]

Fuente. Elaboracion propia.
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La figura 33 muestra un resultado en general respecto a la contribucion que hacen los
clientes del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” no solo desde su experiencia en el proceso
de compra sino ademas por la satisfaccion que evoca la marca en ellos en relacién con la calidad
que estos perciben, contribucién significativa y de gran importancia para que se dé la
recomendacion y/o referencia ya sea a familiares, amigos, etc. Si bien es cierto los
Investigadores ya se dieron cuenta segun los hallazgos obtenidos que existen ciertas
desviaciones que pueden llevar a la desaparicion de algunas lineas de productos por no tener el
mismo volumen de venta respecto a otras y que ademas hoy por hoy existen aspectos deficientes
en materia de participacion en plataformas digitales, lo que puede generar una desatencion en
los clientes por la marca mostrando un mayor interés en otros competidores, por consiguiente
es necesario la creacién de estrategias publicitarias que vayan encaminadas y de acuerdo a la
necesidad que exige el publico objetivo. Asi mismo existen aspectos positivos que denotan un
posicionamiento aceptable por la marca tal es el caso que de los clientes frecuentes que han sido
encuestados: el 80% consumen comida répida, el 73.36% de este 80% lo hacen con una mayor
frecuencia, hay una buena identificacion con la marca en comparacion de los competidores
principales ya que 66.67% se identifica con el restaurante. Otro elemento importante son los
aspectos de diferenciacion que la marca tienen como, por ejemplo: tamafio, originalidad,
calidad, variedad y lo que evoca un mejor sentimiento por la marca es el ambiente familiar que
el restaurante ofrece. Estos entre otros aspectos positivos como, por ejemplo: el 90% visitan de
1 a 2 veces el restaurante, de estos, el 80% se deciden por la linea de producto que mas identifica
al concepto del negocio el cual es “tortas” es por eso que los Investigadores aseguraron que
existe en ellos una alta satisfaccion, estos representan el 93.40% de los encuestados, tanto el

80% califican con muy buena aceptacion la atencion que reciben, como también en igual
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proporcion califican la calidad del mend, y por Gltimo y no menos importante el 93.33% aceptan
los precios y su fijacion por parte del restaurante ya que para ellos el precio pasa a segundo
término siempre y cuando no se sustituya la calidad con la cual se ofrecen los productos, asi
también el 96.66% aprueban la relacion que existe entre calidad-precio respecto al menu lo cual
se relaciona con el aspecto anterior. Todo estos son los aspectos positivos que encuentra la
aplicacion del modelo del VCMBC en la realizacion de la Auditoria de marca al Restaurante
Torta Loca, “La Antorcha”, tal y como la teoria lo indica todos los esfuerzos para la ejecucion
de este chequeo-diagnostico que se hizo en refuerzo de la marca y en busca de un mejor

posicionamiento, el 93.33% recomendaria al restaurante con familiares, amigos, otros.
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Tabla 28. Pregunta 18: ;Qué sentimientos le proyecta a usted el Restaurante Torta Loca,

“La Antorcha’?

Sentimientos que proyecta Frecuencia % %
Acumulado
Acogimiento y buen ambiente 4 13.33% 13.33%
Amistad 3 10.00% 10.00%
Comodidad 4 13.33% 13.33%
Confortable 3 10.00% 10.00%
Vélido
Innovacion 4 13.33% 13.33%
Muy familiar 4 13.33% 13.33%
Tranquilidad 4 13.33% 13.33%
Perseverancia 4 13.33% 13.33%
Total 30 100.00% | 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.
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Figura 34. Pregunta 18. ¢ Qué sentimientos le proyecta a usted el Restaurante Torta Loca,

“La Antorcha’?

18. ;Qué sentimiento le proyecta a usted el Restaurante "Torta Loca, La Antorcha”?

30 respuestas

2

0
Acogimiento y ambien... Comodidad Es un restautante que... Muy familiar Tranquilad

Amistad familia Confortable Innovacion Perseverancia

Fuente. Elaboracion propia.

La figura 34 muestra los sentimientos que genera la experiencia de consumo en los clientes
del restaurante y presenta ademas una representacion grafica de las opiniones individuales del
total de los encuestados. Anteriormente a este grafico los Investigadores agruparon en comun
las diferentes opiniones coincidentes y fueron igualmente presentadas en la “Tabla 28” que
antecede a este grafico. En opinidn de los clientes frecuentes el restaurante evoca en ellos:
“acogimiento y buen ambiente, comodidad, innovacion, ambiente muy familiar, tranquilidad y
perseverancia” teniendo esto un aporte porcentual del 80.00 % dividido en una proporcionalidad
del 13.33% para cada uno respectivamente. El otro 20.00% esta conformado por: sentimientos
como “amistad y confortabilidad”, con una proporcionalidad del 10.00% para cada uno
respectivamente. Estos hallazgos se relacionan directamente con los resultados mostrados en la

“Tabla 14” donde se ve claramente, palabras de relacion de la marca en el cliente, asi mismo,

146



de manera no tan directa existe una relacién con los resultados presentados en la “Tabla 16 en
donde se denota los aspectos que motivan a visitar el establecimiento. Nuevamente los
Investigadores se dieron cuenta, del uso que deberéan dar a esta informacidn puesto que reafirma,
comprueba y refuerza el mapa mental que genera el cliente respecto a la marca, asi que, basta
con buscar el fortalecimiento de estos vinculos positivos a través de contenido agradables a fin
de generar asociaciones fuertes, favorables y Unicas, en el proposito de aumentar el

posicionamiento de la marca.

Tabla 29. Pregunta 19: A su criterio ¢ Qué aspectos le gustaria a usted que el Restaurante

Torta Loca, “La Antorcha” mejore?

Aspectos de mejora Frecuencia | Porcentaje %
Acumulado
De la operatividad 25 83.33% 83.33%
Vélido
Nada que mejorar 5 16.67% 16.67%
Total 30 100.00% 100.00%

Fuente. Elaboracion propia.

La tabla 29 hace referencia a la Gltima pregunta del cuestionario, contestada por los clientes
frecuentes la cual por haber sido elaborada como una pregunta abierta que merece recibir por
respuesta las diferentes opiniones de los encuestados, no se presenta en un grafico puesto que,
por la variedad de respuestas, serian demasiados criterios a representar porcentualmente, el cual

a nivel de presentacion perderia vistosidad y su apreciacion en comparacion de la “Tabla 29”
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no seria tan certera. Es por ello que los Investigadores agruparon en comun aspectos
coincidentes que fueron escritos por los clientes y que servirdn a nivel de mejora en la
operatividad en general, asi mismo agruparon opiniones que coincidian en su irrelevancia al
responder puesto que manifiestan que les es indiferente mejorar algo del restaurante ya que, en
su experiencia con la marca, todo estd muy bien. El 83.33% de los encuestados plantean que a
nivel de operatividad se pueden establecer mejoras e implementar acciones como: estrategias
de marketing teniendo presencia en redes, creando promociones, para generar una mayor
interaccion de la marca con los clientes y a través de esta participacion en redes dar a conocer
los diferentes productos, presentando el menu a fin de incentivar a un acto de consumo, lo cual
servira grandemente a mejorar la imagen, teniendo ademas publicidad en plataformas digitales,
pero de una manera fija, siendo constantes, definitivamente el alcance de la marca aumentaria
notablemente, lo cual traera una incidencia positiva en el posicionamiento de la misma. Entre
otros planteamientos a nivel de sugerencias como: establecer mejoras de infraestructura y de la
localidad, innovar en su ambiente, lo cual demanda la creacion de un Plan de Mershandising,
para generar la mejor experiencia posible. Por ultimo, el 16.67% restante manifestd que para
ellos es irrelevante si se mejora algo del restaurante puesto que ademas dijeron que no podian

sugerir nada al respecto.
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3.4.2 Interpretacion de instrumento dirigido a Encargados del Restaurante.

Tabla 30. Aspectos generales de la entrevista.

Aspectos generales de la entrevista

Objetivo de la entrevista Realizada a Categorias Bloques
Conocer aspectos generales del Con respecto a la marca 2 preguntas (1-2)

Restaurante Torta Loca, “La Copropietario Con respecto al cliente 6 preguntas (3-8)
Antorcha” con incidencia en el del Con respecto al marketing 4 preguntas (9-12)
posicionamiento de la marca en Restaurante Con respecto a los productos 3 preguntas (13-15)
el municipio de Santa Ana del Con respecto a la competencia | 3 preguntas (16-18)

departamento de santa Ana. Otros 2 preguntas (19-20)

Nombre del entrevistado: Fecha que se realizé la entrevista:
Lic. Rodrigo J. Flores Mejia 28 de mayo de 2020

Fuente. Elaboracion propia.

La tabla 30 presenta en resumen de los aspectos generales que los Investigadores tomaron
de referencia para la realizacion de la entrevista abierta dirigida al Encargado del Restaurante,
especificamente al Copropietario, realizada en una modalidad presencial. Esta tabla ademas
muestra el objetivo de la entrevista y este ultimo se enfoca en el conocimiento de aspectos
generales del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” con incidencia en el posicionamiento de
la marca, especificamente en la localidad de estudio, en este caso en el municipio de Santa Ana
del departamento de Santa Ana. Asi también da a conocer la segmentacion de las categorias que
fueron de prioridad para que los Investigadores a través de su instrumento, centralizaran tanto
el tipo de investigacion exploratoria y explicativa también el enfoque cualitativo bajo el cual

realizaron la investigacion, todo esto en contraste con el tipo de muestra electa (Muestra
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deliberado convencional o de criterio con un disefio muestral no probabilistico), describiendo
asi, el nmero de preguntas que conformaron la estructura de cada bloque en cada categoria en
estudio. Por consiguiente, luego de haber finalizado la entrevista abierta, los Investigadores
tuvieron a su disposicion informacion con respecto a: al conocimiento de la marca, al cliente, a
los productos, a la competencia y al uso de herramientas de marketing en el propdésito de ofrecer
la mejor calidad de servicio en busca de generar y crear la mejor experiencia durante el proceso
de compra para garantizar la satisfaccion del consumidor final, por ultimo tener a disposicion
informacion de otros elementos que era importante conocer. Esta tabla denota aspectos sobre la
forma bajo la cual se estructuro esta guia de preguntas en la realizacién de la entrevista abierta,
y fue de la manera siguiente: la categoria que se encarg6 de indagar a cerca del conocimiento
que tiene el Encargado del Restaurante por la marca consta de 2 preguntas que fueron
presentadas en el instrumento en el orden de la (1-2), en la categoria cuyo enfoque era entender
el conocimiento que tienen respecto al cliente estuvo compuesta por 6 preguntas y fueron
presentadas en el instrumento en el orden de la (3-8), en la categoria que mostro las
herramientas, acciones, estrategias de marketing, etc. que el Encargado del Restaurante pone en
practica en la operatividad de la empresa, se conformé por 4 preguntas, incluidas en el
instrumento en el orden de la (9-12), asi mismo en la categoria cuya funcion principal fue
indagar referente a los productos consta de 3 preguntas que aportaron a la construccién del
instrumento en el orden de la (13-15), también respecto a la competencia, estuvo conformado
por 3 preguntas ubicadas en el instrumento en el orden de la (16-18) y por ultimo una las
categorias cuya participacion en la estructura de la guia de preguntas fue conocer respecto a
otros elementos, estuvo compuesta por 2 preguntas y fueron presentadas en la finalizacion del

instrumento cuyo orden demandd que utilizaran la posicion (19-20). En resumen, la guia de
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preguntas se estructuré por 6 bloques de categorias diferentes requiriendo un total de 20

preguntas.

Tabla 31. Categoria 1: Con respecto a la marca.

Con respecto a la marca

Bloque de preguntas Respuestas

1. ¢Cuantos afos tiene la marca de Cuenta ya con 20 afos.

competir en el mercado?

2. ¢Cuantas sucursales posee el Actualmente no tiene ninguna sucursal,
Restaurante “;Torta Loca, La Unicamente el restaurante matriz, aunque si se
Antorcha”? cont6 con una hace como 12 afios, estaba en la
coloniael Ivu.

Fuente. Elaboracion propia.

La tabla 31 muestra informacidn proporcionada por el copropietario dando a conocer que
la empresa tiene 20 afios de existencia en el mercado, tiempo en el cual el Restaurante Torta
Loca, “La Antorcha” se ha desarrollado y preparado para consolidar su marca, asi mismo para
competir con varias empresas participan en el mismo rubro dedicandose a la actividad
restaurantera; es decir, competidores directos e indirectos. Ademas, actualmente solo cuenta
con el restaurante matriz ya que por el afio 2008, por diferentes circunstancias, los propietarios
se vieron obligados a cerrar la sucursal que tenia al sur del centro histérico del municipio de

Santa Ana, especificamente en la colonia IVU.
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Tabla 32. Categoria 2: Con respecto al cliente.

Con respecto al cliente

Bloque de preguntas Respuestas

3. ¢Cudl es el perfil del cliente que visita su Es basicamente muy familiar, sin embargo, nuestro mercado

Restaurante? es mas de personas fuera de Santa Ana.

Creo que uno de los aspectos que lo motivan es la

4. ;Cudles son los aspectos que motivan al curiosidad por el tamafio y la fama que tienen las tortas.
cliente a visitar su establecimiento? Creeria yo que el otro aspecto tiene que ver con el

“Orgullo” de si es posible que se logren comer una Torta

Loca completa.

5. Segun la cartera de clientes frecuentes Pues para empezar es un trabajo de muchos afios, pero
gue actualmente posee el Restaurante, creeria que una manera de retener a los clientes radica
¢Como ha logrado retenerlos?, Es decir, ;De en dos grandes aspectos: El servicio que se les brinda y

qué manera ha logrado la recurrencia de mantener la calidad de los productos.
compra por parte de ellos?

Actualmente no lo tenemos, pero hemos tratado de ponerlo,
6. ¢El Restaurante brinda servicio a domicilio a pero no se ha podido concretar, sin embargo, estamos
sus clientes? conscientes que con esto de la cuarentena la “entrega a

domicilio” sera indispensable de aqui en adelante.

A veces es complicado cuando el restaurante esta lleno
7. ¢Cuales son los problemas frecuentes que el poder atender de la mejor manera, ya que se estan
enfrenta con los clientes en su establecimiento? | realizando varias drdenes a la vez y en esos momentos
creeria que se falla en el tiempo de espera y quiérase o
no es alli cuando resulta uno que otro cliente
insatisfecho.

8. ¢Qué medidas de solucion implementan al Cuando sucede situaciones que incomodan al cliente,
encontrarse en una de estas situaciones con sus | nosotros tratamos de compensar al cliente con algun tipo

clientes? de regalia o descuento en su orden.

Fuente. Elaboracion propia.

La tabla 32 muestra que conforme el tiempo ha transcurrido, la empresa se ha convertido
en un negocio que atiende clientes de los cuales, a criterio empirico y a juicio personal el
concepto que se han formado los propietarios del negocio respecto a estos, es identificar en ellos

aspectos como: personas que tienen por costumbre salir en familia y visitar la ciudad.
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Volviéndose estos aspectos cualidades principales del consumidor final. El mercado méas grande
de la empresa lo constituyen personas que viven fuera de Santa Ana y que buscan disfrutar de
comidas propias del lugar que visitan. En este sentido, el copropietario del restaurante hace
énfasis al concepto de familia y al concepto de comida santaneca, los cuales son los dos
elementos mas representativos de la marca. Por otra parte, son varios los motivos por los cuales
los clientes prefieren la marca, pero se destacan por lo menos tres: tamario, fama y orgullo. En
el primer caso los productos que se venden tienen un tamafio mayor que cualquier otro producto
que ofrezca la competencia. En cuanto a la fama, la marca se ha posicionado muy bien al gozar
de reconocimiento a nivel nacional (mas que todo en el centro de la capital) como una empresa
que vende productos originales, de buen sabor y de alta calidad. Por Gltimo, los clientes se
ponen el reto asi mismo de comerse una torta completa lo cual es, por su tamafio, un logro que
hace sentir orgullosos a los clientes que lo consiguen. Es importante saber que mantener la
cartera de clientes frecuentes no ha sido una tarea nada facil. Por el contrario, ha demandado un
trabajo sistematico y creativo que se ha concentrado en garantizar dos aspectos esenciales: un
excelente servicio al cliente y mantener la calidad de los productos. En el primer caso, la
empresa se esmera porque el cliente se sienta comodo, bien atendido y satisfecho. Para ello, el
personal que atiende es entrenado en estos aspectos esenciales y detalles relevantes de servicio
al cliente. En cuanto a la calidad, cada producto que se vende tiene garantia de originalidad,
sabor, y buen precio en su elaboracién. Cuando esos dos aspectos son satisfactorios, los clientes
siempre vuelven y recomiendan a la empresa. Una de las estrategias que la empresa no ha
desarrollado todavia es el servicio a domicilio. Ultimamente este se ha vuelto un servicio clave
para la Industria restaurantera y méas debido a la situacion que hoy atraviesa El Salvador en su

afectacion por Covid-19 la cual es una pandemia que ha afectado y cobrado altos indices de
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mortandad, si bien es cierto no tanto en el pais, pero si a nivel mundial, vulnerando a la salud
de la poblacion. Esto demanda que el Restaurante tenga la capacidad de reinventarse
incorporando un servicio de entrega a domicilio a fin de no solamente cumplir con protocolo
sanitario que deberé ser contemplado y tomados en cuenta dentro de un espacio de trabajo y
mas dentro del establecimiento, esto emanado por el Ministerio de Salud del Gobierno de El
Salvador, el cual a través del otro érgano de estado especificamente quienes integran a La
Asamblea Legislativa por Decretos N° 592 y 593, declararon estado de emergencia nacional
por Covid-19, posteriormente el Decreto Ejecutivo N°12 en acompafiamiento a estas medidas,
restringio la movilidad ciudadana, estableciendo una cuarentena domiciliar absoluta. Por eso
esta capacidad de reinvencion debe buscar sensibilizar la demanda ya que uno de los rubros mas
afectados por la declaracién del estado de emergencia y la restriccion a libre circulacion fue el
restaurantero, al cual ciertamente le traera muchos beneficios la incorporacion de este servicio,
ya que a través de este se ofrecera una mayor accesibilidad del cliente al punto de venta puesto
que habran muchos sectores de la poblacion que a pesar que el GOES autorice un plan de
reapertura econdmica, optaran por no exponerse al aglomeracion social, y necesitaran de hacer
uso de un servicio como este. Asi también, se tiene claro que siempre se presentan situaciones
incomodas con los clientes; como lo es la tardanza o demora en el tiempo de espera de una
orden, para ello laempresa esta preparada para solucionar problemas de este tipo y utiliza ciertas
estrategias como lo son descuentos y regalias. Esto permite que pese a la incomodidad los
clientes sean mas propensos a comprender la situacion y a la vez lograr que el cliente siempre

se vaya satisfecho.
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Tabla 33. Categoria 3: Con respecto al Marketing.

Con respecto al Marketing

Blogue de preguntas

Respuestas

9. (Qué estrategias de marketing utiliza el

Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”?

Bueno, basicamente nos manejamos por medio de “Publicity”,
que consiste en canjes por publicidad de la marca, ademas de
un par de meses para aca estamos tratando de estar un poco méas
presentes en las redes sociales, sé que no es suficiente lo que se

publica, pero estamos tratando.

10. ¢Describa que promociones de ventas
implementan en el Restaurante Torta Loca,

“La Antorcha”?

Las promociones que hemos implementado han sido algunas
por fechas, otras por horarios. Ejemplo por fechas: En nuestro
aniversario, que es en enero, a veces se ponen globos regalones

para ese fin semana de celebracion, Dia de la Madre o Padre
entregamos bebidas gratis. Ejemplo por horario: habilitamos un
combo que solo puede ser adquirido de martes a viernes y solo

es valido desde las 11:00am hasta las 2:30pm, con el fin de

generar trafico en dias con menor afluencia de clientes.

11. ;Cuales son las herramientas de
marketing con las que cuenta el Restaurante

Torta Loca, “La Antorcha”?

Creeria que una de las mayores herramientas que poseemos es
el mismo cliente, ya que tratamos de realizar en ellos una
experiencia, no Unicamente satisfacer una necesidad, otra

herramienta seria que contamos con el apoyo de los medios de

comunicacion tradicionales.

12. De las redes sociales que el Restaurante
utiliza. Mencione ¢Cuales son las de mayor

interaccion con los clientes?

Existe mayor interaccion a través del Facebook, aunque
pensaria que se actualiza un poco mas frecuente el

Instagram.

Fuente. Elaboracion propia.

La tabla 33 da a conocer que en su operatividad EIl Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”

utiliza dos estrategias de marketing. Entre ellas se pueden mencionar el “Publicity” y redes
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sociales. La primera estrategia les permite canjear sus productos por publicidad de la marca. La
segunda estrategia tiene poco tiempo que se ha comenzado a implementar tanto en su pagina de
Facebook como en Instagram, en la cual se trabaja publicidad para la marca, pero ninguna de
las estrategias esté desarrollada lo suficientemente. La marca tiene algunas promociones con
base en dos criterios principalmente: fechas y horarios. Las promociones por fechas se refieren
a dias del mes que son embleméticos como cumpleafios de la empresa, dia de la madre, del
padre, del amor y la amistad, para poner algunos ejemplos. En estas fechas se ponen
promociones como globos regalones, bebida gratis y descuentos. Por su parte, en las
promociones por horario se habilitan combos que solo puede ser adquirido con importantes
descuentos en ciertos dias y a cierta hora, se maneja de esta forma para generar una mayor
interaccién en dias con menor afluencia de clientes. La empresa considera como una de sus
mayores herramientas de marketing al mismo cliente ya que este al tener una experiencia
gratificante con la marca genera marketing de boca a boca, es decir, el cliente se lo cuenta a
amigos y conocidos y estos visiten el restaurante; ademas cuenta con alguna publicidad en los
medios de comunicacion tradicionales como la radio. Desde la perspectiva de la empresa se esta
teniendo una experiencia importante a través de Facebook e Instagram. En estas redes sociales

la interaccion es mayor y eso permite promocionar mejor los productos y la marca

156



Tabla 34. Categoria 4: Con respecto a los productos.

Con respecto a los productos

Bloque de preguntas Respuestas

Creeria que son 3: Tortas, otros platos u
opciones y el menu vegetariano. Cabe
aclarar que tenemos un menu infantil,

13. ¢Cuantas lineas de productos tienen actualmente

pero ese no lo tomo como otra linea, ya

el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”?

que, es basicamente tortas mas pequefias y
nachitos sencillos, por ende, cabe en las

ya mencionadas.

14. De los productos que identifican el concepto del Mencione cinco de ellos Torta Loca,
Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” ;Cuales son | Manoseada, Buena Onda, Chupadedos y

aquellos productos que tienen una mayor demanda? Enchiladas.

15. De los productos que identifican el concepto del
Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” ;Cuales son Los licuados de fruta, Torta Soda
aquellos productos que tienen una menor demanda? Stereo, Menu vegetariano en general.

Mencione cinco de ellos.

Fuente. Elaboraciéon propia.

La tabla 34 presenta como la marca actualmente oferta tres lineas de productos: Tortas,
otros platos u opciones y el menu vegetariano. De los anteriores tres el de mayor tradicién y
mas atractivo para sus clientes es el que incluye la variedad en tortas, entre ellas existen cinco
productos de mayor demanda para la empresa: Torta Loca, Manoseada, Buena Onda, Chupa

Dedos y Enchiladas. Cada uno de ellos tiene sus particularidades con diferentes ingredientes de
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calidad. Similarmente hay algunos productos que tienen menor demanda como lo asegura la

persona entrevistada (copropietario), estos son: los licuados de fruta, Torta Soda Stereo, Menu

vegetariano en general. Esto probablemente se deba a: la falta de estrategia de promociony a la

mala combinacion en sus ingredientes.

Tabla 35. Categoria 5: Con respecto a la Competencia.

Con respecto a la Competencia.

Bloque de preguntas

Respuestas

16. ;Cual es el efecto
diferenciador del
Restaurante Torta Loca,
“La Antorcha” en
relacién a sus

competidores?

El principal creeria que es el tamafio de nuestros productos; segundo
seria la relacién de precio vs calidad, es decir nuestra comida maneja
precios bajos, otro aspecto que tratamos que el cliente se sienta bien,
relajado, ademas pensaria es que utilizamos importante el Iéxico
salvadorefio, ya que se pueden reir y disfrutar una buena comida a la
vez y el ultimo y no menos importante es que existe una interaccion con

los propietarios del restaurante.

17. ¢Cual considera que
es su principal

competidor?

Yo he sido del pensar que todos son competidores, ya que todos
luchamos para que se cliente gaste ese $1 en nosotros, pero creeria que
una de las competencias mas directas seria la comida del Foodcore
[Food court] de Metrocentro, los restaurantes cercanos a nosotros de

grandes franquicias y las comidas caseras que tenemos alrededor.

18. ;Cuales son las
acciones que realizan
para anticiparse a sus

competidores?

Pues basicamente tratamos de mantener los 0jos en nuestros
productos, ya que es donde podemos tener injerencia. Dos si es
posible, tratamos de ver que esta ofreciendo la competencia y

consumimos esos productos.

Fuente. Elaboracion propia.
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La tabla 35 define y muestra los efectos diferenciadores de la marca, los cuales en respuesta
del copropietario son: el tamafio de los productos, la relacion de precio-calidad, ambiente
agradable y de confianza. En efecto, segun el informante, la empresa maneja en todas sus lineas
de productos, tamafios considerablemente mas grandes que la competencia; asi mismo hay un
esmero por mantener la calidad y los precios accesibles. Esto permite que un cliente adquiera
un producto mas grande y de alta calidad a un precio realmente justo. Otro valor agregado al
factor diferenciador es el concepto de la marca altamente relacionado con la cultura salvadorefia,
por ello se utiliza el lenguaje propio de la region lo cual permite una mejor comunicacion
generandose un ambiente de confianza entre clientes y personal de la empresa. Ahora bien, la
empresa ve su mayor competencia en la comida rapida, especialmente a los restaurantes con la
linea de productos de Foodcore, una linea de productos de grandes franquicias. Ademas de
varios pequefios restaurantes de comida casera que rodean las instalaciones de la empresa. Es
por ello que para sobrevivir frente a la competencia la empresa tiene los ojos siempre en la
calidad de sus propios productos porque esto es una de sus fortalezas. Luego pone atencion a lo
que esta ofreciendo la competencia, es decir que se enfocan en el fortalecimiento de las variables
controlables del entorno interno y posteriormente centralizan su enfoque de trabajo en variables

no controlables del entorno externo.
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Tabla 36. Categoria 6: Con respecto a Otros elementos.

Con respecto a Otros elementos

Bloque de preguntas Respuestas

19. ¢Cuales son los obstaculos | Uno de los grandes obstaculos ha sido la falta de capital

que ha enfrentado la marcaen la | para invertir y realizar mejoras y otra que creo que para

Industria Restaurantera desde nadie es secreto es la mal llamada “renta”.
sus inicios?
20. A nivel general ;Qué Mayor presencia en redes sociales, establecimiento
aspectos mejoraria del del servicio a domicilio y si se tuviera capital mejora

Restaurante “Torta Loca, La al local.

Antorcha”?

Fuente. Elaboracion propia.

La tabla 36 da a conocer aspectos de afectacion y mejoras del Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha”, por los cuales ha pasado la empresa a lo largo del tiempo, por ejemplo: se ha visto
afectada por la delincuencia que se vive en el pais, como le sucede a la mayoria de empresas,
principalmente las medianas y pequefias empresas son fuertemente golpeadas con extorsiones
que afectan de manera sustancial a la empresa, pues impactan en la liquidez. Ademas, el
restaurante carece de disponibilidad de efectivo con destino a capital de inversion para
desarrollarse como es deseable, pues tampoco posee una amplia reserva de capital con la cual
pueda mitigar las pérdidas monetarias de un periodo bajo en las ventas como también perdidas
involuntarias a causas de salidas de dinero no previstas (rentas, extorsiones, etc.), pues el dinero
de caja, efectivo y equivalentes, bancos, reservas y demas, deberan tener la suficiente capacidad
para hacer inversiones que demande el restaurante que incidan positivamente en las utilidades
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que se generan y de establecer mejoras a nivel de infraestructura, teniendo a disposicion méas y
mejores recursos tanto materiales como humanos, ya que de esta forma y bajo este escenario el
restaurante estara en la condicién de contratar mas personal y adquirir mejor equipo mobiliario,
a fin de tener la mejor capacidad instalada. Dentro de las proyecciones de la empresa se
encuentran la mejora de las estrategias de marketing, apertura del servicio a domicilio y la
gestion de capital para desarrollar y mejorar las instalaciones lo cual debera ser fondeado y

tomado en cuenta en el presupuesto anual del restaurante.
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CAPITULO IV: FORMULACION DE PLAN DE

MARCAS
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4.1 Analisis de la situacién

Tener presencia en un mercado competitivo demanda que todas las empresas dediquen sus
esfuerzos en poder incorporar un componente que sea distintivo y que se vea reflejado en el
cliente con un efecto de lealtad, originalidad y un alto sentido de preferencia. Sin lugar a duda
estos son elementos claves ya que establecen vinculos afectivos entre una marca y el cliente, es
por ello que constantemente se debe indagar sobre la apreciacion de una marca vista desde la
experiencia de compra por un cliente. El Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” enfrenta
diferentes aspectos determinantes, en fin, de atender el segmento al que se dirige, estos
elementos se pueden identificar como: (1) similitud y/o diferencias de precios respecto a sus
competidores, lo cual, en correlacién a la calidad, servicio de atencidon al cliente y un mayor
acceso al punto de venta, seran determinante para poder diferenciarse e ir un paso mas adelante
respecto a sus competidores, esta interpretacion se da luego de dirigir el instrumento de
recoleccion de informacion a los clientes y darse cuenta que éste (cliente) se encuentra muy
consiente que el precio de los platillos del restaurante va de la mano con la calidad, pero también
demandan tener una mayor accesibilidad lo cual permitiria un mejor alcance. (2)
posicionamiento, hoy por hoy se tiene un gran reconocimiento por la marca, asi como también
se reconocen marcas competidoras del mismo rubro, las empresas en general deben tener la
capacidad para innovar y mantenerse a la vanguardia en el propésito de no solamente llegar al
consumidor, sino para tener un mejor lugar en la mente de este, respecto a la competencia. (3)
muy importante el analisis constante de la competencia para no permitir que se pierda, parte de
la cuota de mercado que se ha obtenido en el tiempo, (4) no menos importante tener presencia
en redes, esto sin lugar a duda permite un mayor alcance, estar mas de cerca con el cliente,

teniendo una comunicacion mas inmediata y directa.
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Sin lugar a duda entrar a un mercado altamente competitivo tiene mucha complejidad, pero
el efecto diferenciador que se incorpore, siempre seré el valor que creara identidad por la marca.
Bésicamente en este pequefio andlisis se resume parte del entorno de la empresa, no obstante,
siempre se deben considerar aspectos politicos y de coyuntura actual para medir el impacto que
estos puedan tener en la operatividad de cualquier empresa. Tan es asi que las empresas en
general y en este caso las que operan en el rubro restaurantero deben adaptar protocolos
sanitarios a fin de salvaguardar la salud de los clientes y de sus colaboradores, esto debido al
estado de emergencia que afecta al mundo entero por Covid-19. Es muy importante siempre
realizar una labor de investigacion para poder identificar areas de mejoras y en base a ello
incorporar planes de trabajo, estrategias y tacticas que deberan ser cuidadosamente ejecutadas,
planificando en fecha el desarrollo de cada accidon. Parte de la situacion actual del Restaurante
Torta Loca, “La Antorcha” en relacidon con las cualidades propias de la marca respecto a las
valoraciones del cliente se encuentran de la siguiente manera:

lustracion 6. Mantra de la marca.

Tamano

X

Originalidad Innovacion

™~ L . e =
= LOCA

ElE)s)e)

LA ANT@RCH&
Calidad «— ~

l Ambiente Familiar
Sabor
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4.2 Paso 1: Objetivos del Plan de Marca.

4.2.1 Objetivo General.

+ Proponer un Plan de Marca al Copropietario del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”

con base a la realizacion de la Auditoria de marca y la aplicacion del modelo VCMBC.

4.2.2 Objetivos Especificos.

+ Realizar un diagnéstico estratégico mediante el uso del Instrumento Matriz- FODA.

+ Crear estrategias de la mezcla de mercadotecnia con relacién al diagnéstico de la Matriz-
FODA.

+ Definir tacticas orientadas al cumplimiento de las estrategias trazadas.

+ Estimar el presupuesto y el tiempo necesario para la aplicacion del Plan de Marcas.

4.3 Paso 2: Analisis FODA.

Para entender la importancia que tiene incorporar dentro de la propuesta de marca la
realizacion de un analisis FODA, se debe entender principalmente su definicion a fin de dar el
mejor uso de este, en su aplicacion:

La matriz FODA es un instrumento que sirve para identificar acciones viables mediante

el cruce de variables, en el supuesto de que las acciones estratégicas deben ser ante todo

acciones posibles y que la factibilidad se puede encontrar en la realidad misma del

sistema. (Recinos Cienfuegos, Soldrzano Molina, & Thez Gutiérrez, 2014, pag. 182)

La identificacion de cada una de las variables que integra la matriz FODA, permitira
que los encargados de monitorear todos estos aspectos mediante la aplicacién de este

instrumento, identifiquen elementos claves que orienten y encaminen a la realizacion de
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acciones, las cuales daran pauta a tomar las mejores decisiones. La figura 37 titulada como
“Analisis FODA” se muestra a continuacion y presenta cada uno de los resultados que genera
la correlacion entre las variables que integran esta matriz:

Tabla 37. Anélisis FODA.

Analisis FODA
Factores Internos
Fortalezas Debilidades
Fact. Externos
Oportunidades 1. Estrategias de Avance (FO) 2. Estrategias de Defensa (DO)
Amenazas 3. Estrategias de Reorientacion (FA) | 4. Estrategias de Supervivencia (DA)
Resultado (1) Potencialidades, (2) Riesgos, (3) Desafios (4) Limitaciones.

Fuente. Elaboracion propia.

Tal y como lo presenta la “Tabla 377, es un diagndstico sumamente amplio y muy
integral el que se obtiene como resultado de visualizar cada uno de los elementos que integra la
Matriz FODA. Es por ello que los Investigadores al hacer una propuesta referido un Plan de
marca, tuvieron que analizar todos los componentes necesarios para estructurar estrategias de
avance (FO) que anteponen el uso de las fortalezas mediante el aprovechamiento de las
oportunidades, estrategias de defensas (DO) que permitan vencer debilidades aprovechando las
oportunidades, asi mismo la generacion de estrategias de reorientacion (FA) mediante el uso
adecuado de las fortalezas evitando las amenazas y por Ultimo y no menos importante la
estructuracion de estrategias de supervivencia (DA), estas se enfocan en la reduccion de las
debilidades y en evitar las amenazas. Los Investigadores ademas definieron cada una de las

tacticas que orientaron a la ejecucion de cada una de las estrategias.
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4.3.1 Matriz FODA.

Tabla 38. Matriz FODA-Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”.

Matriz FODA- Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas
1) Tamafio, originalidad, Calidad y
Variedad de productos, Ambiente Familiar.
2) Satisfaccion de los clientes respecto al
mend.
3) Conformidad en los clientes respecto al
servicio.
4) Aceptacion por los precios de las lineas
de productos.
5) Alta valoracion positiva por la relacion
Precio-Calidad.
6) Marketing de boca en boca.

Debilidades
1) De Publicidad y Promaociones de
ventas.
2) Poca participacion en redes sociales.
3) Solo poseen un establecimiento del
Restaurante: Casa Matriz.
4) No se tiene claro el sistema de fijacion
de precios.
5) De Operatividad.
6) No existe una base de datos de los
clientes.
7) Expansion geografica.

Oportunidades
1) De mayor posicionamiento a la
marca.
2) Una mejor segmentacion de
mercado.
3) De apertura de nuevos
establecimientos.
4) Ofrecimiento de nuevos

Servicios.

Estrategias de Avance (FO)
1) Aprovechar el nivel de preferencia de los
clientes por la marca (O1-F1).
2) Realizar Auditorias de marca
periédicamente para medir la satisfaccion
de los clientes y la aceptacion respecto a
precios, productos, calidad y servicios. (O2-
F2,3,4).
3) Optimizar los beneficios de la marca a
través del ofrecimiento de nuevos productos
y servicios a fin de tener un mayor alcance
(O6-F6)

Estrategias de Defensa (DO)
1) Definir una Estrategia Publicitaria
interactiva a travées de plataformas
digitales (01,2-D1,2).
2) Crear un plan de apertura de nuevos
establecimientos de venta (O3,5-D3).
3) Establecer un servicio de entrega a
domicilio (O6-D5).

Amenazas
1) Mayor reconocimiento y mejor
posicionamiento de otras marcas.
2) Del surgimiento de nuevos
competidores.
3) De una oferta a menor precio.
4) Accesibilidad al punto de
venta.
5) Mayor Publicidad y mejores
Promociones de ventas de otras
marcas.
6) Insatisfaccion de los clientes.

Estrategias de Reorientacion (FA)
1)Evaluar la satisfaccion del cliente
constantemente (Al y 6-F1,2,5).

2) Utilizar el medio adecuado para una
relacion post-venta (A6-F3,4 y 6).

3) Dar a conocer los atributos del mend y
del servicio a través de plataformas
digitales (A5-F1...6).

Estrategias de Supervivencia (DA)
1) Utilizar herramientas de marketing
digital (A5-D1y 2).
2) Realizar un estudio de la localidad
geografica para nuevos puntos de venta
(A4-D3).
3) Desarrollar un sistema de fijacion de
precios adecuado (A3-D4).
4) Establecer una promocidn de venta
representativa de cada temporada
comercial del afio (A5-D1).
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4.4 Paso 3: Propuesta de Plan de Marca.

Tabla 39. Estrategia de Mercadotecnia: Marketing Mix 4P°S dirigida al Restaurante Torta

Loca, “La Antorcha”. (1/2)

Estrategia de Mercadotecnia: Marketing Mix 4P’S dirigida al Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”.

Técnica Sub-técnica Estrategias Definicidn de la Tactica
- Aprovechar el nivel de preferencia de
los clientes por la marca (O1-F1). - Interpretar el comportamiento del
- Realizar Auditorias de marca cliente, a través del llenado de una
periédicamente para medir la ficha que denote sus valoraciones
Disefio o satisfaccion de los clientes y la respecto a la experiencia de compra.
Redisefio aceptacion respecto a precios, - Determinar los elementos que
productos, calidad y servicios. (O2- estructuraran un test de relacién post-
F2,3,4). venta.
- Evaluar la satisfacciéon del cliente - Compartir el test de relacion post-
constantemente (Al y 6-F1,2,5). venta por: WhatsApp y Facebook.
Producto - Utilizar el medio adecuado para una
relacion post-venta (A6-F3,4 y 6).
- Realizar un anélisis costo-beneficio
- Optimizar los beneficios de la marca | acerca de la factibilidad en la
a través del ofrecimiento de nuevos inclusién de nuevos productos y
productos y servicios a fin de tener un | servicios.
Diversificacion | mayor alcance (O6-F6). - Establecer una alianza con
de Productos emprendedores independientes
- Establecer un servicio de entrega a dedicados a Deliverys.
domicilio (06-D5). - Incorporar una nueva variedad a la
linea de producto “Tortas” dirigida al
segmento infantil.
Fijacion de - Desarrollar un sistema de fijacion de | - Utilizar la ecuacion adecuada en la
Precio Precios precios adecuado (A3-D4). estimacion de los precios de venta:

(PV=CP+NR+FI)

Fuente. Elaboracion propia.
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Tabla 40. Estrategia de Mercadotecnia: Marketing Mix 4P°S dirigida al Restaurante Torta

Loca, “La Antorcha”. (2/2)

Estrategia de Mercadotecnia: Marketing Mix 4P’S dirigida al Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”.

Técnica Sub-técnica Estrategias Definicion de la Tactica
Canal de - Crear un plan de apertura de - Evaluar la capacidad financiera actual del
Distribucion nuevos establecimientos de venta | Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”.
Comercial: (03,5-D3). - Determinar el tiempo en el cual los nuevos
Nivel “0” establecimientos podrian ser auto-sostenibles.
Plaza - Especificar los recursos necesarios en la
- Realizar un estudio de la capacidad instalada de nuevos puntos de
Mershandising | localidad geogréfica para nuevos | venta.
puntos de venta (A4-D3). - Asignar el presupuesto necesario en la
ejecucion del Mershandising visual.
- Crear contenidos visiblemente aceptables.
- Disefiar material audio-visual interactivo:
videos, spot, cufias radiales, melodias e
- Definir una Estrategia imagenes.
Publicitaria interactiva a través de | - Organizar actividades de volanteo en los
plataformas digitales (O1,2- alrededores del punto de venta, asi como
Publicidad D1,2). también en zonas distantes a este.
- Dar a conocer los atributos del - Definir la frecuencia con la que deberan
menu y del servicio a través de realizarse las actividades de volanteo.
plataformas digitales (A5-F1...6). | - Crear flyers cuyo contenido sea: Nombre del
- Utilizar herramientas de Restaurante, Logotipo, variedad del mend,
Promocion marketing digital (A5-D1y 2). promocién del momento, nimeros de
contacto, mapa de ubicacion, horarios de
atencion, servicios adicionales, etc.
- Definir la ambientacion especial en el punto
de venta en contraste a la ocasion.
Promocion de | - Establecer una promocién de - Regalia de promocionales: botellas, llaveros,
ventas: venta representativa de cada gorras, boligrafos, globos, etc.
Orientadas al | temporada comercial del afio (A5- | - Promocion “Celebrando a mama”.
Consumidor D1). - Bono Canjeable “Una cena con Papa”.
- Precio de descuento por “Consintiendo a mis
nifios”

Fuente. Elaboracion propia.
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4.5 Paso 4: Estimacion de presupuesto y tiempo para la aplicacion del Plan de Marca.

Tabla 41. Presupuesto de Inversion.

Para apertura de nuevos establecimientos

Rubro Unidad de | Cantidad Precio Total Total x
medida Unitario (QxP) rubro
Gastos Administrativos $350.00
Arrendamiento de Local Unidad 1 $350.00 | $350.00
Pago de suministros: $330.00
- Pago de agua Unidad 1 $40.00 $40.00
- Pago de Luz Unidad 1 $200.00 | $200.00
- Pago de Internet y Cable Contrato 1 $50.00 $50.00
- Pago de linea fija Contrato 1 $40.00 $40.00
Pago de salarios: $900.00
- Planilla Unidad 1 $800.00 | $800.00
- ISSS Unidad 1 $100.00 | $100.00
Gastos de Instalacion $3.30
- Licencia Municipal Unidad 1 $3.30 $3.30
Gastos pagados x anticipado $350.00
-Dep6sito de renta Contrato 1 $350.00 | $350.00
Gastos Financieros $1173.00
- Capital de trabajo Unidad 1 $1000.00 | $1000.00
- Elaboracion de men( Unidad 12 $4.00 $48.00
- Rétulo Luminoso Unidad 1 $125.00 | $125.00
Mobiliario y Equipo
Magquinaria: $2975.00
- Plancha Unidad 1 $175.00 | $175.00
- Horno Industrial Unidad 1 $600.00 | $600.00
- Refrigerador Unidad 1 $450.00 | $450.00
- Cocina Unidad 1 $450.00 | $450.00
- Licuadora Unidad 1 $100.00 | $100.00
- Procesador de alimento Industrial Unidad 1 $1200.00 | $1200.00
Equipo: $950.00
- Caja Registradora Unidad 1 $600.00 | $600.00
- Computadora Unidad 1 $350.00 | $350.00
Mobiliario: $2605.00
- Mesas con sillas Unidad 15 $85.00 | $1275.00
- Sillones con mesa de centro Unidad 1 $600.00 | $600.00
- Sillas para bebé Unidad 2 $40.00 $80.00
- Pantalla Smart tv 43” Unidad 1 $400.00 | $400.00
- Equipo de Sonido Unidad 1 $250.00 | $250.00
Cristaleria y utensilios: $350.00
- Vasos, platos y cubiertos Unidad 15 $250.00 | $250.00
- Manteleria Unidad 15 $6.67 $100.00
Total presupuesto de Inversion $9986.30

Fuente. Elaboracion propia.

170




Tabla 42. Presupuesto de Marketing.

Presupuesto mensual de marketing
Rubro Unidad de | Cantidad | Precio Total
medida Unitario | Inversion

Mershandising $80.00
- Ambientacion Visual Unidad - $40.00
- Material Promocional Unidad - $25.00
- Papeleria y decoracién Unidad - $15.00
Marketing Digital
Publicidad pagada en redes: $40.00
- Facebook Unidad 1 $20.00
- Instagram Unidad 1 $20.00
Disefio y Creacion de contenidos: $297
- Creacion de cufias radiales Unidad 1 $200.00
- Creacidn de spot publicitarios Unidad 1 $40.00
- Creacion Videos Unidad 1 $25.00
- Creacion de melodias Unidad 1 $20.00
- Creacién contenido interactivo Unidad 1 $12.00
Actividades de volanteo
- Creacion de flyers Unidad 1 $10.00 $10.00
- Impresién de Flyers Unidad 200 pag. | $0.04 $8.00
- Colaborador eventual para Unidad 1 $200.00 $200.00
volantear
Promocidn de venta
Regalia:
- Botellas Unidad 50 $6.00 $300.00
- Llaveros Unidad 100 $0.75 $75.00
- Boligrafos Unidad 200 $0.10 $20.00
- Gorras Unidad 50 $1.75 $87.50
- Globos Unidad 300 $0.25 $75.00
Total presupuesto de Marketing $1192.50
(Nota: tanto disefios de contenidos, actividades de volanteo, elaboracidn de regalias, no seran gastos fijos)

Fuente. Elaboracion propia.

En cumplimiento a la definicion de las tacticas orientadas a la ejecucion de las
estrategias, especificamente en la técnica “producto” siendo esta una de las herramientas de la
mezcla de mercadotecnia, es necesario disefiar una ficha de informacion, cuyo instrumento
servird para identificar: datos personales, valoraciones del cliente respecto a su experiencia de
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compra, asi mismo se utilizara para conocer las sugerencias que les clientes hagan en el
proposito de acatar todas esas medidas que son demandadas por el mercado, a fin de conocer
mas de cerca las necesidades que puedan surgir y las opiniones, para brindar el mejor servicio
en el establecimiento. Este mismo seré convertido en un test que se compartira por un medio de
contacto con el cliente (por teléfono, Facebook, WhatsApp), en el caso este no disponga del
tiempo para llenar esta informacién y/o de su voluntad misma, en el momento de su visita.

llustracion 7. Ficha de cliente.

Datos generales

ﬁ‘k ‘f o REE)

\l'" [ ‘J

e [2A Nombre:
L&A AN'II‘ORCHA
O e
Teléfono: Correo electronico:
fecha de nacimiento: Perfil de Facebook:

Con relacion a su experiencia de compra

1. ¢ Qué le parecio el servicio del Restaurante?
2. ¢ Disfrutd degustando de los productos del Restaurante?
3. ¢ Cbémo califica el tiempo de espera?

4. ¢ Cudles son las sugerencias en general que puede brindar para mejorar?

(Nota: puede escribir sus respuestas al reverso de la ficha)

Fuente. Elaboracion propia.
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4.6 Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARCAS AL RESTAURANTE TORTA LOCA “LA ANTORCHA”

PLAN DE MARCA: RESTAURANTE TORTA LOCA, “LA ANTORCHA”

PERIODO: DE AGOSTO DE 2020 A FEBRERO DE 2021

CALENDARIZACION DE LAS ACTIVIDADES

AGOSTO 2020

SEPTIEMBRE

2020

OCTUBRE

2020

NOVIEMBRE

2020

DICIEMBRE

2020

ENERO 2021

FEBRERO

2021

Creacién de contenidos visiblemente aceptables:

Iméagenes (sindnimos de recreacién de las temporadas importantes del
afio: consuma, 15 de septiembre, dia del nifio, navidad, dia del amor y la
amistad, etc.)

Ambientacién visual y decoracién: (resaltar la temporada comercial a la
fecha)

3 | Disefio de material audio-visual interactivo:

4 | Creaci6n de videos (Skype - 5 segundos) ‘

5 | Creacion de spot y Creacion de cufias radiales ‘

6 | Actividades de volanteo ..J.

7 | Servicio de entrega a domicilio ‘ ‘ ‘ ‘
8 | Presencia en redes sociales: .-.-
9 | Facebook (campos pagados y demas) ‘ ‘ ‘ ‘
10 | Instagram (campos pagados y demés) ‘ ‘ ‘ ‘
11 | WhatsApp empresarial ‘ ‘ ‘ ‘
12 | Elaboracién de regalias: ..

13 | Botellas y gorras ‘ ‘

14 | Llaveros y boligrafos .

15 | Globos ‘

16 ‘
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4.7 Paso 5: Consideraciones especiales del Plan de Marca.

En la realizacién de la propuesta del Plan de Marca al Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha”, los Investigadores tuvieron la necesidad de hacer otras consideraciones para no dejar
vacios sobre la cobertura que se pretende dar con una propuesta como la de este tipo. Si bien es
cierto anteriormente se planted la incorporacién de estrategias de la mezcla de mercadotecnia,
que fueron estructurada de los insumos recabados en la Matriz-FODA y sus respectivas tacticas
para la correcta aplicacion de cada una de ellas durante su ejecucién, asi también es importante
la prospectacion de mercados a fin de:

+ Localizar nuevos mercados.
+ ldentificar nuevos mercados.
+ Segmentar el mercado.

Al tener un panorama amplio referente a los tres anteriores elementos que van en funcion
de la prospectacion de mercados, el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” tendra la posibilidad
de maniobrar mejor respecto a sus competidores, puesto que focalizara sus acciones de venta y
sus estrategias en nichos de mercados desatendidos, lo que generaré por resultado, la obtencién
de una cuota mayor de mercado.

En la valoracién de un proyecto de esta marca que requiera apertura de nuevos
establecimientos se estima las siguientes consideraciones:

Flujo de egresos: - $11,178.80
Flujo de ingresos: + $33,600.00
Tiempo: 1 afio

Tasa de descuento: 6%
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flujo de ingresos )

wo de egresos + o asa de descuento

VAN = — $11,178.80 + (M)

1+6%

VAN = $20,519.31

En este caso si hay una aceptacion al proyecto debido a que, en la realizacion de la
ecuacion, el valor presente neto es un estimado en valor positivo, es por ello que si es viable la
apertura de nuevos establecimientos del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” considerando
que el flujo de egresos son provenientes de todos los recursos que se deberan tener a disposicién
en toda su capacidad instalada (presupuesto de inversion y marketing), por otro lado los flujos
de ingresos son obtenidos al aplicar el método de los minimos cuadrados, considerando que el
comportamiento de venta sera bastante similar al que se ha venido dando en los Ultimos afios y
para ello se utilizaron los valores siguientes:

Segun datos proporcionados por el Co-propietario del Restaurante las ventas son consideradas,

diariamente $100.00 semanalmente $700.00 mensualmente $2,800.00 y anualmente $33,600.00

4.8 Medicién de Resultados.

Se recomendd al Copropietario que comunique a los Propietarios del negocio, que se
debe definir indicadores y pardmetros de medicion y los instrumentos necesarios a fin de
monitorear y establecer controles que conlleven a criterios como los siguientes:

+ Definir la recurrencia con la cual se monitorean elementos que estructuraron este Plan
de Marca: Estrategias, tacticas, asignacion de recursos material y financiero, etc.

+ Se debe definir ;Quién crea los instrumentos de control? y ;Quién los ejecuta?
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+ Analizar cuidadosamente sobre las mejoras que deberan incorporarse en el tiempo a
cada uno de estos controles, esto por las desviaciones que puedan generarse y/o por la
necesidad que pueda surgir de monitorear otros elementos agregados a planes a futuro.

Es muy importante la definicion de un pardmetro de medicién que contenga una métrica sobre
la evaluacion de cada estrategia y tactica para identificar el impacto que tiene la inclusion de
estas acciones en este Plan de Marca y por ello se plantea lo siguiente:

+ La estrategia que cita textualmente “Aprovechar el nivel de preferencia de los clientes
por la marca” se medira a través de la elaboracion de un instrumento que denote el
comportamiento del cliente respecto a sus valoraciones, compartiendo un test de relacion
por ventas, a través de WhatsApp, Facebook e incluso por teléfono.

+ Se planted una segunda estrategia que se definia para “Realizar Auditorias de marca
periddicamente para medir la satisfaccion de los clientes y la aceptacion respecto a
precios, productos, calidad y servicios, la cual puede ser muy bien evaluada y ejecutada
siempre y cuando se realice cada afio, para identificar posibles desviaciones que se
puedan dar.

+ Optimizar los beneficios de la marca a través del ofrecimiento de nuevos productos y
servicios a fin de tener un mayor alcance, cuyo impacto podra ser evaluado mediante la
realizacion de un analisis costo-beneficio que permita visualizar esfuerzos que puedan
dirigirse hacia otro mercado.

+ Establecer un servicio de entrega, comenzando por la generaciéon de una alianza con
Deliverys independientes, coordinado con estos: tiempo de entrega, cuidados del

producto para evitar desmejoras fisicas a nivel de presentacion, procurando que los
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colaboradores de este Deliverys tengan a disposicion medios de acomodamientos
necesarios y adecuados.
El desarrollo de un sistema de precios, se respaldara a través de una politica que permita
parametros restrictivos, es decir definiendo, cudl es el precio de venta y el cual es el
precio Ultimo de venta, esto para fines de contemplar las utilidades esperadas a cierto
tiempo, sobre margenes precisos, y dentro de una rentabilidad positiva. En la
conformacion del precio se debe considerar: Costo + Niveles de rentabilidad + Factores
intervinientes.
La creacion de un nuevo establecimiento sera evaluada a través de un indicador que
permita hacer una valoracion del proyecto para determinar la rentabilidad respecto a las
estimaciones financieras que se haran, considerando elementos como presupuestos
proyectados, ventas proyectadas, tasa de descuento, tiempo.
Para la definicion de una Estrategia Publicitaria mediante la utilizacion de herramientas
digitales se analizara los estadisticos de Facebook para medir la rentabilidad de los
campos pagado respecto al alcance de la marca, asi mismo el rendimiento de los
contenidos que se comparten. Y como parte del test de relacion post-venta incluir una
segmentacion de los encuestados para fragmentar la participacion de todos,
identificando cual es el medio de comunicacion de la marca hacia ellos.
En cuanto a las promociones de venta, técnicamente se estima una tasa interna de retorno
(TIR) en porcentajes diferentes una de la otra, por ejemplo:

e Regalia de promocionales, a través de articulos de referencias (TIR 20% - 30%).

Se espera que la tasa interna de retorno al momento de la ejecucion de esta

estrategia sea desde un 20% hasta un 30%
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Promocion “Celebrando a Mama” con Mershandising (TIR 35%). Esta
promocion requiere de una ambientacion especial referente a la ocasion y por lo
mismo los expertos afirman que en su aplicacion se espera hasta un 35% como
una tasa interna de retorno.

Precio de descuento “Consintiendo a mis nifios” (TIR 10% - 12%), salvo que se
tenga una excelente publicidad se puede convertir en 25%.

Bono Canjeable “Una Cena con Papa” considerando un factor de acumulacion

de por lo menos 3 meses de anticipacion al evento, (TIR 15%).
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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5.1 Conclusiones.

Esta Investigacion se llevo a cabo teniendo como objeto de estudio el Restaurante Torta
Loca, “La Antorcha” del municipio de Santa Ana para analizar, por un lado, en qué medida el
valor capital de la marca basado en el cliente (VCMBC) es pertinente para realizar estudios
cuyos resultados puedan conducir a mejoras en el rendimiento de los negocios de comida rapida;
por otro lado, comprobar la utilidad de este modelo como instrumento para el disefio de un plan
de marca orientado a la mejora en el posicionamiento de la marca tomando en cuenta el contexto

de la competencia.

Para tales propositos se realizé un andlisis de la teoria de marca y se estudié a profundidad
el modelo de valor capital de la marca basado en el cliente (VCMBC) creado por John Keller
(2008); luego se hizo un disefid de campo que operacionalizd varias categorias del modelo

VCMBC y se concreto en la realizacion un estudio de encuesta y entrevista.
A partir de los hallazgos de este estudio se pueden establecer las siguientes conclusiones:
Primera Conclusion.

La industria restaurantera tiene una larga historia, pero en su nocion moderna nace a finales
del siglo XVIII en Francia, y en el XIX en EE.UU. en donde experimentd un considerable
crecimiento que derivo en el concepto de comida rapida (Fast Food) en un contexto de
expansion del capitalismo. La nocion de comida rapida tiene que ver con un servicio para
personas que tienen muy poco tiempo disponible por razones principalmente laborales;
entonces, al crecer el empleo son cada vez méas las personas que necesitan de este tipo de

servicios; de ahi el éxito del Fast Food.
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Esta modalidad llega de forma un tanto tardia a El Salvador en la primera mitad del siglo
XX. Los primeros servicios de comida rapida se dieron a través de carritos ambulantes que
vendian hamburguesas, hot dog y tortas. Esta situacién cambiaria drasticamente a partir de la
década de los setenta, con la incursion de industrias de capital extranjero como Pollo Campero
(1972), Hardee’s que se convirti6 en Biggest a partir de 1985, empresas que pueden considerarse

pioneras en la venta a gran escala de comida rapida.

En términos generales pueden identificarse dos tendencias en la industria restaurantera
salvadorefia: los negocios de impacto local con capital nacional y los negocios de impacto
trasnacional con capital extranjero. Las primeras pueden dividirse, segun los criterios de

tamafio, nimero de trabajadores y capital en pequefias, medianas y grandes empresas.

En este punto es relevante notar grandes diferencias de los tres tipos de empresas en cuando
a estrategias de marketing. Generalmente las grandes empresas realizan constantemente
auditorias de marca para estar al tanto de su posicionamiento en el mercado. No sucede lo mismo
con las pequefias y medianas empresas, las cuales no destinan recursos para una promocion

sostenida de su marca.

Se sabe que la marca responde a la necesidad de diferenciacion de los productos, que se
vuelve mas urgente con el desarrollo del capitalismo para fines de competencia, distincion del

producto, publicidad, propiedad intelectual, comercializacion, entre otros.

Tan es asi que se han desarrollado diferentes modelos de auditoria de marca que buscan
generar informacién de primera mano sobre el posicionamiento de las empresas. Entre estos
modelos se encuentra el Valor Capital de la Marca Basado en el Cliente (VCMBC) cuyas

ventajas radican en identificar, desde la perspectiva de los clientes, las fortalezas y debilidades
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de una marca y en detectar, a partir de ello, posibles fallas y sus respectivas estrategias de

solucién.

A través de este estudio se pudo corroborar que, efectivamente, las pequefias empresas
ponen muy poco interés en realizar este tipo de estudios de auditoria de marca tanto por falta de
recursos, pero, fundamentalmente, por desconocimiento de las ventajas competitivas que estos
pueden representar para una empresa. Esto se comprobé con la ausencia de estudios de esta
naturaleza en la empresa Torta Loca “La Antorcha” ya que los informantes revelaron que en

dicha empresa nunca se habia realizado una investigacion sobre el comportamiento de su marca.

No obstante, los resultados de este trabajo se pueden interpretar como relevantes en el
sentido de que permitieron obtener un diagndstico general sobre el comportamiento de dicha
marca revelando que en general los clientes tienen una imagen positiva de la empresa pero que
esta carece de mayor proyeccion y muestra poco interées por desarrollar una estrategia sostenida

de marketing.

En este sentido, se establece que el modelo VCMBC es una herramienta importante como
enfoque de auditoria de marca tanto para estudiar el posicionamiento de las grandes empresas
como de las medianas y de las pequefias. En este caso concreto de estudio de la Empresa La
Torta Loca “La Antorcha” se pudo establecer que la teoria referida a la aplicacion del modelo
del Valor Capital de la Marca Basado en el Cliente (VCMBC) permitié generar informacion
sobre el nivel de satisfaccion generado en los clientes por el mend que oferta el Restaurante
Torta Loca, “La Antorcha” ya que con este hizo posible detectar el factor diferencial que el
conocimiento de la marca genera en la respuesta que brinda el cliente hacia el marketing.
Ciertamente estos resultados ofrecieron una mayor determinacion y un mayor analisis en cuanto

a gusto, sentimientos, valoraciones por las lineas de productos, entre otros.
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Segunda Conclusion.

Los datos de la encuesta sugieren que la Empresa Torta Loca “La Antorcha” es un negocio
que, en términos generales, goza de una imagen positiva entre sus clientes frecuentes; no
obstante, lo anterior, estos ofrecen informacion sobre varias debilidades que podrian resolverse
mediante un plan de marca que atienda de mejor manera las necesidades, demandas y
sentimientos de los clientes. Entre los puntos fuertes se destaca el hecho de que su cartera de
clientes frecuentes parece dispuesta a una relacion de largo plazo con la marca ya que el 80%
son consumidores habituales de comida rapida y un 67% la prefieren frente a otras empresas
consideradas competencia directa de la marca Torta Loca “La Antorcha”; situacion que no es
gratuita, pues estd determinada por factores tales como ambiente familiar, sabor, tamafo y
calidad de los productos; asi mismo, el nivel de satisfaccion de los clientes es muy alto ya que
un 94% de ellos se muestra entre satisfecho y muy satisfecho con el menu. También el servicio
genera percepciones positivas en el sentido de que el 80% percibe un servicio entre muy bueno

y excelente.

Entre los puntos débiles se destacan la ausencia de una estrategia de marketing, el
desequilibrio en la comercializacion de sus lineas de productos, la falta de mayor proyeccion de
desarrollo a corto, mediano y largo plazo, las condiciones de higiene y la publicidad de las

promociones.

En el caso de la ausencia de una estrategia mas efectiva de marketing, desde la opinién de
los clientes se puede denotar que las actividades de publicidad no estan acordes con las
exigencias actuales que plantea un mercado tan competitivo en el que cientos de negocios
ofrecen productos de comida rapida. En efecto, existe entre los clientes cierta falta de

informacion sobre promociones y las lineas de productos pues la empresa tiene muy poca
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presencia en el espacio publicitario. Basicamente utiliza Facebook e Instagram para
promocionarse, asi como la confianza en que los mismos clientes “hablaran bien de ella a sus
amigos y conocidos”. Esta I6gica conduce a prescindir de estrategias radiales, impresas y

digitales de marketing que contribuyan a ampliar y diversificar la cartera de clientes.

En cuanto al desequilibrio en la comercializacion de sus tres lineas de productos, la
empresa Torta Loca “La Antorcha” tiene como “producto estrella” la “Torta Loca” en sus
diferentes variedades. EI 80% de los clientes frecuentes consumen este producto; pero tenemos
que solo el 20% consume tacos; no se reporta consumo de enchiladas. Esto lleva a pensar que
deberia existir mayor esfuerzo por promocionar estos dos productos utilizando la imagen de la
marcay los conceptos con los que se identifican los clientes. Esto pasa por aumentar la cantidad
y diversidad de la cartera de clientes y por disefiar una camparia de publicidad que tenga como

meta mejorar el posicionamiento de estos productos.

En lo tocante a la falta de mayor proyeccion de desarrollo a corto, mediano y largo plazo,
los clientes perciben poca innovacion y un conocimiento de los productos que se basa en la
transmision oral de la informacién. Asimismo, se detect6 que la mayoria de clientes tienen una
edad de entre 26 y 45 afios. El 86.66% tienen estudios de nivel medio y universitarios y unos
ingresos que oscilen entre el salario minimo urbano y los 600 dolares. Similarmente, la gran
mayoria son clientes de fuera del municipio que consumen los productos de la marca entre una
y dos veces al mes. Frente a estos datos la empresa no tiene un plan que permita atraer clientes
de otros perfiles, por ejemplo, de mayores ingresos o que posibilite mayor cobertura geografica

acercando los productos al cliente.

Ademas, el resultado del posicionamiento en esta investigacion se da, debido a que la

caracteristica principal de la seleccion de la muestra es de cliente que usualmente visitan el
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establecimiento y que ante todo les gusta cual sea el producto que sea del restaurante ya que

estan muy de acuerdo con el tamafio, sabor, innovacion, etc.

Por ultimo, los encuestados perciben la necesidad de mejorar la higiene del local, la
presentacion, el decorado, y, especialmente, crear mas y mejores promociones al tiempo que se

les hace una buena publicidad.
Tercera Conclusion.

Por otra parte, los resultados de la entrevista que se realiz6 a uno de los administradores de
la empresa ofrecen informacidon que, en cierto modo, es congruente con las percepciones
generales de los clientes. Esto indica que existe un conocimiento bastante puntual de los clientes
por parte de los administradores de la marca y un analisis realista de las condiciones, las
fortalezas, las debilidades y los retos que se enfrentan de cara al futuro y en un ambiente de gran
competencia. El instrumento de entrevista explord cinco categorias: marca, cliente, marketing,
producto y competencia. La empresa cuenta con una considerable experiencia de 20 afios, pues
nacio como un pequefio negocio familiar cuyos valores se basaban en la calidad y tamafio de
los productos. En este tiempo la marca se ha consolidado a nivel local frente a la competencia
directa e indirecta. Sin embargo, el registro de la marca se realizo el dos de marzo de 2006. Por
otra parte, desde el punto de vista del informante el perfil de los clientes puede resumirse de la
siguiente manera: personas que viven fuera de Santa Ana y tienen la costumbre de salir en
familia. Durante sus paseos gustan disfrutar la comida distintiva del lugar que visitan en
restaurantes de cierta tradicion local. Generalmente son clientes producto del marketing de boca
a boca motivados por el reconocimiento de la marca en por lo menos tres aspectos: tamario del
producto, fama y orgullo. En este sentido la empresa se esmera por satisfacer de forma creativa

las demandas de excelencia en servicio al cliente y la calidad de los productos. En cuanto al
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marketing puede concluirse que se trata de una de las mayores debilidades de la empresa.
Efectivamente, segun el informante, la empresa utiliza preferentemente dos estrategias:
Publicity y redes sociales. Ambas estrategias se emplean sin una previa planificacion. La
primera permite intercambiar productos por publicidad de la marca, pero se hace de forma
limitada y esporadica. La segunda tiene poco tiempo de haberse implementado, pero no tiene
administrador de contenido ni llega a un nimero suficiente de potenciales clientes. En
consecuencia, los clientes en su mayoria, no estan informados de las promociones; tampoco se
ofrece publicidad de las diferentes lineas de productos y precios. Estas estrategias se
complementan con la mayor apuesta de la empresa por ser gratuita y, presumiblemente,
efectiva: el marketing de boca a boca. Segln estas consideraciones, la empresa ain no ha
visualizado la importancia y efectividad de desarrollar una estrategia integral de marketing
orientada a lograr un mejor posicionamiento. En este punto se vuelve necesario elaborar un plan
de marca que incluya estrategias y tacticas enfocadas al marketing de contenido en diferentes
soportes digitales de materiales audiovisuales e impresos. Como consecuencia de lo anterior las
lineas de productos se comercializan de forma diferenciada siendo el 80% favorable a la linea
de tortas, lo cual genera desequilibrio ya que los otros dos productos se conocen poco y por lo
tanto el nivel de consumo es bajo. La empresa tiene varias lineas de productos (tacos,
enchiladas, tortas, otros platos u opciones y el menu vegetariano y licuados de fruta); pero solo
se hace énfasis, incluso en el nombre de la marca, en las tortas debido a que, segun el informante,
las tortas son el producto de mayor tradicién y mas atractivo para sus clientes, especificamente
la torta loca, la torta manoseada, la torta buena onda y la chupa dedos. Hace falta promocionar
mas estos productos para que se incrementen las ventas y se diversifique la cartera de clientes.

Ciertamente, contar con un pan de marca es imprescindible debido a que el campo de la comida
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rpida se caracteriza por una fuerte competencia dominada por las empresas de capital
extranjero y por las grandes empresas nacionales. En este contexto si una empresa quiere
sobrevivir debe saber competir. Y ello tiene que ver con crear una efectiva estrategia de
marketing. En efecto, a pesar que el informante muestra conocimiento de los efectos
diferenciadores de la marca tales como el tamafio de los productos, la relacion de precio-calidad,
ambiente agradable y de confianza y alta relacion de los conceptos de la marca con la cultura
salvadorefia, pues se utiliza el lenguaje propio de la regién, estos elementos por si solos no
hacen la diferencia; por ello necesitan promoverse especialmente porque hay que competir con
franquicias de los restaurantes de linea Foodcore y un nimero creciente de pequefios

restaurantes de comida casera que operan a nivel local.
Cuarta Conclusion.

A partir de la evidencia recogida en el trabajo de campo puede concluirse que es esencial
para la empresa Torta Loca “La Antorcha” formular un plan de marca con la finalidad de
optimizar sus fortalezas, ampliar y consolidar su mercado mediante estrategias y tacticas
orientadas a incrementar los beneficios de la marca que contribuye al ofrecimiento de nuevas
lineas de productos dirigidas a otros segmentos de la poblacion, tener un mayor alcance de los
indicadores y parametros de medicion sobre la satisfaccion de sus actuales y potenciales
clientes. Este proyecto de expansion debe ser sostenido por una publicidad interactiva a traves
de plataformas digitales, mediante la utilizacion de material audiovisual e impreso, para dar a

conocer los atributos del menu y del servicio como rasgos distintivos de la empresa.

Este plan se justifica por las carencias y debilidades de la marca detectadas en la
investigacion, por ello busca con esta propuesta el fortalecimiento de los elementos de la marca,

generacion de contenido, incremento en las utilidades, consolidacion de la imagen positiva de
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los clientes sobre la marca y obtener el posicionamiento deseado en el mercado sobre la

competencia.

5.2 Recomendaciones.

La anterior investigacion dejo claro que es necesario realizar de forma permanente este tipo
de investigaciones sobre marketing, que tengan como objeto el estudio del posicionamiento y
las condiciones en las que se desempefian las micro y medianas empresas; especialmente en lo

que a estudios de marca se refiere. Por ello se plantean recomendaciones generales:

A la Empresa Torta Loca “La Antorcha”. Esta empresa tiene varias fortalezas que pueden
ser aprovechadas para mejorar su posicionamiento en el mercado, para lo cual se le recomienda

tomar algunas medidas en varias de sus areas especificas:

Primera recomendacion con respecto a la competencia.

Dado que el mercado de comida rapida es altamente competitivo por la presencia de una
considerable cantidad de pequefios negocios y de grandes franquicias que ofrecen productos
similares, la empresa deberia realizar estudios permanentes del comportamiento del mercado en
lo relacionado con lineas de productos, precios, presentacion, atencion al cliente y promociones
que impulsa la competencia. A partir de esta informacion, disefiar un plan de mejora orientado
a posicionarse como la primera opcion de compra entre los consumidores. Es por ello que se
recomienda a la empresa Torta Loca “La Antorcha” adoptar la propuesta del Plan de Marcas
presentado por los investigadores, debido a que este concibe estrategias de marketing basadas
en un analisis FODA y en una auditoria de marca bajo el modelo Valor Capital de la Marca

Basado en el Cliente (VCMBC). Si bien la implementacién de este plan pasa por realizar una
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inversion en procesos de gestion, mejora y marketing, el impacto en el posicionamiento de la
empresa sera sustantivo pues se incrementaran las ventas, la cartera de clientes y se lograra la

diversificacién de la cartera de clientes.

Segunda recomendacion con respecto a la marca y su modalidad de servicio al cliente.

La empresa deberia capitalizar su experiencia de méas de 20 afios en el mercado, tiempo en
el cual ha podido mantener una imagen de calidad, buen tamafio de sus productos y precios
accesibles; no asi un reconocimiento mas amplio de la marca entre los consumidores de comida
rapida. Se recomienda tomar como medidas la creacion de nuevas modalidades de atencion tales
como servicio a domicilio. Ello permitiria acercar mas los productos al cliente y adecuarse a las
nuevas exigencias que se le plantean al negocio de comida rapida en estos tiempos de crisis. Asi
mismo, la empresa deberia considerar la posibilidad de abrir otras sucursales, ampliando la

atencion a un segmento méas amplio de consumidores.

Tercera recomendacion con respecto a las lineas de productos.

Se recomienda a la empresa, por una parte, promover aquellas lineas de sus productos que
muestran un menor nivel de consumo, a través de diferentes estrategias de publicidad en
plataformas digitales, tal y como lo establece el Plan de Marca que se propone en el presente
informe. Por la otra parte, deberia crear nuevas lineas de productos destinadas a otros segmentos
de consumidores e, incluso, en el corto plazo, incorporar un producto adicional dentro de la
linea de producto “Tortas” que vaya dirigida al segmento infantil. Con estas medidas tomadas

a corto plazo, se estarian incrementando las utilidades de la marca.
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Cuarta recomendacion con respecto a las medidas sanitarias por Covid-19.

El Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” en cumplimiento de la Ley General de
Prevencion de Riesgos en los Lugares de Trabajo debe, a traves del propietario, formular y
ejecutar el Programa de Gestion y Prevencidn de Riesgos Ocupacionales. Este programa debe
tenerse a disposicion por cualquier inspeccion técnica o visita que realiza el Ministerio de
Trabajo a través de sus colaboradores, debiendo ejecutar todas estas medidas en cualquier area

de trabajo del establecimiento. Entre las medidas especificas a tomar estan:

+ EIl Restaurante debe designar al menos una persona que se encargue de realizar la funcién
como si fuese la de un Comité de Seguridad y Salud Ocupacional, quien, ademas, en
coordinacion con el Propietario, deberd garantizar que exista un apego al protocolo
sanitario general creado por el Ministerio de Trabajo para efectos de prevenir la pandemia
por Covid-19.

+ Garantizar, por razones de prevencion, la distancia entre clientes, colaboradores y
trabajadores, asi como también de los proveedores. Orientar al uso correcto de
mascarillas, caretas, guantes y productos de desinfeccion. Asimismo, destinar un espacio
dentro del establecimiento exclusivo para el almacenamiento de desechos, evitando,
ademas, la afluencia de clientes dentro del establecimiento. Si, por ejemplo, el cliente
desea consumir los platillos en el Restaurante se debera permitir solamente a una persona
por mesa e inmediatamente el cliente se retire se tendra que limpiar y desinfectar el lugar
de su mesa; en caso de que el cliente decida realizar un pedido para llevar, se recomienda
el ingreso maximo de dos personas quienes deberan guardar distancia entre si de por lo

menos dos metros. De manera similar, es importante comunicar en redes sociales como
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también fuera del establecimiento, el medio por el cual el cliente puede solicitar su
pedido, para evitar la aglomeracién de clientes fuera del Restaurante.

+ Dentro del establecimiento, se deberd designar a la persona a cargo de tomar la
temperatura quien, preferentemente, deberia ser un especialista en el area de salud o tener
conocimientos bésicos a fin de tener un criterio técnico sobre la evaluacion y las
recomendaciones que comunicara a los clientes que visiten el Restaurante. Esto
contribuiria a fortalecer una cultura de limpieza general y personal.

+ En el caso del Propietario del Restaurante, debera proveer mascarillas, guantes y otros
productos de limpieza de manos, ropa y pies como alcohol en gel, jabon liquido y
desinfectante de superficies duras, garantizando que las personas designadas para tales

efectos cumplan con el protocolo establecido.

Quinta recomendacién con respecto a un Manual de Marca.

Se recomienda al restaurante Torta Loca, “La Antorcha” tener a disposicion un manual de
marca, donde se obtengan todas las directrices establecidas en la identidad visual y estrategia
de comunicacion de la marca para bienestar de la misma; con el fin de conocer el sistema visual
de la marca (colores, tipografia, estilos graficos e ilustrativos, estructura del logo, eslogan y
demas elementos), tener claro los usos incorrectos de la marca, mantener el concepto creativo
y el mensaje que transmite la marca. A demas de definir el uso coherente de la marca en relacion
a la participacion en los medios publicitarios, esto con el propdsito de no perder la esencia y la

perspectiva conocida de la marca vista de sus clientes.

Recomendacion Especial.

Al Departamento de Ciencias Econémicas de la Universidad de El Salvador.
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Es necesario que, como parte de la UES, Unica universidad publica del pais, desarrolle una
linea de investigacion sobre auditoria de marca y ofrezca de forma gratuita asesoria de
marketing a la pequeiia y mediana empresa, debido a que estas no cuentan con suficiente
presupuesto ni con una cultura de marketing que les permita disefiar un plan de marca que
responda a las condiciones del mercado. En consecuencia, la mayoria de ellas se ven en
desventaja competitiva ya que su posicionamiento en el mercado depende de estrategias
limitadas y de una vision de corto plazo. En este punto, la UES puede contribuir al desarrollo
empresarial puesto que a través de la investigacion cientifica y la asesoria de marketing se podria
lograr un mayor alcance no solo a nivel de cobertura sino ademas a nivel de presencia geografica
en el mercado. Aparte que los profesionales en formacién en el area de marketing, reforzarian
mas su conocimiento técnico de cara al mercado laboral, lo que traera por consecuencia una
relacion de beneficio mutuo puesto que ya como profesionales sabran de qué manera abordar

estudios e investigaciones como las de este tipo.
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ANEXOS



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

Encuesta dirigida a Clientes Frecuentes del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”
Objetivo: Medir el posicionamiento de la marca del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”
en sus clientes del municipio de Santa Ana del departamento de Santa Ana.

Indicacion: Seleccione la respuesta segun gustos o preferencia, en algunos casos argumente o
explique su respuesta.
Sexo

"] Masculino

] Femenino

Nivel de estudio

] Basico

] Medio

] Superior

Edad

[] 18 - 25 Afios

[] 26 - 35 Afios



[ 36 - 45 Afios

[ 46 - 55 Avios

[] Maés de 55 Afios

Nivel de ingreso

] $6 - $300

] $301 - $600

[] $601 - $1000

] Més de $1000

1. ¢Consume usted comida rapida?

[] si

] No

] Aveces

2. ¢Con qué frecuencia consume comida rapida?
] Semanal

] Quincenal

[] Mensual

3. En consumo de comida rapida. ;Con cual de las siguientes marcas se identifica?
] "Torta Loca, La Antorcha”

] Tortas Mana (Ex Tucén)

[] Tortas y Chéveres “El Nuevo Renacer”

[] Tortas Papilandia



4. Cudl de las siguientes palabras relaciona usted con Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”?
] Ambiente familiar

] sabor

[] calidad

"] Comodidad

[] Variedad

[C] Innovacion

] Tamafio

5. ¢Con que frecuencia visita el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”?

] Semanal

[] Quincenal

[] Mensual

6. /Qué aspectos le motivan para visitar el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha™?
"] Precio

[] calidad

[] Promociones

] Sabor y tamafio de sus productos

[ Innovacion

] otra

7. (Cudl es el menu que mas le gusta del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha™?
] Tortas

[] Enchiladas

[] Tacos



8. ¢Qué tan satisfecho se encuentra usted con la variedad del menu que el Restaurante Torta
Loca, “La Antorcha” le ofrece?
] Insatisfecho
[ Poco satisfecho
[] satisfecho
] Muy satisfecho
9. ¢(Como califica usted el servicio al cliente que el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” le

ofrece?

"] Regular
[_] Bueno

[—] Muy bueno
] Excelente

10. (Como califica la calidad del ment del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”?

] Regular
] Bueno

[—] Muy bueno

"] Excelente

11. ;Qué tan de acuerdo esta usted con los precios del menu que le ofrece Restaurante Torta
Loca, “La Antorcha”?

"] En desacuerdo

[] De acuerdo

[] Muy de acuerdo



12. ¢Esta de acuerdo usted con la relacion entre calidad-precio del menu que le ofrece el
Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”?

] En desacuerdo

[] De acuerdo

[] Muy de acuerdo

13. ¢Se ha informado usted de las promociones con las que cuenta el Restaurante Torta Loca,
“La Antorcha” por medio de plataformas digitales?

[1si

"1 No

14. ;Considera usted que el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” tiene presencia en redes
sociales?

] si

1 No

[] Poca

15. {Cuadl es la red social con la que usted identifica al Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha”?

] Facebook

] WhatsApp

[] Instagram

] Twitter

16. Segun su criterio ;Cual es el contenido que el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”
debe compartir en redes sociales?

"] Promociones



[_] Eventos
"] Actividades en redes
[] Otra
17. {Recomendaria usted el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” a familiares y amigos?
] si
] No
18. ;Qué sentimiento le proyecta a usted el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”?

R/

19. A su criterio. ;Qué aspectos le gustaria a usted que el Restaurante Torta Loca, “La

Antorcha” mejore? R/




UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA DE OCCIDENTE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

Entrevista dirigida al Copropietario del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha’’.
Objetivo: Conocer aspectos generales del Restaurante “Torta Loca, La Antorcha” con
incidencia en el posicionamiento de la marca en el municipio de Santa Ana del departamento
de santa Ana.

Datos generales
Nombre del entrevistado: Lic. Rodrigo J. Flores Mejia
Con respecto a la Marca
1. ¢Cuantos afos tiene la marca de competir en el mercado? Cuenta ya con 20 afios
2. ¢Cuantas sucursales posee el Restaurante Torta Loca, “La Antorcha”?
Actualmente no tiene ninguna sucursal, unicamente el restaurante Matriz, aunque si
se conto con una hace como 12 afos, estaba en la colonia El IVU.
Con respecto al cliente
3. ¢Cudl es el perfil del cliente que visita su Restaurante? Es basicamente muy
familiar, sin embargo, nuestro mercado es mas de personas fuera de Santa Ana.
4. ¢Cuéles son los aspectos que motivan al cliente a visitar su establecimiento?

Creo que uno de los aspectos que lo motivan es la curiosidad por el tamafio y la



fama que tienen las tortas. Creeria yo que el otro aspecto tiene que ver con el
“Orgullo” de si es posible que se logren comer una Torta Loca completa.

Segun la cartera de clientes frecuentes que actualmente posee el Restaurante,
¢, Como ha logrado retenerlos?, Es decir, ¢De qué manera ha logrado la
recurrencia de compra por parte de ellos? Pues para empezar es un trabajo de
muchos afios, pero creeria que una manera de retener a los clientes radica en dos
grandes aspectos: El servicio que se les brinda y mantener la calidad de los
productos.

¢El Restaurante brinda servicio a domicilio a sus clientes? Actualmente no lo
tenemos, pero hemos tratado de ponerlo, pero no se ha podido concretar, sin
embargo, estamos conscientes que con esto de la cuarentena el DOMICILIO sera
indispensable de aqui en adelante.

¢ Cudles son los problemas frecuentes que enfrenta con los clientes en su
establecimiento? A veces es complicado cuando el restaurante esta lleno el poder
atender de la mejor manera, ya que se estan realizando varias ordenes a la vez y en
esos momentos creeria que se falla en el tiempo de espera y quiérase o no es alli
cuando resulta uno que otro cliente insatisfecho.

¢ Qué medidas de solucién implementan al encontrarse en una de estas
situaciones con sus clientes? Cuando sucede situaciones que incomodan al cliente,
nosotros tratamos de compensar al cliente con algin tipo de regalia o descuento en

su orden.



9.

10.

11.

12.

Con respecto al Marketing
¢ Qué estrategias de marketing utiliza el Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha”? Bueno, nosotros utilizamos basicamente nos manejamos por medio de
“Publicity”, que consiste en canjes por publicidad de la marca, ademas de un par de
meses para aca estamos tratando de estar un poco mas presentes en las redes
sociales, sé que no es suficiente lo que se publica, pero estamos tratando
¢Describa que promociones de ventas implementan en el Restaurante Torta
Loca, “La Antorcha”? Las promociones que hemos implementado han sido
algunas por fechas, otras por horarios. Ejemplo por fechas: En nuestro aniversario,
que es en enero, a veces se ponen globos regalones para ese fin semana de
celebracién, Dia de la Madre o Padre entregamos bebidas gratis. Ejemplo por
horario: habilitamos un combo que solo puede ser adquirido de martes a viernes y
solo es valido desde las 11:00am hasta las 2:30pm, con el fin de generar trafico en
dias con menor afluencia de clientes.
¢ Cudles son las herramientas de marketing con las que cuenta el Restaurante
Torta Loca, “La Antorcha”? Creeria que una de las mayores herramientas que
poseemos es el mismo cliente, ya que tratamos de realizar en ellos una experiencia,
no unicamente satisfacer una necesidad, otra herramienta seria que contamos con el
apoyo de los medios de comunicacidn tradicionales.
De las redes sociales que el Restaurante utiliza. Mencione ¢ Cudles son las de
mayor interaccion con los clientes? Existe mayor interaccion a través del

Facebook, aunque pensaria que se actualiza un poco mas frecuente el Instanram



13.

14.

15.

16.

Con respecto a los productos

¢ Cuantas lineas de productos tienen actualmente el Restaurante Torta Loca,
“La Antorcha”? Creeria que son 3: Tortas, otros platos u opciones y el menu
vegetariano. Cabe aclarar que tenemos un menu infantil, pero ese no lo tomo como
otra linea, ya que, es basicamente tortas mas pequefias y nachitos sencillos, por
ende, cabe en las ya mencionadas.
De los productos que identifican el concepto del Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha” ;Cuales son aquellos productos que tienen una mayor demanda?
Mencione cinco de ellos: Torta Loca, Manoseada, Buena Onda, Chupada Dedos y
Enchiladas.
De los productos que identifican el concepto del Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha” ;Cuales son aquellos productos que tienen una menor demanda?
Mencione cinco de ellos: Los licuados de fruta, Torta Soda Stereo, Menu
vegetariano en general.

Con respecto a la competencia
¢ Cual es el efecto diferenciador del Restaurante Torta Loca, “La Antorcha” en
relacion a sus competidores? El principal creeria que es el tamafio de nuestros
productos; segundo seria la relacion de precio vs calidad, es decir nuestra comida
maneja precios bajos, otro aspecto que tratamos que el cliente se sienta bien,
relajado, ademas pensaria es que utilizamos importante el Iéxico salvadorefio, ya
que se pueden reir y disfrutar una buena comida a la vez y el ultimoy no 1

importante es que existe una interaccion con los propietarios del restaurante.



17.

18.

19.

20.

¢ Cudl considera que es su principal competidor? Yo he sido del pensar que todos
son competidores, ya que todos luchamos para que se cliente gaste ese $1 en
nosotros, pero creeria que una de las competencias mas directas seria la comida del
Foodcore de Metrocentro, los restaurantes cercanos a nosotros de grandes
franquicias y las comidas caseras que tenemos alrededor.
¢ Cuales son las acciones que realizan para anticiparse a sus competidores?
Pues basicamente tratamos de mantener los 0jos en nuestros productos, ya que es
donde podemos tener injerencia. Dos si es posible, tratamos de ver que esta
ofreciendo la competencia y consumimos esos productos.

Otros
¢ Cudles son los obstaculos que ha enfrentado la marca en la Industria
Restaurantera desde sus inicios? Uno de los grandes obstaculos ha sido la falta de
capital para invertir y realizar mejoras y otra que creo que para nadie es secreto es la
mala llamada “renta”.
A nivel general ;Qué aspectos mejoraria del Restaurante Torta Loca, “La
Antorcha”? Mayor presencia en redes sociales, establecimiento del servicio a

domicilio y si se tuviera capital mejora al local.



