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RESUMEN EJECUTIVO
El presente proyecto de investigacion tiene como propdsito establecer el branding como
estrategia para el fortalecimiento de la imagen de marca de Ali Brocheta. El branding es una
herramienta de marketing que permite gestionar, definir, estructurar y comunicar la identidad de
una marca. Existen cinco elementos importantes del branding que son: Naming, identidad
corporativa, lealtad de marca, posicionamiento y arquitectura de marca. Cada uno de los
elementos posee aspectos claves para su desarrollo. Ali Brocheta es un pequefio restaurante de la
Ciudad de San Miguel y sus productos estrella son las alitas y las brochetas, su segmentacion
esta orientada hacia los jovenes y grupos familiares. El fruto del proyecto es la identificacion de
la situacion actual de la empresa y la definicion de los elementos a utilizar para fortalecer su
imagen de marca, a través de las estrategias establecidas para la identidad corporativa, lealtad de
marca y posicionamiento, que son los tres elementos del branding que se abordan en la propuesta
disefiada, con la cual se busca que la empresa genere percepciones positivas, y se posicione
como un restaurante que oferte productos con calidad y un exquisito sabor. La eficiente
implementacion de dicha propuesta representa una oportunidad para incrementar el
reconocimiento, posicionamiento y percepcion de la marca en el mercado miguelefio, y para ello
se elabor6 un presupuesto para cada elemento y un plan de implementacion que debe

considerarse con el proposito de obtener los resultados deseados.



ABSTRACT
This research project aims to establish branding as a strategy for strengthening the brand image
of Ali Brocheta. Branding is a marketing tool that allows to manage, define, structure and
communicate the identity of a brand. There are five important elements of branding which are
Naming, corporate identity, brand loyalty, positioning and brand architecture. Each of these
elements has key aspects for its development. Ali Brocheta is a small restaurant in San Miguel
City and its star products are wings and kebabs, its segmentation is oriented towards young
people and family groups. The result of the project is the identification of the current situation of
the company and the definition of the elements to be used to strengthen its brand image, through
the strategies established for corporate identity, brand loyalty and positioning, which are the
three elements of branding that are addressed in the proposal designed, which seeks to generate
positive perceptions of the company, and position it as a restaurant that offers quality products
and exquisite taste. The efficient implementation of this proposal represents an opportunity to
increase the recognition, positioning and perception of the brand in the Miguel market. For this
purpose, a budget was prepared for each element and an implementation plan that must be

considered in order to obtain the desired results.



INTRODUCCION
El siguiente trabajo de investigacion consiste en el tema, “Branding como estrategia para
fortalecer la imagen de marca de la empresa Ali Brocheta de la ciudad de San Miguel afio 2020”
la empresa Ali Brocheta es un restaurante en a la zona oriental que se dedica a la elaboracion de
comida rapida gourmet, dirigido al sector joven y grupos familiares de la ciudad de San Miguel,

El Salvador.

Esta investigacion estad conformada por cinco capitulos, el primer capitulo Ilamado
“planteamiento del problema para la implementacion de la estrategia de branding”, explica la
razon del estudio, el planteamiento del problema que muestra cual es la situacion problematica
del restaurante “Ali Brocheta”; también se encuentra la justificacion donde se expresa por qué el
problema debe ser investigado; también los objetivos de investigacion los cuales son esenciales

para su desarrollo.

El segundo capitulo llamado marco referencial, se analizaron cuatro puntos importantes
que ayudaron dentro de la investigacion, como son el marco histérico, el cual habla de la historia
del branding tanto a nivel internacional como nacional y el surgimiento de la empresa “Ali
Brocheta”; el marco normativo con las leyes y requisitos que la empresa debe cumplir para
fortalecer su marca; el marco tedrico que hace una recoleccion de informacion atil para el
desarrollo de la investigacion, y el marco conceptual que brinda un significado preciso a los

principales conceptos utilizados en este proyecto.

El tercer capitulo denominado metodologia de investigacion, se determind qué tipo de
investigacion se realizo; la determinacion de la muestra a utilizar para obtener la informacion
necesaria, el uso de las técnicas e instrumentos necesarios para poder recolectar la informacion

de la poblacion y las fuentes de informacion.



El cuarto capitulo, llamado resultados de la investigacion, es la puesta en marcha de lo
establecido en la metodologia de investigacion, se tabularon los datos obtenidos mediante los
instrumentos encuesta y entrevista, ademas se realiz6 un analisis FODA y 5 fuerzas de Porter

aplicado a la empresa Ali Brocheta.

En el quinto capitulo se presenta la propuesta de branding como estrategia para fortalecer
la imagen de marca de la empresa Ali Brocheta de la ciudad de San Miguel, afio 2020. Se
establecen los elementos de branding aplicables a la empresa, las estrategias y acciones a seguir
para fortalecer la imagen de marca y el posicionamiento de la empresa, ademas se realizo el

presupuesto y un diagrama de Gantt para su implementacion.



CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA PARA LA IMPLEMENTACION
DE LA ESTRATEGIA DE BRANDING.
1.1 Antecedentes del Problema.
Usualmente se piensa en el Branding como un fendmeno reciente, pero no lo es. La

palabra ‘Brand ‘original fue una referencia al marcaje fisico de reses, por los afios 2,000 AC.

Desde entonces, todo es marcado. Panaderos, herreros y joyeros han puesto sus marcas en
bienes en Inglaterra desde los afios 1200s. Las imprentas usaban marcas de agua para marcar sus
papeles. Viejas empresas que vendian medicina y tabaco empezaron a marcar sus productos por

los afios 1800s.

El Branding como lo conocemos ahora explot6 durante la revolucion industrial. Para
entonces, las marcas estaban en su etapa inicial. Una marca era basicamente sélo un logo, y una

forma de introducir productos en masa al mundo.

Luego de la Segunda Guerra Mundial naci6 el consumismo, con consumidores con
estandares mas altos, lo que hizo nacer la necesidad de la diferenciacion de productos. El

Branding ya no era sélo el logo.

La marca se convirtié en la forma de comunicar las caracteristicas y beneficios de un
producto, y su conexién emocional con el consumidor. El packaging (empaque) del producto
paso a formar también parte de la marca. El Branding fue una pieza clave del marketing y la

publicidad durante los afios 90s’.

1 Ben Rowe, disefiador especialista en marketing y estratega de Third Studios, Melbourne, Australia, 2013.
http://www.staffcreativa.pe/blog/branding-definicion/



En El Salvador se han realizado investigaciones relacionadas al branding en empresas del
rubro de servicios como hoteles, y de productos como panaderias, en la zona metropolitana de
San Salvador, pero en el oriente del pais no se tiene registro de investigaciones realizadas al

branding.

Ali Brocheta es un emprendimiento familiar que inicié operaciones en el mes de febrero
del afio 2013, en un establecimiento al aire libre ubicado en la Colonia Satélite de Oriente,
municipio y departamento de San Miguel. Nace con la busqueda de un mejor bienestar

economico y la disposicion de ofrecer platillos diferentes a los tradicionales.

El restaurante inicié como una sociedad dénde laboraban varias familias, y ofrecian sus
platillos de alitas y brochetas de manera directa a sus familiares, amigos y vecinos. La empresa
no contaba con un nombre ni logotipo. Fue hasta meses después, cuando la empresa quedé a
cargo de la sefiora Maritza Arely de Gonzalez y sus hijos, quienes idearon el nombre Ali
Brocheta, una palabra compuesta que engloba sus productos estrella, y un amigo cercano a la
familia les disefié su primer logotipo. La sefiora Maritza destaca que Ali Brochetas es un
pequefio restaurante orgullo de la familia, que espera crecer y atender a sus clientes como lo

merecen.



1.2. Situacion Problematica.

“El mercado estd completamente saturado de marcas y cuesta cada vez mas
diferenciarlas” (Velilla, 2012, p. 118). En un mundo en el que existen una enorme cantidad de
marcas, las empresas deben hacer todo lo posible por diferenciarse de su competencia, ofrecer
una propuesta de valor a sus productos y/o servicios que sea consono con la identidad
corporativa de la organizacion. De esta manera se construye una marca con la cual los
consumidores se sientan identificados porque al final, segiin CEEI (2008), “todo fabricante que
comercializa un producto o servicio busca su aceptacion por parte de un grupo seleccionado de
consumidores” (p. 28).

Este es un proceso que implica planificacion por parte de las organizaciones para que, en
efecto, su marca pueda gozar de atributos diferenciadores, esto pasa por definir la cultura,
valores e identidad corporativa. Es por esta razén que, segun Capriotti, P. (2009), las compafiias
“deben orientar sus esfuerzos a establecer una Identidad Corporativa fuerte, coherente y
distintiva (de sus productos y/o servicios y de la organizacién en si misma) y comunicarla
adecuadamente a sus publicos.” (p.11).

Segun Capriotti (2009), la gestion, estructura y comunicacién de las bondades de una
institucidn se conoce bajo el nombre de “branding”; proceso que requiere de un manejo que
garantice que la identidad corporativa verdaderamente refleje los valores y atributos que
representan a la compafiia; para efectos de la presente investigacion se usara el término en inglés
porque en castellano, los expertos en el area, no han conseguido una palabra que refleje todas las
implicaciones a las que hace referencia la palabra en inglés.

En este orden de ideas, Capriotti (2009) afirma que “la gestioén de los atributos de

identidad de una organizacién y su comunicacion a sus publicos tiene como objetivo prioritario



lograr la identificacion, diferenciacion y preferencia de la organizacion” (p. 11), de este modo se
asegura que la imagen que los consumidores tienen de la marca corresponda con la identidad que
se ha construido. Es por esta razén que al crear una identidad corporativa que guarde una
relacion directamente proporcional con la imagen, se estan estableciendo las bases que ayudaran
a posicionar a la empresa, es decir, los consumidores seran capaces de reconocer los atributos de
la organizacion y preferiran los productos y/o servicios de la misma por encima de los de la
competencia.

En este sentido, el presente proyecto busca analizar el branding como una estrategia de
fortalecimiento de marca para conocer si puede ser usada como complemento en las estrategias
de publicidad de la empresa. Por esta razon se realizard un andlisis con un sustento teérico lo
suficientemente solido para ser contrastado con la realidad de una empresa, a manera de analizar
si una estrategia de branding funciona para posicionar la imagen de marca, en este caso, de la
empresa Ali Brocheta.

Ali Brocheta actualmente se dedica a la actividad productiva de alimentos y posee un
menu con una diversidad de nuevos productos alimenticios ademas de las alitas y brochetas que
es la comida representativa de la empresa. A pesar de estar en el mercado por 7 afos
consecutivos no ha logrado el posicionamiento esperado por la propietaria y de no lograr el
objetivo de ser una empresa con un buen posicionamiento, esta perdera participacion en el
mercado, resultando en la reduccién de sus ventas. Ali Brocheta al no poseer una marca
identificada esta expuesta a la amenaza que la competencia gane territorio; Actualmente la
empresa hace uso Unicamente de redes sociales como Facebook e Instagram para promocionar
sus productos, pero estas no son monitoreadas y en ellas no es aplicada una estrategia de

publicidad eficiente y confiable al negocio, en sus publicaciones se observa una debil imagen de



sus productos, debido a la poca calidad que presentan; esto tiene como resultado una identidad

deficiente en el mercado, lo cual, conlleva a una falta de confianza hacia los consumidores.

Uno de los objetivos de este proyecto es generar el posicionamiento de una identidad
visual, ya que la empresa actualmente no la tiene, donde esta sea facil de recordar para su
mercado meta permitiendo posicionar la marca en la mente de los consumidores, siendo de facil
identificacion, integrando estrategias orientadas a los elementos del branding que ayuden a
generar una experiencia que los consumidores sepan reconocer y adopten como estilo de vida, lo
que permita posicionar la empresa y la marca Ali Brocheta en el mercado de la ciudad de San

Miguel.



10

1.3. Enunciado del Problema.

Una estrategia de branding como plan a largo plazo logra el desarrollo de una marca
solida con el fin de alcanzar objetivos especificos y permite el establecimiento de valores y
diferenciadores con respecto de la competencia, y asi logra ser relevante para sus consumidores,
para lo cual, la empresa debe cumplir con los elementos indispensables para alcanzar este

desarrollo, por tanto, se plantean los siguientes enunciados:

1.3.1. General
¢Como la estrategia de branding fortalecera la imagen de marca de la empresa Ali

Brocheta?

1.3.2. Especificos
1. ¢Un diagnostico en la empresa Ali Brocheta identificara los elementos de branding
aplicados?
2. ¢Permitird un estudio de mercado en la ciudad de San Miguel conocer la percepcion que
tienen los consumidores de la empresa Ali Brocheta?
3. ¢Qué elementos de la estrategia de branding podran fortalecer la imagen de marca de la

empresa Ali Brocheta?
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1.4. Justificacion

El branding es una herramienta de marketing que permite a las empresas realizar un
proceso profundo de analisis, disefio y estrategias que se pueden aplicar para mejorar su
posicionamiento, los consumidores quienes cada vez se vuelven mas exigentes, representan una
ardua labor para las empresas el poder conquistarlos.

La investigacion estuvo enfocada en analizar el branding y sus elementos, con la finalidad
de que profesionales en el area de mercadeo, y demas personas interesadas en el tema, puedan
conocer si el método puede ser utilizado para posicionar empresas en el mercado. Lo que se
busca es resaltar que “construir una marca no es solo darle un nombre, sino también generar una
experiencia” (CEEI 2008, p. 7).

En este sentido, la aplicacion del branding como una estrategia para fortalecer la imagen
de marca de la empresa Ali Brocheta, fue de mucha importancia ya que permite transmitir a los
clientes los valores positivos que la empresa posee y aquello que la hace diferente del resto de
empresas que compiten bajo la misma categoria, por lo que se mantiene una congruencia sobre lo
que la empresa es y cOmo se desea posicionar.

Ademas, se pudieron identificar las estrategias adecuadas al tipo de negocio, y asi crear
una imagen de marca solida respaldada por productos que cuentan con la calidad deseada por los
consumidores en un mercado tan competitivo como el actual.

Esta investigacion genera impacto debido a que su enfoque esta relacionado a un tema de
marketing muy actualizado que involucra el generar amor hacia la marca a través del concepto
que se desea transmitir a los consumidores, el cual debe englobarse en una imagen de marca
potente, coherente y facil de recordar, ya que la finalidad de toda empresa es fidelizar a los

clientes a través de la transmision de valores positivos que la representan.
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El uso del branding como estrategia de posicionamiento de marca esta siendo utilizada por
muchas empresas que constantemente evaltan los cambios en los consumidores, en la actualidad
las personas compran emociones y experiencias de una marca, lograr esta compatibilidad es un
trabajo que implica integrar en una sola imagen: valores, quienes somos, que queremaos ser, que
ofrecemos, cuales son nuestros objetivos de responsabilidad social y ambiental.

Lo novedoso de esta investigacion es que en la mayoria de estudios sobre el uso del
branding como estrategia para fortalecer la imagen de marca se aplican a grandes empresas, y en
esta oportunidad se realiz6 a una empresa en crecimiento.

En general se pretende mostrar la forma mas eficiente de utilizar el branding para captar y
fidelizar a los clientes, todo ello definiendo la estrategia adecuada que permita a mas personas
conocer el restaurante Ali Brocheta, que se identifiquen con la marca y que ésta les genere
confianza, no olvidando que una marca no es Unicamente un logo, un nombre o su identidad
visual, es la respuesta emocional construida por las personas en base a la percepcion que ha
desarrollado a partir de los distintos contactos que ha tenido con la empresa y sus productos.

La utilizacién del branding como una estrategia para fortalecer la imagen de marca es de
beneficio para la empresa Ali Brocheta, debido a que le permitira llegar a sus clientes con un
mensaje claro, podra conectar al consumidor con los productos que ofrece y con los valores de
marca que desea transmitir, ademas se desarrolla la credibilidad y la lealtad de los clientes. Al
tener clara la estrategia de branding es mucho maés facil reforzar la identidad de marca y por
supuesto destacar esa caracteristica distintiva del resto de empresas que se encuentran dentro del
mismo rubro.

Esta investigacion también es de beneficio para los estudiantes involucrados debido a que el

branding es una herramienta especificamente relacionada al Mercadeo Internacional, no solo se
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aplican aspectos tedricos estudiados en los salones de clases también se vincula con la aplicacion
realizada a la empresa Ali Brocheta y los resultados que reflejen los aspectos positivos del uso de
una estrategia de branding adecuada. Asimismo, se ha considerado que esta investigacion
beneficia a otros estudiantes que la utilicen como guia y fuente de conocimiento.

En cuanto a su alcance, la investigacion se llevo a cabo con el objetivo de generar un
conocimiento que pueda ser usado como referencia para la ejecucion de otras investigaciones y/o

actividades que guarden relacion con el contenido presentado.
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1.5. Objetivos de la Investigacion
1.5.1. Objetivo General
Proponer la estrategia de branding para fortalecer la imagen de marca de la empresa Ali

Brocheta de la ciudad de San Miguel, afio 2020.

1.5.2. Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de la empresa Ali Brocheta para identificar los elementos

de branding aplicados.

2. Realizar un estudio de mercado en la ciudad de San Miguel para conocer la percepcién

que tienen los consumidores con respecto a la empresa Ali Brocheta.

3. Establecer los elementos de branding adecuados para fortalecer la imagen de marca de la

empresa Ali Brocheta.
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1.6. Hipdtesis y Operacionalizacion de las Variables.
1.6.1 Hipotesis General
A mejor estrategia de branding mejor serd el fortalecimiento de imagen de marca de la

empresa Ali Brocheta en el afio 2020.

1.6.2 Hipotesis Especifica.
1. A mejor diagnostico de la situacion actual de la empresa Ali Brocheta mejor

identificacion de los elementos de branding aplicados.

2. A mejor estudio de mercado en la ciudad de San Miguel mejor conocimiento de la

percepcion de los consumidores con respecto a la empresa Ali Brocheta.

3. A mejores elementos de branding establecidos mejor fortalecimiento de la imagen de

marca de la empresa de Ali Brocheta.



1.6.3 Operacionalizacion

Tabla 1 Operacionalizacion

16

Objetivo especifico 1

Diagnosticar la situacion actual de la empresa Ali Brocheta para identificar los elementos de

branding aplicados.

Hipotesis especifica 1

A mejor diagnostico de la situacion actual de la empresa Ali Brocheta mejor identificacion de los

elementos de branding aplicados.

influyendo en su valor tanto para el cliente como para

la empresa.

Variables Definicién conceptual Dimensiones | Indicadores

Diagnostico situacional Recoleccion y analisis de datos Ali Brocheta -Analisis interno
-Analisis externo

Elementos de branding Hacen referencia al proceso de construccion de marca, | Ali Brocheta -Naming

-ldentidad corporativa
-Posicionamiento
-Lealtad de marca

-Arquitectura de la marca
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Objetivo especifico 2

Realizar un estudio de mercado en la ciudad de San Miguel para conocer la percepcion que tienen

los consumidores con respecto a la empresa Ali Brocheta.

Hipotesis especifica 2

A mejor estudio de mercado en la ciudad de San Miguel mejor conocimiento de la percepcion de los

consumidores con respecto a la empresa Ali Brocheta.

Variables Definicion conceptual Dimensiones | Indicadores
Estudio de mercado Se realiza con la idea de conocer los consumidoresy | Consumidores | -Precio
la viabilidad de establecer nuevas estrategias -Producto
-Plaza
-Promocion

Percepcion de los

consumidores

Actividades a través de las cuales un individuo

adquiere y asigna significado a los estimulos

Consumidores

-Atencion al cliente

-Calidad

-Posicionamiento
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Objetivo especifico 3

Establecer los elementos de branding adecuados para fortalecer la imagen de marca de la empresa

Ali Brocheta.

Hipotesis especifica 3

A mejores elementos de branding establecidos mejor fortalecimiento de la imagen de marca de la

empresa de Ali Brocheta

Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores
Elementos de branding Hacen referencia al proceso de construccion de marca, Ali Brocheta -Naming
influyendo en su valor tanto para el cliente como para la -ldentidad
empresa. corporativa
-Posicionamiento
-Lealtad de marca
-Arquitectura de la
marca
Fortalecimiento de imagen Mejorar la percepcion de la identidad de marca en la mente | -Ali Brocheta | -Diferenciacion

de marca

de los consumidores

-Consumidores

-Competitividad

-Estrategia de marca
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CAPITULO Il MARCO REFERENCIAL.
2.1. Marco Historico.

2.1.1. El Branding como Imagen de Marca a Nivel Internacional.

El significado de la palabra Brand, que traducido al espafiol quiere decir “marca” y deriva
de la voz ndrdica antigua brandr, que quiere decir “quemar” debido a que la técnica utilizada por
los granjeros para marcare sus animales con el objetivo de nuevamente, identificarlos y

diferenciarlos?

Esto permite un mayor alcance para las marcas que pudieron llegar a nuevos mercados,
dandose conocer en territorio inexplorados. Ademas, se pudo aumentar la presencia del signo
como elemento comunicador en los productos, haciéndolo més visual y con mayor contenido

conceptual

Estas caracteristicas de la marca, fueron los iniciadores para que las empresas empezaran
a implementarlas en sus compafiias y crear todo un concepto alrededor de ellas. Entre 1870 y
1880 comienza la primera edad de oro de las marcas donde las grandes firmas de articulos de
consumo de la época victoriana- Rowntre, Cadbury y Lever en Gran Bretafia, Nestlé en suiza.
Henkel y Liebig en Alemni, Procter and Gamble, Heinz y Kellogs en Estados Unidos — llevaron
las marcas desde el mundo de dudosa reputacion de la notica, a la cocina estas empresas pioneras
tuvieron necesidad de comunicar de manera sencilla, Gnica y llamativas sus marcas mas que

vender distribuir o promocionar un producto

2 (Ollins, Wally, 2004.Brand: Las marca segtin Olins.Ed. Turned)
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Las primeras marcas que surgen son nombres de empresas familiares o de las personas
que constituyeron las empresas, como es el caso de Ford, debido a Henry Ford quien fue pionera
en la construccion de vehiculos americanos y Proter and Gamble, debido a que William Procter y

James Gambles fueron fabricantes de jabones

Es asi como empieza la creacién de marca en las empresas. el producto en el mercado
viene en aumento por la produccion en masa, diferenciar los productos de una empresa de la

competencia es necesario para darse a conocer y progresivamente ganar consumidores.

Las inversiones de grandes sumas de dinero en la marca en su construccién del nombre,
hace que, en 1980, las empresas empiezan a considerar a la marca como un activo en sus
balances. Esta valoracion considerada un intangible de la empresa y hace que surja el
“goodwill”, lo que traducido es el buen nombre de la marca y cosiste en tener en cuenta la

percepcion que se tiene de la marca en el mercado

Ya a partir de 1990 hasta la actualidad las marcas se asocian con atributos, influyen en la
decisién de compra del consumidor, ocupan un lugar en su mente, impactan en sus emociones y
superan la barrera de diferenciador. Tanto asi que las empresas hoy méas que nunca destinan
grandes sumas de dinero en sus marcas para que sean fuertes en el mercado y preferidas por los

consumidores

2.1.2. El Branding como Imagen de Marca a Nivel Nacional.

El Salvador ha comenzado a desarrollar branding local en los dltimos tiempos. Una de las
empresas salvadorefas desde los afios 50, es la panaderia LIDO ha creado impacto a la poblacion
no solamente se convirtio en marca si no, en un icono para los salvadorefios. En ese entonces la

publicidad comenzo a cobrar auge y presencia en la vida de los salvadorefios. Antes de eso y en
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época en que el Pan Lido se fundo, la reina de la comunicacion masiva era la radio y fue asi que
slogan de YO DE LIDO NO ME OLVIDO quedaron grabados en la mente de generaciones
completas, por su efectividad y mensaje directo. Cada vez que se escuchaba o repetia aquella
frase, reiteraba lo que la marca deseaba, es decir, no olvidarla; ademas que rimaba y era de facil
recordarla y es una joya de la publicidad nacional. La television trajo otras marcas e ideas de
publicidad, con la imagen real que penetra con mas facilidad, en ese tiempo practicamente sélo

existia una marca por producto 0 muy poca competencia

En la zona oriental se encuentran empresas que han crecido de manera progresiva un
ejemplo de ello es el restaurante Pollo Campestre creado desde 1987, empresa orgullosamente
miguelefia. Empezando como cualquier otra empresa con sus proyectos, con suefios y alcances a
futuro. Pollo campestre empieza a extender sus servicios en el oriente del pais. Colocando su
primer establecimiento en la Av. Roosevelt, y asi expandiéndose a nivel nacional. la utilizacién
del branding ha causado fruto Después de 32 afios, la marca ha logrado consolidarse y expandir
su negocio de comida rapida en El Salvador como una marca 100% local que cuenta con 38
sucursales y tiene planes de expansion por lo cual se han explorado nuevos canales para
mantener la relevancia de la marca, como Waze, la aplicacién de trafico que ha sido utilizada
para potenciar su oferta de combos para llevar ya que es un canal importante que le recuerda al
usuario cuando esté en trafico que Pollo Campestre es una opcion ideal para disfrutar de combos
para llevar cerca del lugar donde se encuentra. También realiza publicidad de los banquetes
principales en los sitios de Google, esto incluye una diversidad de sitios de noticias, blogs, apps
de juegos, entre otros los canales con mas actividad. actualmente son Facebook, Instagram y el

sitio web, que se han convertido en la principal forma de branding para interactuar con sus
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audiencias digitales, donde tienen una fuerte interaccion y en los cuales Campestre tiene una

constante retroalimentacion, dando seguimiento a cualquier caso que se presente.

2.1.3. Historia de la Empresa Ali Brocheta.

Las microempresas en la zona oriental han sido un auge para la economia miguelefia, es
asi como nace Ali Brocheta, un emprendimiento familiar que inicié operaciones en el mes de
febrero del afio 2013, en un establecimiento al aire libre ubicado en la Colonia Satélite de
Oriente, municipio y departamento de San Miguel. Nace con la basqueda de un mejor bienestar

economico y la disposicion de ofrecer platillos diferentes a los tradicionales.

El restaurante inicié como una sociedad dénde laboraban varias familias, y ofrecian sus
platillos de alitas y brochetas de manera directa a sus familiares, amigos y vecinos. La empresa
no contaba con un nombre ni logotipo. Fue hasta meses después, cuando la empresa quedé a
cargo de la sefiora Maritza de Gonzalez y sus hijos, quienes idearon el nombre Ali Brocheta, una
palabra compuesta que engloba sus productos estrella, y un amigo cercano a la familia les disefio
su primer logotipo. Ali Brocheta es un pequefio restaurante orgullo de la familia, y reconocido

por ser un restaurante juvenil con un menu accesible y su exquisito sabor.

Ali Brocheta tiene actualmente siete afios de laborar en el mercado miguelefio, y el 16 de
febrero de 2020 inaugur6 un espacio mas exclusivo para atender a sus clientes, sirviéndoles en

un ambiente méas agradable y placentero, implementando el pago de tarjeta de débito y crédito.
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2.2. Marco Teorico

Segun Arias, F. (2006): El marco tedrico es el producto de la revision documental
bibliografica, consiste en una recopilacion de ideas, posturas de autores, conceptos y
definiciones, que sirven de base a la investigacion por realizar. (p.106).

2.2.1. Teoria del Branding

2.2.1.1. Generalidades

En la actualidad, el manejo, gestion y mantenimiento de la identidad de las empresas
supone un aspecto al cual hay que prestar especial atencién. En libro de Marca y
Posicionamiento del CEEI (2008) se afianza la idea, entendiendo el uso de la palabra “marca”
como la representacion de una empresa: El publico establece sus preferencias en cuanto a la
marca. La marca es el negocio. El fortalecimiento de la marca necesita mas que la publicidad.
Las marcas representan mas que el producto: representan una configuracion de servicios, valores
y promesas hechas por el vendedor. (p. 7).

Las estrategias de una corporacion deben ir enfocadas hacia construir una identidad
fuerte, arraigada y reconocida por los consumidores. Es por esto que los directivos de las
organizaciones, en la medida de las posibilidades, deben trazar acciones en pro del beneficio
tanto del cliente como de la empresa porque el nombre de la empresa es la referencia mas
importante para triunfar en la mente de los clientes, segin el CEEI (2008).

Las empresas “deben situarse en la perspectiva del consumidor al elaborar sus decisiones
comerciales, para poder disefiar unas politicas comerciales que tomen en cuenta las razones de su
compra y consumo” (Rivera, Arellano y Molero, 2009, p.33).

Los consumidores establecen una dindmica de trabajo que debe ser entendida y manejada por las

organizaciones para garantizar una verdadera satisfaccion de las necesidades de los individuos,
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una idea que se evidencia en el Manifiesto de ClueTrain escrito por Levine, Locke, Searls &
Weinberger (1999) disponible en linea [Consulta: 2015, diciembre 10], especificamente la tesis
23: “las compaiiias que intentan ‘posicionarse’, necesitan adoptar una posicion. Idealmente
relacionada con algo que realmente le importe a su mercado”; es algo muy importante, sobre
todo por el “(...) mundo actual, hipercompetido y globalizado” (CEEI, 2008, p. 9) en el que
vivimos. Es por esta razén que las empresas tienen un trabajo mas arduo que realizar para gozar
del privilegio de ser escogidos, y mas importante aun, recordados.

Los consumidores se han convertido en la base de la toma de decisiones, segun lo
planteado por las teorias anteriormente presentadas, y toda estrategia apunta a entender sus
necesidades y deseos. Por otra parte, “se produce una creciente dificultad en los individuos para
identificar, diferenciar y recordar los productos, servicios, actividades, u organizaciones
existentes.” (Capriotti, 2009, p.11). Dentro de un mar de opciones diferentes, el consumidor no
solo tiene la tarea de elegir la marca de una empresa, sino de probarla, reconocerla, recordarla y
preferirla;

Las organizaciones, como son los entes que ofrecen la satisfaccion de una necesidad, deben
procurar definirse, destacar y diferenciarse. Para poder lograrlo es necesario forjar una identidad
corporativa que los distinga y sea el motor de trabajo, el cual sea claramente perceptible por los
consumidores, los trabajadores de la organizacion, e incluso, por la misma empresa. Este proceso

se conoce con el nombre de branding.
2.2.1.2. Definicion
Capriotti, Paul (2009), en su libro Branding Corporativo, ofrece el siguiente concepto:

Ese proceso de gestion (identificacion, estructuracion y comunicacion) de los atributos propios
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de identidad para crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos es lo que se conoce en

los paises anglosajones con el nombre genérico de “branding”. (p. 11).

Es un término cominmente usado en inglés que ha sido adoptado como un anglosajismo a nivel
mundial, esto se debe a que, en el caso del idioma castellano, no se ha encontrado una palabra
que englobe de forma precisa todo el significado y poder que la palabra “branding” tiene en

inglés. Ademas, el inglés es el idioma mas utilizado en el mundo del mercadeo.

En cuanto a su aplicacion, segun planteamientos de Capriotti (2009), es una estrategia
que es susceptible a ser usada para gestionar la identidad de personas, productos, servicios,
organizaciones, categorias, e incluso lugares, como, por ejemplo, paises. En fin, son mdltiples las

vertientes y/o ambitos en los cuales puede ser aplicado el branding.

El trabajo de las empresas no consiste Unicamente en lanzar al mercado un producto y
tener cierta relacion con sus clientes, sino que debe construirse una relacion que se mantenga con
el pasar de los afos. Ya no se trata inicamente de “(...) crear relaciones y clientes, inicialmente
por medio de la entrega de productos que la gente prefiera.” (Molina, 1999, p. 21). Como se ha
venido planteando, los consumidores han cambiado sus habitos, comportamientos y actitudes;
aunado a ello, existen una serie de plataformas que han hecho posible que exista una
retroalimentacion entre la empresa y el cliente, algo que la tesis 25 del Manifiesto de ClueTrain,
escrito por Levine, Locke, Searls & Weinberger (1999) Disponible en linea [Consulta: 2015,
diciembre 10] anuncia: “Las compaifiias necesitan bajar de su pedestal y hablarle a la gente con
quien esperan establecer relaciones”; es por este motivo que las empresas deben, si desean
continuar sus operaciones, escuchar a sus clientes y tener presencia en Internet, por ejemplo.
“Los productos se hacen en la fabrica, pero las marcas en la mente. El posicionamiento es una

metodologia que parte de entender como funciona la mente” (CEEI, 2008, p. 9). Esto se debe a



26

que, en gran medida, la identidad de la corporacion esta supeditada a las exigencias del mercado,
y, por ende, a los consumidores. Si se crea una identidad que no es consona con el consumidor,

probablemente la marca pasara desapercibida.

Los esfuerzos por implementar el branding responden a la necesidad de establecer las
bases que hagan posible que una marca sea percibida, identificada y claramente diferenciada de
la competencia, lo cual traera como resultado la preferencia del pablico. Es lo que Capriotti
sostiene al indicar que todas las acciones comunicacionales de la empresa “enlazan directamente
con los deseos y necesidades de los publicos, y llevan a un determinado grado de satisfaccion

con la organizacion” (p. 40).

Los hombres de negocios actuales tienen la labor de gestionar la identidad corporativa de
las empresas de forma efectiva, buscando la manera de garantizar que una empresa tenga éxito
comercial, haciendo posible que, como plasma el Prélogo del libro Las 22 leyes inmutables de la
marca: como convertir un producto o servicio en una marca mundial, “sea un activo mucho mas

valioso que todos los demas” (Ries. A. y Ries L., 2000, p. 11).

El mundo se mueve por medio de las empresas, es por esa razon que hay que establecer
diferenciaciones; bien lo afirma CEEI (2008): “branding es poner una marca en la mente del
cliente junto con su idea diferenciadora” (p. 10). En ese sentido, las estrategias deben ir dirigidas
hacia construir organizaciones memorables y distinguibles para que los consumidores sepan

diferenciarlas e ir en busqueda del anhelado posicionamiento.

2.2.1.3. Importancia
El “Branding” es la clave para gestionar las marcas, pues ayuda a las distintas

dimensiones, y es un elemento fundamental en la supervivencia de la empresa. Representa el
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50% del valor en la empresa y se ha convertido de suma importancia, una marca es mucho mas
que un nombre 0 una imagen; es una experiencia para el cliente, forma parte de la promesa que

brinda una expectativa de percepcion positiva.

La empresa debe trabajar duro, para crear el mejor de los conceptos para sus
consumidores y de esa manera llegar a identificar los gustos y preferencias de los mismos, que

les ayuden a identificar lo que valora su mercado objetivo.

Lo que busca el “Branding”; es resaltar la marca y saber qué motiva al cliente, qué es lo
importante para él, no hay que dejar de tomar en cuenta los valores que la marca debe de
transmitir, esto servird para mejorar las fortalezas que ayudaran a que se mantenga en la mente

del consumidor.

2.2.1.4. Principios de Branding
A continuacion, se presentan aportaciones de distintos autores acerca de los principios de

cdmo construir una marca que al ser utilizados pueden proporcionar mayor efectividad.
Tips y Estrategias para construir una Marca exitosa

1. Personifique su marca: este principio expone la idea de atribuirle a la marca
caracteristicas y atributos que la humanicen con el fin de diferenciarla y destacarla ante otras

marcas.

2. Elija un buen nombre: este es el nombre de marca con el que se da a conocer a un

producto, servicio, actividad, empresa u organizacion. También conocido como naming y debe

3 Autor: Jhuliana Uzcategui (2009; http://www.puromarketing.com/3/6599/tipsestrategias-para-construir-marca-
exitosa.html)
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presentar ciertas caracteristicas como: facil de pronunciar y escribir y que sea asociado con algo

positivo.

3. Cree un logotipo que capte la atencion: el logotipo es una representacion grafica que
identifica a la empresa. El logotipo debe ser sencillo y comprensible, tnico, memorable y

adaptable.

4. Escoja el eslogan adecuado: el slogan es una frase que permite reconocer a una marca
sin necesidad de ver el nombre o logotipo, su proposito es complementar la identidad de marca.

El slogan debe ser pegadizo, contagioso y facil de recordar.

5. Identifique su ventaja diferencial: este principio se refiere a la identificacion de
caracteristicas y beneficios de su marca que la hagan distinta a otra. Debe darlas a conocer y

fijarlas en la mente del consumidor utilizando formas creativas y Unicas.

6. Defina el target al que se dirigen sus mensajes: en este punto se habla de identificar a

su publico objetivo, a las personas que usted quiera influir directamente.

7. Posicione correctamente su marca: debe conocer el mercado o nicho en el que puede
desarrollar las actividades de su empresa, tomando en cuenta los siguientes factores: tipo de
negocio, tipo de productos o servicios que ofrece, los beneficios que puede ofrecer a sus clientes

y las ventajas que tiene frente a su competencia.

8. Genere en sus clientes una experiencia vivencial de la marca: en este paso se debe
disefar experiencias que proporcionen bienestar a sus clientes con el fin de estrechar lazos y

conformar redes de contactos.
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9. Comunique verdades: proponga a sus consumidores beneficios reales que su marca
puede ofrecerle, ya que esto creara confianza entre su publico objetivo y su marca; De lo
contrario, si su publico objetivo encuentra incoherencias entre las promesas ofrecidas por su
empresa y las experiencias obtenidas al momento de utilizar el producto, el consumidor huira a

refugiarse a otra marca.

10. Transmita valores: su empresa u organizacion deben estar regidas por valores que a la
vez sean practicados por sus empleados o colaboradores, ya que ellos también son parte de la
marca. Estos valores pueden ser fomentados utilizando un plan de comunicacién interna que

informe pero que también sea capaz de recibir ideas y propuestas.
Requisitos de un Branding exitoso 4

1. Los directivos de la empresa deben liderar el proyecto. El lugar en dénde se inicia la
estrategia de marca es en la sala de juntas de la directiva. EI CEO debe estar involucrado en los
trabajos de estrategia de marca, apasionado y comprometido, respaldado por un sélido equipo de

branding que facilite el desarrollo continuo y la integracién estratégica.

2. Construya su propio modelo; una férmula no es para todos. Cada compafiia posee sus
requisitos propios, valores, y forma Unica de hacer las cosas. Por lo tanto, aun los modelos mas
sencillos de branding, necesitan ajustarse a estas necesidades y requisitos. Recuerde que el

Branding es la cara de la estrategia de negocios, por lo que ambas deben ir de la mano.

3. Involucre a todos sus stakeholders. ¢Quién sabe mas de su negocio que sus clientes,

empleados y stakeholders (todos los interesados en su marca)?

4 (Autor: Admira Brand (http://www.admirabrand.com/requisitosexito.html)
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4. Permeé la vision corporativa al interior de la compafiia. La estrategia de branding
corporativo es un excelente canal para impulsar la vision corporativa en toda la compafiia.
Permite a la administracion involucrar, educar y alinear a todos alrededor de los objetivos
corporativos, valores y caminos al futuro. Es la estrella que guia a todos al mismo destino. (Los

esfuerzos internos cuentan al menos 50% en el éxito de la aplicacion estratégica).

5. Explote la nueva tecnologia. La tecnologia debe jugar su parte en una estrategia de
branding exitosa. Esta contribuye a mejorar la efectividad y la competitividad de una

corporacion.

6. Dote de poder a su gente para que sea embajadora de su marca. El activo mas
importante de una organizacion es su gente. Ellos interactiian todos los dias con sus colegas,
clientes, proveedores, competidores y expertos en la industria; asi como también con un nimero
impresionante de personas totalmente desconectada con la corporacién como ser miembros de
familia, antiguos colegas y amigos. Por lo tanto, ellos sirven como los representantes de marca
mas importantes, porgue la boca a boca es extremadamente valiosa y tiene un gran impacto en
toda la imagen corporativa. La forma mas efectiva de tornar a los empleados en embajadores de
la marca es entrenandolos adecuadamente en la estrategia corporativa (vision, valores y
personalidad), asegurandose que comprendan totalmente, jy crean!, hacia donde apunta

exactamente la compafiia para estar en las mentes de los clientes y demas stakeholders.

7. Disefie la mejor forma de llegar a los clientes y stakeholders. La marca corporativa es
la cara de la estrategia de negocios, y basicamente promete lo que todos los stakeholders deben
esperar de la corporacion. Por lo tanto, el cumplir correctamente con los productos y servicios

debe ser cuidadosamente seleccionado y evaluado en su desempefio, antes de que la compafiia
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inicie cualquier proyecto de branding corporativo. Aseglrese que es manejado con muchisimo

cuidado y acorde a las especificaciones internas y las expectativas externas.

8. jComunique! Para dar vida a una marca corporativa se necesitan implementar una serie
de actividades de marketing bien planeadas y ejecutadas, asegurandose que todos los mensajes
sean consistentes, claros y relevantes a las audiencias objetivo. No trate de comunicar todos y
cada uno de los puntos de la estrategia. En vez de eso, use una forma selectiva; tendra mayor

impacto con la misma cantidad de recursos.

9. Evalue el desempefio de su marca. Una marca rinde cuentas, y por ende la marca
corporativa. ¢Qué tanto valor provee a la corporacion y qué tan instrumental es la marca para
asegurar la competitividad? Estas son algunas de las preguntas que tienen que ser respondidas y
que el CEO automaticamente estara buscando como parte de su compromiso para aplicar la
estrategia exitosamente. El capital generado por la marca (Brand Equity) consiste en varios
indicadores especificos (incluyendo el valor financiero de la marca), a los que se necesita dar un
seguimiento continuo. Un Brand Scorecard puede facilitar la vision del Brand Equity con el cual

evaluar el progreso logrado cuando se ha implementado la estrategia.

10. Ajuste sin cesar, eleve sus estandares sin descanso. El horizonte de negocios esta
cambiando casi cada dia en todas las industrias. Por lo tanto, la firma necesita evaluar la
posibilidad de ajustar la estrategia corporativa de branding de forma regular. Obviamente, una
marca debe permanecer relevante, diferenciada y consistente a lo largo del tiempo; aunque
también es de vital importancia que esté balanceada. Las partes basicas de la estrategia
corporativa de branding no sufren cambios con frecuencia, porque son los componentes
primarios. Los cambios mas bien son pequefios e involucran miles de acciones diarias y

comportamientos interpersonales que las compariias usan como parte de sus esfuerzos
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corporativos de marketing. Las marcas mas fuertes son las que son dirigidas por propietarios que
no se cansan de elevar sus estandares. Ellos son los agentes propios del cambio y campeones de

sus grandes marcas.

2.2.1.5. Elementos de Branding
En el Branding Corporativo se aplica el nombre de marca a un producto o servicio, y se
utiliza la vision y cultura de la compafia como propuesta Unica de venta. Para ello, se veran

cinco elementos con los que esta conformado el branding.

e Naming, es decir, la creacion del nombre de marca, su denominacion. El término naming,
proviene del inglés y significa nombrar, se refiere a las técnicas para la creacion del nombre
de una marca, esto requiere de un proceso de creacion de una identidad de marca, que logre
que el producto se diferencie del resto. Dicha creacion Iéxica desempefia un papel
importante, puesto que construir una buena marca ya sea para una empresa o producto cuesta
muchos afios y esfuerzo. (Grau Castelld, 2001).

El nombre de la marca es lo més escuchado, leido, visto y pronunciado a través de los
distintos medios de difusién; en los packaging de los productos, en los comercios, en los
anuncios publicitarios y en las promociones. Con la marca se busca que los publicos al
escucharlas o verlas, la identifiquen con un producto o servicio y le atribuyan las
caracteristicas por las cuales se diferencia del resto, las empresas buscan continuamente
explotar estas caracteristicas en pos de diferenciarse de la competencia. Es por eso, que se
dice que las personas no compran productos, sino que compran marcas, ya que en realidad
compran las imagenes mentales que crea la marca, la idea de esa marca que esta en la mente

del consumidor.



33

Identidad Corporativa. Para Joan Costa (1987), en su libro La imagen Global, considera a la
identidad visual como la traduccion simbolica de la identidad corporativa de una
organizacion, que se concreta con un programa gque marca normas de uso para aplicarla
correctamente. Por lo tanto, podria decirse que es la manifestacion fisica de la marca, ya que
hace referencia a los aspectos visuales que componen la identidad de una organizacion y que
estd sumamente ligada a la historia o trayectoria de la empresa, a su cultura corporativa, que
incluye el simbolo marcario o logotipo, a la aplicacion del mismo en diferentes soportes
graficos o multimediales y que estan normalizados en un manual corporativo, que incluye
todos sus usos, aplicaciones y prohibiciones, que contribuyen a una identidad clara, que se
transmite de forma clara y que llega al pablico de la mejor manera. (1987).
Posicionamiento. Este es el lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor o cliente,
convirtiéendose en la principal diferencia entre ésta y su competencia. Por consecuencia
convierte al producto o servicio en un medio y no en un fin, por el cual se accede a la mente
del consumidor para posicionarlo, asi lo que ocurre en el mercado dependeréa de la
subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la
oferta. De alli que el posicionamiento esté vinculado a la propuesta de valor, a fin de hacer
sostenible la demanda en el tiempo. (Ries y Trout, 2002).

Lealtad de marca, desarrollo de marcas. Una marca es la promesa de una experiencia unica,
ya que una experiencia personal con una marca puede convertirse en una relacion, esta
relacién genera una conexion que con el tiempo se convierte en lealtad a la marca. Dicha
conexion surge cuando la misma cumple con la promesa de marca, esto genera confianza y
esta confianza se transforma en un circulo virtuoso. Pocas son las marcas que logran esta

conexion con el cliente, cuando se logra esta confianza, los clientes generan relaciones Unicas
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con las marcas que compran y utilizan con regularidad volviéndolos leales a ellas. (Capriotti,
2009).

Arquitectura de una marca. Considerdndose que la clave de los negocios esta en este proceso,
puesto que la marca tiene un gran poder como elemento diferenciador. La arquitectura de
marca es la estructura con la que una organizacién gestiona sus marcas, y toda organizacion
necesita tener una arquitectura que sea clara, consistente, facil de comprender, coherente con
los valores y con el posicionamiento de la organizacion. Puesto que a medida que las
organizaciones crecen, las relaciones entre la marca corporativa y sus sub-marcas se hacen
mas complejas, y pueden llegar a producirse problemas de confusion entre las personas
relacionadas con la marca, complicando la gestion de operaciones y los planes de marketing,
y diluyendo la diferenciacion y el posicionamiento de la marca. (Think and Sell, 2012). Cabe
mencionar que la gestion de un portfolio de marcas es una de las principales tareas de un
brand manager. Puesto que la arquitectura de marca describe la estructura empresarial,
definiendo y haciendo mas visible los roles, las relaciones y la jerarquia entre las marcas de
una empresa o de un grupo de empresas. Al mismo tiempo, debe transmitir un sentido de
orden, proposito y direccion al conjunto de la organizacion, como a su vez claridad a las
audiencias. Ademas, optimiza el brand equity en su conjunto y facilita el traspaso de
significados gracias a la vinculacion entre marcas. (Summa, 2013). La organizacién de un
portfolio de marcas consiste en definir y especificar las misiones, roles y relaciones entre las
marcas de una empresa 0 grupo de empresas. Pero un proyecto de arquitectura de marca tiene
que organizar no solo las marcas actuales, sino también definir los criterios y direccion para
la creacion de futuras marcas. Ello implica establecer y definir cuestiones claves, que

permitan saber si un nuevo producto o empresa debe ser tratado como marca, como extension



35

de marca, sub-marca, marca de producto o servicio, 0 como marca independiente. En cada
caso, ademas, se debe establecer el tipo de solucidn gréfica que le corresponde. La
arquitectura de marca articula la estrategia entre las distintas marcas y sub-marcas de la
organizacion. Siendo necesario definir la estructura jerarquica mas adecuada para una marca,
de manera consistente y coherente con la estrategia de branding de la organizacion. Definir
correctamente la arquitectura de marca, resulta esencial en situaciones como una fusion,
extensiones de marca, nuevas adquisiciones, nuevas lineas de productos o servicios, o la
entrada en nuevos mercados, entre otros. (Think and Sell, 2012).

Para satisfacer los objetivos, es necesario identificar qué estructura es la que mejor se adecua
a los mismos, ya sea desarrollar un enfoque corporativo, guiarse por una marca que respalde
a las sub-marcas, o implementar un sistema marquista, cualquiera de estos enfoques
determina las decisiones sobre el modelo de negocio, el disefio de la identidad de marca, el
tono de la comunicacion, o cualquier otra decision estratégica para gestionar

competitivamente. (Think and Sell, 2012)

2.2.1.6. Estrategia de Branding
Una estrategia de branding ayuda a crear prestigio asociado al valor de los productos o
servicios de la marca. A continuacion, te presentamos cinco pasos para asegurar una estrategia

de branding exitosa’:

e Define el objetivo de la marca. El primer paso para desarrollar una estrategia eficaz de
branding, es conocer hacia donde vas y qué es lo que pretendes lograr. Definir la mision,

valor y el alcance de la marca, asi como preguntarse cuél es el publico meta y qué puede

5 Fuente: blog. fromdoppler/Gestiopolis/PaulKlein/CapsulasdeMarketing
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ofrecerles a sus clientes, son cuestionamientos primordiales que deben realizarse, antes de
comenzar el trabajo.

e Creauna identidad. Disefar el logo, los colores que utilizar, la tipografia y elegir un buen
nombre para una marca, son elementos clave para construir una buena percepcion de la
marca entre sus consumidores.

e Consolidar una experiencia para el consumidor. Ofrecer al consumidor emocion, es una
estrategia efectiva para lograr la fidelidad de los clientes, pero exige claridad y compromiso
por parte de la marca.

o Diferenciarse de su competencia. En un mercado tan competitivo, la Gnica alternativa es
diferenciarse. Por ello, es vital que las marcas desarrollen caracteristicas que las hagan
diferentes a su competencia y la vinculen directamente con su target.

e Conseguir mayor credibilidad y prestigio. La preocupacion constante para una marca debe
ser mantener el contacto directo con sus clientes. Ya que la comunicacion genera

transparencia y la transparencia, confianza.

2.2.3. Imagen de Marca

2.2.3.1. Generalidades

Conocer ¢Cudl es el valor de las marcas? puede brindar mejores perspectivas de éstas y
asi planear estrategias que pueda explotar de mejor forma la marca y aumentar ingresos
percibidos por ventas, segun Kotler y Keller (2012), esto puede llevarse a cabo por medio del
Brand Equity o capital de marca que es “el valor afiadido que se asigna a un producto o servicio
a partir de la marca que ostentan. Este valor puede reflejarse en la forma en que los
consumidores piensan, sienten y actuan respecto de la marca, asi como en los precios, la

participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa” (p.243). El
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Brand Equity da lugar a medir los activos de la marca, por ejemplo, fidelidad de la marca, el
reconocimiento, calidad que perciben los consumidores y como la asocian. Puede enfocarse en
los consumidores para obtener un efecto diferenciador que provoque el conocimiento de esta con
los clientes de acuerdo a esfuerzos de marketing que se han realizado para impulsar una marca.
Ademas, puede causar efectos positivos en los clientes cuando estos tengan reacciones

favorables ante cierto producto y estrategias que han sido utilizadas para identificar la marca.

Por otra parte, esta herramienta causa efectos negativos en clientes, cuando en una misma
situacion las respuestas son desfavorables tanto con bienes o servicios, es decir las estrategias de

marketing impactan levemente al momento de identificar la marca.

Cuando la marca ofrece a los consumidores determinados atributos existe compromiso de
cumplirlos, es decir, tiene una promesa con su publico y del cumplimiento de esta depende que

los consumidores puedan establecer vinculos emocionales.

2.2.3.2. Definicion
Dentro de la sociedad, el aceptar o rechazar personas, objetos, lugares, entre otros,

depende de elementos visuales que brindan la oportunidad de evaluarlas.

En ocasiones se maneja el pensamiento de que algo visual puede pesar méas que mil
palabras. Por tal razén es importante definir la imagen de marca correcta, identificando que se
trata de algo mas que simplemente el logo, de la estructura y el disefio que se visualiza, sino que
se trata de involucrar factores psicoldgicos, culturales, entre otros, que al utilizarlos de forma
adecuada crean conexiones emocionales con los consumidores. Segun Stanton, Etzel y Walker
(2007), se debe “crear una imagen de marca eficaz y la estrategia para alcanzar esta meta es crear

un tema total que incluya algo mas que solo un buen nombre” (p.309).
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También el autor cita que para la implementacién de esta estrategia se ponen en marcha

las tacticas siguientes:

Tabla 2 Tacticas para crear marcas eficaces

1. Usar un objeto tangible para comunicar la diferencia o imagen de marca.
2. Crear un eslogan memorable que acomparie a la marca.
(“esloganes atractivos” y faciles de recordar)

3. Usar una combinacion de colores distintiva en todos los aspectos tangibles de la marca

Fuente. Elaborado por equipo de investigacién, recuperado y adaptado de Stanton, W.J., Etzel
M.J., & Walker, B.J., Fundamentos de Marketing (2007), (p.309)

2.2.3.3. Valor de Marca

Las marcas se convierten en uno de los activos mas valiosos e importantes que las
empresas tienen, esto en parte se debe a la trayectoria de ellas y a estrategias que se han utilizado
para causar una buena imagen de marca en el mercado y por medio de ello alcanzar vinculacion
con los consumidores de manera que estos puedan identificarse con ellas por algin factor o
caracteristica determinada. Se puede decir que estas son quienes dan vida a las empresas, todo

depende de la valoracion que tengan.

Para medir el valor de marca existe un método segtn Kotler y Keller (2012), llamado
cadena de valor de marca “La cadena del valor de marca es un método para evaluar las fuentes y
los resultados del brand equity, asi como del modo en que las actividades de marketing generan
valor de marca” (p.255). Una marca comienza a ser valorada por los consumidores cuando el
producto o servicio adquirido satisface las necesidades y la compra se vuelve repetitiva; para
conseguir esto es necesario que las empresas creen programas de marketing que estén dirigidos a
clientes actuales como potenciales y con la finalidad de investigar gustos y preferencias de estos

y que quieren ver reflejado en una marca para que puedan ser leales a la misma.
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2.2.3.4. Estrategia de Marca

Existe una diversidad de estrategias que pueden aplicarse para el fortalecimiento y
permanencia de una marca en el mercado. Segun Kotler y Keller (2012), “La estrategia de marca,
también conocida como arquitectura de marca, expresa el numero y la naturaleza de los
elementos de marca comunes y distintivos. Las decisiones en torno a la asignacion de marca a
nuevos productos tienen especial importancia” (p.260). Por ejemplo, cuando las empresas llevan
a cabo lanzamientos de productos pueden combinar diferentes elementos de esta con el producto
ya sea nuevos o existentes, de manera que este refleje un cambio y sea percibido por los

consumidores; lo anterior puede ser una estrategia de marca para un lanzamiento de producto.

Una de las estrategias mas comunes es la extension de marca, normalmente esté la
utilizan empresas cuando lanzan un producto y llevan a cabo asociaciones entre esta y marcas
nuevas que contribuye a que estas Ultimas se encuentren respaldadas en la mayoria de casos por

la fuerza y gran potencial que poseen las que se encuentran ya posicionadas.

Las estrategias de marca estan ubicadas dentro de un tiempo determinado, estas
involucran planes de accion conformado por diferentes etapas. Dentro de una estrategia se toma
en cuenta ¢Que canales se pueden utilizar?, ;Qué tipo de alianzas podrian llevarse a cabo y que a
la vez representen valor a las marcas, como un logotipo, Isologo, imago tipo, entre otros, que

pueda tener presencia en el mercado, asi como otras herramientas a tomar en cuenta?

Una estrategia de marca debe basarse en acciones concretas y que para ejecutarse puedan
ser practicas debido a que de la eficiente ejecucion depende el éxito de esta. Ademas, son parte
esencial de las decisiones dentro del branding y es que, como herramienta, ha tomado con el

tiempo mas poder dentro del mercado y va haciéndose mas dificil que exista algo sin identidad,
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es decir que carezca de marca, 0 algo realmente distintivo que brinde diferenciacion de sus

competidores.

Toda empresa debe procurar ser mas cuidadosa al momento de asignar nombre, imagen
entre otros a las marcas de sus productos o servicios, debido a que existe diversidad creativa ya

posicionada en el mercado.

2.2.4. Marketing

2.2.4.1. Generalidades

El marketing sirve de apoyo a las empresas para formular estrategias que segin Kotler y
Armstrong (2012) definen como “Légica de marketing con la cual una compania espera crear
valor para el cliente y alcanzar relaciones rentables con é1” (p.48). Estas estrategias de marketing
basicamente consisten en lineas de accion que se ponen en practica para alcanzar objetivos de
marketing, dichas estrategias generalmente se enfocan en una de las cuatro variables mas

conocidas de marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion.
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llustracion 1 Las 4 p de la mezcla de marketing

MARKETING MIX

Promocion Producto

MERCADO META

Precio Plaza

Fuente. Elaborada por el equipo de investigacion recuperado y adaptado de Kloter &

Armstrong, Marketing, décimo cuarta edicion, pag. 52

La mezcla del marketing es parte indispensable en todo proceso de mercadeo, involucrando
elementos claves que al combinarlos dan como resultado respuestas de reconocimiento,
posicionamiento y preferencia por parte de los consumidores. Segin Kotler y Armstrong (2012)

mencionan las siguientes definiciones de las cuatro P:

e PRODUCTO es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al mercado

e PRECIO es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto;

e PLAZA incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la

disposicion de los consumidores meta;
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e PROMOCION implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden

a los clientes meta que lo compren. (pag.51).

A través de la historia se ha mostrado una evolucion relacionada al cliente respecto a las
cuatro P, como cita Kotler y Armstrong (2012), que existen desde la perspectiva del consumidor,
una “C” para cada “P”, expresando que los consumidores se interesan en algo mas que en el
precio, la atencién esencial para ellos es el costo total que implica obtener, usar y desechar un
bien o servicio; ademas los clientes desean que el producto o servicio tengan una disponibilidad
y accesibilidad que le otorgue conveniencia y también es importante que obtengan una

comunicacion bidireccional, para poder interactuar.

[lustracion 2 Creacion de una mezcla de marketing integrada

4P’s 4C’s
Producto H Cliente
Precio H Costo
Plaza P Conveniencia
Promocion H comunicacion

Fuente. Elaborado por equipo de investigacion, recuperado y adaptado de Kotler & Armstrong,

Marketing, décimo cuarta edicion, pag.53.

2.2.4.2. Definicion

La palabra marketing involucra a diversas areas esenciales en la vida de todo negocio,
siendo parte importante de las ciencias sociales, muchos han brindado definiciones con el fin de
aportar conocimiento a la sociedad. Segun Kotler y Armstrong (2012) se define de la siguiente
forma: marketing es el “proceso mediante el cual las compaiiias crean valor para sus clientes y

establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos” (p.33). Cuando las
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empresas dan la importancia debida al marketing y retoman toda herramienta valiosa para

potenciar sus negocios, los resultados son sorprendentes.

Por otra parte, Stanton, Etzel y Walker (2007) lo definen de forma siguiente: marketing
“coordina actividades para alcanzar objetivos de desempefio de la organizacion™ (p.09).
Basandose en estos términos, surge el siguiente concepto: marketing es un conjunto de procesos
que se realizan con el fin de brindar productos y servicios de calidad para la satisfaccion de
deseos y necesidades del mercado meta, por medio de estrategias que contribuyan a crear valor,
fidelizacién y posicionamiento en la mente de cada uno de ellos, obteniendo beneficios rentables

para la organizacion.

2.2.4.3. Finalidad

El marketing tiene como fin satisfacer necesidades que se encuentran en el mercado
buscando sobresalir de entre sus competidores y ofrecer valor por parte de la empresa hacia el
consumidor, realizando diversos esfuerzos para obtener la preferencia y la lealtad de clientes que
se identifiquen con el bien o servicio y con la marca y por supuesto para incrementar la
rentabilidad de los negocios. Esta premisa implica el aumento de conocimiento sobre la imagen
de marca, para crear percepciones positivas y captar posicionamiento en la mente de los
consumidores. Para alcanzar este nivel es necesario realizar variedad de estrategias para
conseguirlo como la busqueda de ventajas competitivas, que apoye a la empresa a tener algo que

la hagan Unica ante otras compafiias.

2.2.2. Marca

2.2.2.1. Generalidades
Una marca determinada es de mucha utilidad para darse a conocer con los clientes y

distinguirse de la competencia; la marca significa mas que un logo o distintivo, también implica
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alcanzar una identidad y relacién emocional con los consumidores. Las marcas son capaces de
comunicar a los clientes atributos que ofrecen los productos o servicios. La oferta de productos y
servicios ha venido creciendo de la mano con la globalizacion, por consecuencia las empresas
ven la necesidad de construir marcas solidas, de impacto que puedan demostrar reputacion,

confianza y posicionamiento con el afan de perdurar en el tiempo.

Ademas, ciertos autores describen los beneficios que promueve el desarrollo estas, en esta
ocasion Kotler & Keller (2012) citan lo siguiente: “las marcas son indicadores de un determinado
nivel de calidad y esto aumenta la probabilidad de que los compradores satisfechos vuelvan a
adquirir el mismo producto una y otra vez. La lealtad hacia la marca hace que la demanda sea
previsible y pone barreras a la entrada de otras empresas al mercado” (p.242). Por lo tanto, la
marca juega un papel indispensable para que las empresas reciban lealtad por parte de los
consumidores y puedan crear relaciones a largo plazo con ellos. En este sentido estas muestran
beneficios para obtener ventaja competitiva dando asi a las empresas oportunidades de ser

reconocidas tanto por consumidores, competidores, proveedores y grupos de interés.

2.2.2.2. Definicion

Desde la antigiiedad se ha visto la necesidad de tener participacion distintiva en toda
actividad realizada. El termino marca proviene de la palabra inglesa “Brand” que para aquellos
tiempos su traduccion significaba “quemar” y era una expresion comunmente utilizado para
marcar animales, especialmente ganado. Aun cuando no se plasmaba termino alguno o definicion
establecida para identificarla, la marca como elemento de diferenciacion y simbolo de
autenticidad tanto para productos y servicios ha sido fundamental en el desarrollo de cualquier

negocio.
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De acuerdo con Keller (2008) menciona la definicion mas conocida sobre marca, plasma
que la American Marketing Association (AMA) dice, que marca es un “nombre, término, signo,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia” (p.02). Pero en realidad
la palabra marca tiene gran peso dentro del marketing, la magnitud que una empresa puede
alcanzar a través de la construccion de una marca exitosa es impresionante. Por tal razon surge la
siguiente definicion: La marca es el conjunto de elementos combinados que se crean con el
objetivo de que los productos y servicios puedan ser identificados y diferenciados de los que
brinda la competencia dentro del mercado y a través de ella generar valor, aceptacion, lealtad y

posicionamiento en la mente de los consumidores.

2.2.2.3. Administracién Estratégica De Marca

Las empresas necesitan medir que tan efectivas son las actividades de marketing que
desarrollan para dar a conocer su marca y por ende observar que tanto valor se percibe para la
misma, por esta razon necesitan programas para administrar su marca. Keller (2008), “La
administracion estratégica de marca implica el disefio e implementacién de programas y
actividades para construir, medir y administrar el valor de la marca” (p.38). Administrar la marca
implica tomar decisiones de marketing que impacten a los consumidores y creen valor positivo a
las marcas. Dentro de la administracion estratégica de marketing se encuentran diferentes pasos
que deben ponerse en marcha, uno de ellos es la identificacion y posicionamiento de marca, que
a traveés de este se puede analizar como se encuentra la marca respecto a competidores y cuél es
la percepcion de los consumidores. Otro es la planeacion e implementacion de programas de

marketing de la marca; para la construccion de valor de marca es necesario que los consumidores
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la asocien de manera favorable, a través de la vinculacion con otras entidades como, por ejemplo,

compafiia, pais de origen, canal de distribucién o incluso con otra marca.

2.2.5. Marketing Relacional
2.2.5.1. Generalidades
Existen seis ideas base para el marketing relacional, denominadas las 6 R"s que

representa una herramienta dentro de este, que aportan beneficio al aplicarlas.
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llustracién 3. 6 R’s del marketing relacional

Relacion

Reactividad Retencion

Recuperacion Rentabilidad

Referencia

Fuente. Elaborado por equipo de investigacion, recuperado y adaptado de Artibus Consulting

A continuacion, se describe cada uno de estos elementos (Artibus Consulting)

RELACION: disefio de relaciones que se manejaran con los clientes de la empresa en un
periodo determinado;

RETENCION: esfuerzos que deben emplearse para lograr la lealtad del consumidor y
tratar de evitar que se vaya hacia la competencia;

RENTABILIZACION: ubicar que clientes son mas rentables para la organizacion e
identificar quienes no lo son;

REFERENCIACION: es realizar la estrategia de boca a boca e intentar expandirlo, para
que los clientes actuales hablen de la organizacién a otras personas;

RECUPERACION: acciones que hace la empresa, con el objetivo de recopilar
informacidn de que errores cometen para que clientes se vayan. Se analiza quienes no
reciben un buen servicio y se corrige, para su satisfaccion;

REACTIVACION: es mas factible y menos costoso realizar esfuerzos para la

recuperacion de clientes inactivos, que buscar nuevos en el mercado.
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Aplicando cada uno de estos elementos, se originan beneficios deseados en cuanto a la
conexion entre empresa y clientes actuales, obteniendo estabilidad e incrementos en ventas,
fidelizacion, satisfaccion por parte del consumidor, entre otros evitando incurrir en costos extras
que se desconoce si se dard interaccion o habra ventas constantes que aporten ingresos a la

organizacion.

2.2.5.2. Definicion

El marketing ha tenido que evolucionar al ritmo de la tecnologia en donde los clientes
estan cada vez mas informados y demandan mejor trato y calidad en sus compras. Por tal motivo
las empresas deciden crear relaciones a largo plazo que mantengan fidelizacion y permanencia
de los consumidores. Alet i Vilaginés J. (2004), lo define como “el proceso social y directivo de
establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una
de las partes” (p.48). El marketing relacional contribuye a tener lazos mas fuertes y una

interaccion constante con el mercado meta.

2.2.6. Percepcion del Consumidor

La percepcion puede ser descrita como “la forma en que vemos el mundo que nos rodea”.
Dos individuos pueden estar sujetos a los mismos estimulos bajo condiciones que son
aparentemente iguales, pero la forma en que los reconocen, seleccionan, organizan, e interpretan,
es un proceso altamente individualizado, que se basa en las necesidades, valores y expectativas
personales de cada individuo. Exploraremos con cierto detalle la influencia que cada una de estas

variables tiene sobre el proceso perceptual, y su relevancia para la mercadotecnia.

La percepcion se define como el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza, e
interpreta los estimulos para integrar una vision significativa y coherente del mundo. Un

estimulo es una unidad de informacion que ingresa por cualquiera de los sentidos. Ejemplos de
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estimulos (es decir, de ingreso sensorial) incluyen productos, empaqgues, nombres de marca,
anuncios, y comerciales. Los receptores sensoriales son los érganos humanos (0jos, oidos, nariz,
boca, y piel) que reciben los estimulos. Sus funciones sensoriales son ver, oir, oler, gustar, y
sentir. Todas estas funciones entran en juego /solas 0 en combinacion- cuando se evalla y usa la
mayor parte de los productos de consumo. El estudio de la percepcidn es principalmente el
estudio de lo que en forma subconsciente agregamos o quitamos de los estimulos sensoriales en

bruto, para obtener nuestra propia y personal vision del mundo.

La sensacion es la respuesta inmediata y directa de los 6rganos sensoriales a los estimulos
simples (un anuncio, un empaque, una marca). La sensibilidad humana se refiere a la experiencia
de la sensacion. La sensibilidad a los estimulos varia de acuerdo con la calidad de los receptores
sensoriales de un individuo (es decir, agudeza visual o auditiva) y el volumen o intensidad del
estimulo al cual se expone. Por ejemplo, un ciego puede haber desarrollado el sentido del oido
mas agudo que el promedio de las personas que disfrutan de vista, y puede llegar a escuchar
sonidos que estan fuera del alcance del promedio de las personas. La sensacion misma depende
del cambio o diferenciacion de energia del estimulo. Un ambiente totalmente suave o invariable -
independiente de la fuerza del estimulo sensorial- proporciona poca o ninguna sensacion. Asi,
una persona que vive en una calle muy transitada en el centro de Manhattan, probablemente
registraria poca o ninguna sensacién proveniente de estimulos tan ruidosos como las bocinas de
los autos, el rechinido de llantas, las sirenas de los bomberos, dado que tales estimulos son
hechos comunes en la ciudad de Nueva York. Jaméas notaria que suena una bocina mas 0 menos.
En situaciones en que hay gran cantidad de estimulos de ingreso, los sentidos no detectan las
intensidades o diferencias pequefias. No obstante, cuando se reduce el ingreso de un estimulo

sensorial, cambia nuestra capacidad de detectar cambios en el incremento del ingreso o de la
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intensidad, hasta el punto en que alcanzamos nuestra maxima sensibilidad en condiciones de
estimulo minimo. Esto es lo que explica la frase, “Estaba todo tan quieto que podia escuchar la
caida de un alfiler”. Esto también es lo que explica la mayor atencion que se presta a un
comercial Unico que se presenta durante la pausa de un programa, 0 a un anuncio en blanco y
negro que aparece en una revista plagada de anuncios multicolores. Esta capacidad del
organismo humano para acomodarse a diversos niveles de sensibilidad a medida que cambian las
condiciones externas, no sélo proporciona mas sensibilidad cuando se requiere, sino que también
sirve para protegernos del dafiino, interruptor e irrelevante bombardeo cuando el nivel de ingreso

es alto. (Segun Camaleo en su libro percepcién del consumidor, cap. 4)
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2.3. Marco Normativo

2.3.1. La Constitucion Politica de la Republica de El Salvador.
Art. 101.- El Estado promovera el desarrollo econémico y social mediante el incremento
de la produccién, la productividad y la racional utilizacién de los recursos. Con igual finalidad,

fomentara los diversos sectores de la produccion y defendera el interés de los consumidores.

Art. 115.-El comercio, la industria y la prestacion de servicios en pequefio son patrimonio
de los salvadorefios por nacimiento y de los centroamericanos naturales. Su proteccion, fomento

y desarrollo seran objeto de una ley.

2.3.2. Codigo De Comercio.
Art. 1.- los comerciantes, los actos de comercio y las cosas mercantiles se regiran por las
disposiciones contenidas en este cddigo y en las demas leyes mercantiles, en su defecto, por los

respectivos usos y costumbres, y a falta de éstos, por las normas del codigo civil. (4)

Los usos y costumbres especiales y locales prevaleceran sobre los generales.

Art. 2.- Son comerciantes:

I- Las personas naturales titulares de una empresa mercantil, que se llaman comerciantes

individuales.

I1- Las sociedades, que se llaman comerciantes sociales.

Se presumira legalmente que se ejerce el comercio cuando se haga publicidad al respecto
0 cuando se abra un establecimiento mercantil donde se atienda al pablico. Los extranjeros y las
sociedades constituidas con arreglo a las leyes extranjeras, podran ejercer el comercio en El

Salvador con sujecion a las disposiciones de este Codigo y demas leyes de la Republica.
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Art. 3.- Son actos de comercio:

I- Los que tengan por objeto la organizacion, transformacion o disolucién de empresas

comerciales o industriales y los actos realizados en masa por estas mismas empresas.
I1- Los actos que recaigan sobre cosas mercantiles.

2.3.3. Cddigo de Salud.

SECCION DIECISEIS
Seguridad e Higiene del Trabajo

Art. 107.- Se declara de interés publico, la implantacion y mantenimiento de servicios de
seguridad e higiene del trabajo. Para tal fin el Ministerio establecera de acuerdo a sus recursos,
los organismos centrales, regionales, departamentales y locales, que, en coordinacion con otras

instituciones, desarrollaran las acciones pertinentes.
Art. 108.- El Ministerio en lo que se refiere a esta materia tendra a su cargo:

a) Las condiciones de saneamiento y de seguridad contra los accidentes y las

enfermedades en todos los lugares de produccidn, elaboracion y comercio;

b) La ejecucion de medidas generales y especiales sobre proteccion de los trabajadores y

poblacién en general, en cuanto a prevenir enfermedades y accidentes; v,

c¢) La prevencion o control de cualquier hecho o circunstancia que pueda afectar la salud
y la vida del trabajador o causar impactos desfavorables en el vecindario del establecimiento

laboral.

Articulo 86 (incisos a 'y b)
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El Ministerio por si 0 por medio de sus delegados, tendra a su cargo la supervisién del
cumplimiento de las normas sobre alimentos y bebidas destinadas al consumo de la poblacion
dando preferencia a los aspectos siguientes: a) La inspeccién y control de todos los aspectos de la
elaboracion, almacenamiento, refrigeracion, envase, distribucion y expendio de los articulos
alimentarios y bebidas; de materias primas que se utilicen para su fabricacion; de los locales o
sitios destinados para ese efecto, sus instalaciones, maquinarias, equipos, utensilios u otro objeto
destinado para su operacion y su procesamiento; las fabricas de conservas, mercados,
supermercados, ferias, mataderos, expendios de alimentos y bebidas, panaderias, fruterias,
lecherias, confiterias, cafés, restaurantes, hoteles, moteles, cocinas de internados y de
establecimientos publicos y todo sitio similar; b) La autorizacion para la instalacion y
funcionamiento de los establecimientos mencionados en el parrafo anterior y de aquellos otros
que expenden comidas preparadas, siempre que retnan los requisitos estipulados en las normas

establecidas al respecto.

2.3.4 Ley de Marcas y Signos Distintivos

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto regular la adquisicién, mantenimiento,
proteccion, modificacion y licencias de marcas, expresiones o sefiales de publicidad comercial,
nombres comerciales, emblemas, indicaciones geogréaficas y denominaciones de origen, asi como

la prohibicidon de la competencia desleal en tales materias.

Art. 2.- para los efectos de esta ley se entendera por:

A) signo distintivo: cualquier signo que constituya una marca, una expresion o sefial de
publicidad comercial, un nombre comercial, un emblema, una indicacion geogréafica o una

denominacién de origen;
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Art. 3.- Toda persona natural o juridica, independientemente de su nacionalidad o
domicilio, puede adquirir y gozar de los derechos que otorga la presente ley. Ninguna condicion
de nacionalidad, domicilio o establecimiento en la Republica, sera exigida para gozar de los

derechos que esta Ley establece.

Art. 4.- las marcas podran consistir, entre otros, en palabras o conjuntos de palabras,
incluidos los nombres de personas, letras, nUmeros, monogramas, figuras, retratos, etiquetas,
escudos, estampados, vifietas, orlas, lineas y franjas, sonidos, olores o combinaciones y
disposiciones de colores. Pueden asimismo consistir, entre otros, en la forma, presentacion o
acondicionamiento de los productos, o de sus envases o envolturas, o de los medios o locales de
expendio de los productos o servicios correspondientes. Las marcas también podran consistir en

indicaciones geogréficas

Art. 8.- No podra ser registrado ni usado como marca o como elemento de ella, un signo

que esté comprendido en alguno de los casos siguientes:

a) Que consista en la forma usual o corriente del producto al cual se aplique o de su
envase, 0 en una forma necesaria o impuesta por la naturaleza del producto o del servicio de que

se trate;

b) Que consista en una forma que dé una ventaja funcional o técnica al producto o al

servicio al cual se aplique;

c) Que consista exclusivamente en un signo o una indicacién que, en el lenguaje
corriente, técnico o cientifico, o en la usanza comercial del pais, sea una designacién comdn o

usual del producto o del servicio de que se trate;
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d) Que consista exclusivamente en un signo o una indicacién que pueda servir en el
comercio para calificar o describir alguna caracteristica del producto o del servicio de que se

trate;
e) Que consista en un simple color aisladamente considerado;

f) Que consista en una letra o un digito aisladamente considerado, salvo que se presente

en una forma especial y distintiva;
g) Que sea contrario a la moral o al orden publico;

h) Que comprenda un elemento que ofenda o ridiculice a personas, ideas, religiones o

simbolos nacionales de cualquier pais o de una entidad internacional;

i) Que pueda causar engafio o confusion sobre la procedencia geogréafica, la naturaleza, el
modo de fabricacion, las cualidades, la aptitud para el empleo o el consumo, la cantidad o alguna

otra caracteristica del producto o del servicio de que se trate;

k) Que reproduzca o imite, total o parcialmente, el escudo, bandera u otro emblema, sigla,
denominacion o abreviacion de denominacion de cualquier Estado u organizacion internacional,
sin autorizacion expresa de la autoridad competente del Estado o de la organizacion internacional

de que se trate;

I) Que reproduzca o imite, total o parcialmente, un signo oficial de control o de garantia
adoptado por un Estado o una entidad pablica, sin autorizacion expresa de la autoridad

competente de ese Estado;

m) Que reproduzca monedas o billetes de curso legal en el pais, titulos valores u otros

documentos mercantiles, sellos, estampillas, timbres o especies fiscales en general;
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n) Que incluya o reproduzca medallas, premios, diplomas u otros elementos que hagan
suponer la obtencion de galardones con respecto al producto o servicio correspondiente, salvo
que tales galardones hayan sido verdaderamente otorgados al solicitante del registro o a su

causante y ello se acredite al tiempo de solicitar el registro; vy,

0) Que consista en la denominacion de una variedad vegetal protegida en el pais o en el

extranjero, si el signo se destinara a productos o servicios relativos a esa variedad.

p) se encuentre dentro de la prohibicidn prevista en el articulo 51-g de la presente ley.

Art. 9.- No podré ser registrado ni usado como marca o como elemento de ella, un signo

cuando ello afecte a algiin derecho de tercero, en los siguientes casos:

a) si el signo fuera idéntico o similar a una marca u otro signo distintivo ya registrado o
en tramite de registro a favor de un tercero desde una fecha anterior, para mercancias o servicios
relacionados con las mercancias y servicios protegidos por una marca registrada o en tramite,

cuando ese uso dé lugar a probabilidad de confusion;

b) si el signo por semejanza grafica, fonética, olfativa o ideoldgica cono tras marcas y
demas signos distintivos ya registrados o en tramite de registro a favor de un tercero desde una
fecha anterior, para mercancias o servicios relacionados con productos o servicios protegidos por

una marca registrada o en tramite de registro, dé a probabilidad de confusion;

c) Si el signo fuera susceptible de causar confusion por ser idéntico o similar a un nombre
comercial o un emblema usado en el pais por un tercero desde una fecha anterior, siempre que el

giro o la actividad mercantil sean similares;
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d) si el signo constituyera una reproduccién, imitacion, traduccién o transcripcién, total o
parcial, de un signo distintivo notoriamente conocido, perteneciente a un tercero, cuando su uso
fuera susceptible de causar confusion o un riesgo de asociacion con ese tercero, o un
aprovechamiento injusto de la notoriedad del signo, con relacion a cualquier producto o servicio
aunque no sea identico o similar a aquellos identificados por el signo distintivo notoriamente
conocido, siempre y cuando exista una conexion entre dichos bienes o servicios;

e) Si el signo constituyera una reproduccién, imitacién, traduccion o transcripcion, total o
parcial, de un signo distintivo famoso perteneciente a un tercero, cuando su uso fuera susceptible
de causar confusion o un riesgo de asociacion con ese tercero, cualesquiera que sean los
productos o servicios a los cuales el signo se aplique;

f) Si el signo afectara el derecho de la personalidad de un tercero, o consistiera parcial o
totalmente en el nombre, firma, titulo, seudénimo, imagen o retrato de una persona distinta de la
que solicita el registro, salvo autorizacion expresa del tercero o de sus herederos;

g) Si el signo afectara el derecho al nombre, a la imagen o al prestigio de una colectividad
local, regional o nacional, salvo que se acreditase la autorizacion expresa de la autoridad
competente de esa colectividad;

h) si el signo fuere susceptible de causar confusidn con una indicacion geogréafica o una
denominacién de origen protegida o cuya proteccién haya sido solicitada con anterioridad a la
solicitud de la marca;

i) Si el signo fuera susceptible de infringir un derecho de autor o un derecho de propiedad
industrial de un tercero, salvo que medie su autorizacion expresa; y,

J) Si el registro del signo se hubiera solicitado para perpetrar o consolidar un acto de

competencia desleal.
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Derechos Conferidos por el Registro

Art. 26.- El registro de una marca confiere a su titular el derecho de actuar contra
cualquier tercero que, sin su consentimiento realice alguno de los actos siguientes:

a) Reproducir, aplicar, adherir o fijar de cualquier manera un signo distintivo idéntico o
semejante a la marca registrada sobre productos para los cuales la misma se ha registrado, o
sobre envases, envolturas, embalajes o acondicionamientos de tales productos, o sobre productos
que han sido producidos, modificados o tratados mediante servicios para los cuales se ha
registrado la marca;

b) Suprimir o modificar la marca con fines comerciales después de que su titular o una
persona autorizada para ello, la hubiese aplicado, adherido o fijado sobre los productos referidos
en el literal precedente;

c) Fabricar etiquetas, envases, envolturas, embalajes u otros materiales analogos que
reproduzcan o contengan la marca, asi como comercializar o detentar tales materiales;

d) Rellenar o volver a usar con fines comerciales envases, envolturas o embalajes que
llevan la marca;

e) Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca para cualesquiera productos
0 servicios cuando tal uso pudiese causar confusion o un riesgo de asociacion con el titular del
registro, quedando entendido que tratdndose del uso de un signo idéntico para productos o
servicios idénticos se presumira que existe probabilidad de confusion;

) Usar pablicamente un signo idéntico o similar a la marca, aun para fines no
comerciales, cuando ello pudiese causar una dilucién de la fuerza distintiva o del valor comercial

0 publicitario de la marca, o0 un aprovechamiento injusto de su prestigio;
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g) En el caso de productos licenciados, utilizados por terceros, productos licenciados o
signos de marcas licenciadas, para fines de asociacién comercial, publicitaria o promocional
asociandola con marcas o establecimientos de terceros; v,

h) Cualquier acto de naturaleza andloga que afecte los derechos conferidos al titular de la
marca.

Los siguientes actos, entre otros, se entenderan que constituyen uso de un signo en el comercio:

a) Introducir en el comercio, vender, ofrecer en venta o distribuir productos o servicios
con el signo o haciendo referencia a él;

b) Importar, exportar, almacenar o transportar productos con el signo o haciendo
referencia a él; v,

c) Usar el signo en publicidad, publicaciones, documentos comerciales o0 comunicaciones
escritas u orales, independientemente del medio en que se realicen sin perjuicio de las normas

sobre publicidad que fuesen aplicables.
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2.4. Marco Conceptual

BRANDING: Es estratégicamente crucial, pero famosamente dificil de cuantificar.
Muchos expertos han desarrollado herramientas para analizar este activo, pero no hay manera
universalmente aceptado para medirlo. (American Marketing Association, AMA).

BRANDING INTERNO: Es la propuesta de comunicacion e implementacion de la
marca, que las empresas utilizan estratégicamente con el personal, es una manera que ambos
puedan relacionarse con la gestion de la marca y el estudio de su comportamiento. (Llopis
Sancho, 2011).

CALIDAD O PRECIO: Se basa la estrategia en la relacion calidad-precio. La empresa
trata de ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. (Roberto Espinoza, 2014).

CATEGORIA DEL PRODUCTO: Esta estrategia se centra en posicionarse como lider
en alguna categoria de productos. (Roberto Espinoza, 2014).

CLIENTE: Es aquel que repite regularmente el proceso de compra. (American
Marketing Association, AMA).

COMPETIDOR: Se compara las ventajas y atributos con las marcas de la competencia y
se afirma que son mejores en algln sentido en relacion con el competidor. (Roberto Espinoza,
2014).

COMPETITIVIDAD: Se refiere a la rivalidad entre los vendedores que tratan de
alcanzar objetivos tales como aumentar los beneficios, cuota de mercado y el volumen de ventas
mediante la variacion de los elementos de la mezcla de marketing: precio, producto, distribucion
y promocién. (American Marketing Association, AMA).

DESEMPENO: Basado en la comunicacion de la empresa hacia los consumidores en la

manera de implementar valor de la marca, asi como es percibido y experimentado.
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Componiéndose de caracteristicas principales y secundarias, cualidades del producto,
durabilidad, servicio, efectividad del servicio, estilo disefio y precio. (Keller, 2008).

FORTALEZA DE LA MARCA: La fortaleza de marca viene determinada por el
desarrollo de cuatro atributos clave: la diferenciacion, la relevancia, la estima y el conocimiento.
Los dos primeros determinan fuerza de la marca o, lo que es lo mismo, sus capacidades
intrinsecas y su relacion con los consumidores. Los dos segundos, por su parte, determinan la
altura de la marca, lo que podria entenderse como la notoriedad e impacto alcanzado por la
marca en el mercado. (de Toro, 2009, pag. 34).

IDENTIDAD CORPORATIVA: Son todos los elementos externos que conforman la
identidad, la personalidad de una empresa, que ofrecen un valor diferenciador de cara a la
competencia. (Tom Peters, 2002).

IMAGEN: Es la percepcion que el consumidor tiene de un producto, institucion, marca,
negocio o0 persona, que puede 0 no corresponder con la realidad. (American Marketing
Association, AMA).

IMAGENES: Es la forma abstracta de una marca y como los clientes vinculan relacion
con los elementos intangibles de la misma tales como: perfil de uso, situacion de compra y uso,
personalidad y valores, historia, herencia y experiencias. Perfiles del usuario, situaciones de
compra y uso, personalidad y valores, historia, herencias y experiencias. (Keller, 2008).

JUICIO: Son las opiniones y evaluaciones que realizan los clientes en relacion de la
marca creando juicios acerca de la calidad, credibilidad, consideracion y superioridad de la

marca. (Keller, 2008).
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LEALTAD DE LA MARCA: Se refiere a la compra repetida de un producto o servicio
como resultado del valor percibido, la confianza y el vinculo generado entre cliente-empresa.
(American Marketing Association, AMA).

LOGOTIPO: Es un disefio gréafico que se utiliza como un simbolo permanente de una
empresa, organizacion o marca. Es a menudo en forma de una adaptacion del nombre de la
empresa 0 marca 0 nombre usado en conjuncion con el nombre. (American Marketing
Association, AMA).

MANUAL DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA: Es un documento donde se
definen normas que se deben seguir para incluir el logotipo de una marca, elementos visuales que
lo conforman, tipos de soportes virtuales, como impresos. (Llopis Sancho, 2011).

MARCA: Es un "nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica que
identifica el bien o servicio de un vendedor a diferencia de los de otros vendedores. (American
Marketing Association, AMA).

MARKETING MIX: Es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes,
socios y la sociedad en general. (American Marketing Association, AMA).

PRECIO: Es la relacion formal que indica la cantidad de dinero, bienes o servicios
necesarios para adquirir una determinada cantidad de bienes o servicios. (American Marketing
Association, AMA).

PRODUCTO: Un haz de atributos (caracteristicas, funciones, ventajas, y utiliza) capaz
de intercambio o usar; por lo general una mezcla de formas tangibles e intangibles. Asi, un

producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), o de un servicio, o cualquier
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combinacion de los tres. Existe el proposito de cambio en la satisfaccion de los objetivos
individuales y organizacionales. (American Marketing Association, AMA).

PLAZA: Incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la
disposicion de los consumidores meta. (American Marketing Association, AMA).

PROMOCION: Implica actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta que lo compren. (American Marketing Association, AMA).

NAMING: Es el proceso donde se crea el nombre de la marca, que es determinante para
el éxito o fracaso de la misma. La creacion del nombre debe ir de la mano con valores, atributos,
emociones que se desea transmitir; tiene que ser atractivo, original y creativo. (Tom Peters,
2002).

PERCEPCION DE AUTOCONFIANZA: Es un importante factor determinante para
alentar o inhibir la intencionalidad de emprender lo que sugiere que los atributos y aptitudes
emprendedoras se basa en el cultivo de las cualidades, rasgos y actitudes a nivel individual y los
estimulos culturales a nivel social. (American Marketing Association, AMA).

PERSUASIVO: Es la suma total de un individuo de creencias, actitudes, percepciones,
necesidades, metas, y aprendié reacciones sobre algun aspecto del mundo del individuo. A la
cognicion es el patron de significado de una cosa. También se refiere a los procesos mentales de
interpretacion y toma de decisiones, incluyendo las creencias y significados que crean.
(American Marketing Association, AMA).

PROMINENCIA: Esta relacionado con el grado de impacto que tienen las marcas en las
memorias de los consumidores a traves del reconocimiento, posicionamiento, identificacion de

categoria y necesidades satisfechas. (Keller, 2008).
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PUBLICIDAD: Es la comunicacion no pagado por la informacion sobre la compafiia o
producto, en general, en algunos medios. (American Marketing Association, AMA).

RESONANCIA: Esté vinculado con el nivel de identificacion del cliente hacia la marca
dividido en cuatro aspectos importantes tales como: lealtad de la conducta, apego de las
actitudes, sentido de comunidad y participacion activa. (Keller, 2008).

ROL DE LA MARCA: Esté orientada por una buena vision de marca, en donde se debe
desempefiar para ayudar a la empresa a alcanzar sus metas de crecimiento financieras y
estratégicas de largo plazo. (M. Davis, 2002, pag. 37).

SENTIMIENTOS: Se refiere a las acciones emocionales que transmiten las marcas a los
clientes involucrando las acciones de marketing social y ambiental como catalizadores de
emociones y sensibilidad hacia con las mismas; estos pueden llegar a ser positivos 0 negativos.
Calidez, Diversion, Emocidn, seguridad. (Keller, 2008).

SLOGAN: Es la parte verbal o escrita de una publicidad mensaje que resume la idea
principal en pocas palabras memorables. (American Marketing Association, AMA).

SUBPOSICIONAMIENTO: No se presenta un beneficio principal y fundamental para
que los consumidores adquieran la marca. Esto es producido cuando la empresa no ha sido
posicionada realmente, la empresa lo descubre al enterarse que el mercado meta solamente
presenta una idea vaga de la marca y que carece de relevancia para los mismos. (Roberto
Espinoza, 2014).

TARGET: Es una porcion particular de la poblacion total que se identifica (es decir,
dirigida) por el vendedor o minorista a ser los mas propensos a comprar sus productos o

servicios. (American Marketing Association, AMA).
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VALOR DE MARCA: Se refiere al precio (prima) un consumidor esta dispuesto a pagar
por una determinada marca, por encima de una linea de base. (American Marketing Association,
AMA).

Marketing: “Proceso mediante el cual las compaiiias crean valor para sus clientes y establecen
relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos”. (Kotler & Armstrong, 2012)

MERCADEO DE SERVICIOS: A diferencia de los fabricantes de productos que
pueden ajustar sus maquinas e insumos hasta que todo quede perfecto, la calidad de los servicios
siempre es variable, dependiendo de las interacciones entre empleados y clientes. (Kotler &
Armstrong, 2012)

MARKETING RELACIONAL.: Proceso social y directivo de establecer y cultivar
relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una de las partes. (Alet i
Vilaginés J., 2004)

ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE MARCA: La administracion estratégica de
marca implica el disefio e implementacion de programas y actividades para construir, medir y
administrar el valor de la marca. (Keller, 2008)

IMAGEN DE MARCA: Estrategia para alcanzar la meta (marca eficaz), creando un
tema total que incluya algo més que solo un buen nombre. (Stanton, Etzel y Walker, 2007)

BRAND EQUITY: El valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir de la
marca que ostentan. Este valor puede reflejarse en la forma en que los consumidores piensan,
sienten y actuan respecto de la marca, asi como en los precios, la participacion de mercado y la
rentabilidad que genera la marca para la empresa. (Kotler & Keller, 2012)

PRODUCTO Y SERVICIO: Conjunto de atributos (caracteristicas, funciones,

beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una
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combinacion de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una
entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacion de los tres. El producto existe para
propositos de intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales y organizacionales.
(American Marketing Association A.M.A.)

SEGMENTACION DE MERCADO: Se define como “el proceso por medio del cual se
divide el mercado en porciones menores de acuerdo con una determinada caracteristica, que le
sea de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se pueden
maximizar los esfuerzos de marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento.
(Patricio Bonta y Mario Farber, 1984)

LA CRM (GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES): el CRM supone
una integracion en toda la empresa de tecnologias trabajando conjuntamente como son
almacenamiento de datos, sitio web, intranet-extranet, sistema de apoyo telefénico, contabilidad,
marketing, ventas y produccion, para permitir la comunicacion entre las distintas partes de la
organizacion y asi servir mejor a la clientela. Consecuentemente, esto mejora la satisfaccion de
los clientes y su lealtad. (Choy, Fan y Lo 2003, pag.263)

MERCHANDISING: Es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la
presentacion, la rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a
cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el
lugar, durante el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad conveniente. (American

Marketing Association. (1987)
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CAPITULO Il METODOLOGIA DE INVESTIGACION.
3.1. Tipo de Estudio
La investigacion tuvo un enfoque mixto, también llamado cuali-cuantitativo, esto implica una
mezcla de elementos tanto cualitativos como cuantitativos con el fin de utilizar las fortalezas de

ambos para reunir los mejores datos que aporten beneficio a todo el proceso de investigacion.

e Cualitativas

Este enfoque consiste en la descripcidn de situaciones, eventos 0 comportamientos
observables de actitudes y pensamientos sobre un hecho. Se utilizé una guia o cuestionario de
entrevista para el cumplimiento de esta técnica, la cual fue de beneficio para la obtencion de

datos sobre el tema de estudio.

e Cuantitativas

Se basa en métodos estadisticos de recoleccidn, analisis y procesamiento de datos, en la
presente investigacion estuvo dirigida a una muestra de personas mediante un cuestionario, que

fue de respuestas cerradas y facil comprension.

Con base en los objetivos de estudio planteados, se aplicaron los siguientes tipos de

investigacion, para desarrollar el trabajo de forma integral.

3.1.1. Investigacion Descriptiva.
La investigacidn se guio por las preguntas de investigacion formuladas por el equipo
investigador, planteando hipotesis para su posterior comprobacién, para esto, las preguntas

fueron sometidas a los sujetos de andlisis a través de la encuesta y la entrevista.
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En esta investigacion se describe la situacion actual de la empresa Ali Brocheta cuyas
operaciones se dan en la ciudad de San Miguel; para lograr crecer y tener una mayor percepcion
por parte de los consumidores en el mercado miguelefio se describen los elementos de branding
utilizados actualmente, y los no utilizados que podrian ser de beneficio para la imagen de marca

de la empresa.

3.1.2. Investigacion Analitica.
La investigacion es considerada de tipo analitica ya que a través de la aplicacion de este
método se permitié conocer mas del objeto de estudio. Los métodos de analisis utilizados fueron

el FODA vy las cinco fuerzas de Porter.

3.2. Universo

La poblacion de la investigacion estara conformada por:

e Propietaria de Ali Brocheta Arely Medrano.

e Clientes reales de la empresa Ali Brocheta

3.3. Muestra

La entrevista fue dirigida Unicamente a la propietaria de la empresa, con el fin de adquirir
informacidn espontanea y abierta sobre los factores que influyen en el desarrollo de la empresa,
por ejemplo, innovacion, capacidad productiva, efectividad, competitividad en el mercado, entre

otros.

Por motivos de diligencia y alcance, fue necesario el calculo de una muestra
representativa de la poblacion para poder aplicar los cuestionarios. Una muestra, segun Fidias, A.
(2006) ““es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion accesible” (p.

83). Por su naturaleza, se requiere de un célculo estadistico para poder tener conocimiento de
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cuéntos elementos componen la muestra en cuestion. De esta manera se puede inferir o
generalizar los resultados teniendo en cuenta las caracteristicas de la poblacion con un margen de

error conocido.

Por otra parte, existen dos tipos basicos de muestreo que permitieron seleccionar, de
forma efectiva, la muestra. Para el caso del presente proyecto es utilizado el muestreo
probabilistico o aleatorio simple, entendido como “un proceso en el que se conoce la

probabilidad que tiene cada elemento de integrar la muestra” (Fidias, A., 2006, p. 83).

Especificamente, fue un muestreo al azar simple porque “es un procedimiento en el cual
todos los elementos tienen la misma probabilidad de ser seleccionados” (Fidias, A. 2006, p. 83).
La encuesta fue aplicada a personas que residan en la zona urbana del municipio de San Miguel,

debido a que la empresa esta ubicada en dicha ciudad.

La muestra que se necesito para la investigacion cuantitativa referente a los clientes reales
a los cuales les fue aplicado el cuestionario, se determiné mediante la formula de poblacion
finita, ya que el niUmero de habitantes en la zona urbana de San Miguel es de 158,136 de acuerdo
al censo de poblacion y vivienda realizado por la Direccion General de Estadistica y Censos

(DIGESTYQC) en el afio 2007.

3.3.1. Célculo de la Muestra

Para efectos de la investigacion, se trabajé con un porcentaje de error mayor, en este caso,
+/- 10% y un nivel de confianza del 90%. Esto se debe a que la presente investigacion no
buscaba estimar proyecciones ni tendencias que sirvan como objeto de estudio, entendiendo que

la informacion arrojada como resultado solo es funcional para los objetivos de la investigacion.



Férmula a utilizar:

Z’p+q+N

n:(N—l)ez+Zz*p*q

Donde:
N: Tamario de la poblacion

Z: Valor critico correspondiente a un coeficiente de confianza con el cual se realizara la

investigacion 1.65, grado de confianza del 90%.
p: proporcion esperada = 0.5
g: 1-p (en este caso 1-0.5 = 0.5)
e: precision en la investigacion (para nuestro estudio utilizaremos un 10%)
n: NUimero de habitantes seleccionados.

B Z’p*xq*N
C(N—1)e2 +Z2xp=xq

n

~ (1.65)2 (0.5)(0.5)(158,136)
"= (158,136 — 1)0.102 + (1.65)2 (0.5)(0.5)

10763131
"= "1582.03

n = 68.03 = 69 Personas.

El tamafio de la muestra fue de 69, esto quiere decir que se le aplico la encuesta a un total de
69 personas. Una vez calculado el tamafio de la muestra, se procede a presentar las técnicas e

instrumentos de recoleccion de datos que fueron utilizados en el presente proyecto.

70
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3.4. Métodos y Técnicas de Investigacion.
3.4.1. Métodos de Investigacion.

3.4.1.1. Método Hipotético deductivo.

Para la realizacion de la investigacion adecuadamente y que los datos recopilados tengan
validez y sean fiables, fue necesario utilizar un método que reflejara la realidad de los mismos,
que fuera coherente y ordenado, y por lo tanto ayudara a la misma en la obtencion de resultados

veridicos para realizar las estrategias convenientes para la empresa en estudio.

Fue utilizado el método hipotético deductivo ya que se establecieron hipdtesis que llevan
a la deduccion de consecuencias o proposiciones mas elementales, ademas de la verificacion o

comprobacion con la experiencia.

El método a utilizar fue deductivo porque la informacion recolectada fue para conocer
como los consumidores perciben la imagen de la empresa Ali Brocheta, esto con el objetivo de
formular una estrategia de branding que ayude a la empresa a tener mayor competitividad y

reconocimiento de mercado en el municipio y ciudad de San Miguel.

3.4.1.2. Método Analitico.
El método analitico de investigacion es una forma de estudio que implica habilidades

como el pensamiento critico y la evaluacion de hechos e informacion relativa a la investigacion.

La idea fue encontrar los elementos principales detras del tema de branding para comprenderlo

en profundidad.



72

3.4.2. Técnicas de Investigacion.

3.4.2.1. Fuentes Primarias

Encuesta.

Se entiende por técnica “el procedimiento o forma particular de obtener datos o
informacion” (Fidias, A, 2006, p. 67). En ¢l caso del presente proyecto la técnica que fue
empleada es la encuesta, la misma fue aplicada a un conjunto de consumidores reales de la
empresa Ali Brocheta. Es por este motivo que la aplicacién de esta técnica responde a la
necesidad de corroborar si, en efecto, la estrategia de branding implementada por la marca es

efectiva, y, sobre todo, si ha logrado permitir un mejor posicionamiento.

Ahora bien, es preciso definir que la encuesta es “una técnica que pretende obtener
informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos de si mismos, o en relacién con un
tema en particular” (Fidias, A., 2006, p. 72). En este orden de ideas, se corrobora lo
anteriormente anunciado, la encuesta fue aplicada a una muestra que sirve como eje conductor
para el logro de los objetivos de la presente investigacion. La informacion que se busca obtener
por parte de la muestra tiene que ver con aspectos de la estrategia de branding aplicada por parte

de la empresa Ali Brocheta y la percepcién que los consumidores tienen sobre ella.

Entrevista.

Con el objetivo de recolectar informacidn veridica y confiable, se realizé una entrevista
semi-estructurada a través de un cuestionario preparado con antelacion, a la propietaria de la
empresa, ya que este tipo de entrevista es mas flexible y abierta. Las preguntas estuvieron

orientadas al alcance de los objetivos, y fueron regidas por los mismos, pero su orden, contenido
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y formulacién quedd en manos del equipo de investigacién, para que exista una mayor fluidez y

mejor elocuencia entre ambas partes.

3.4.2.2. Fuentes Secundarias
Esta fuente de informacion estuvo conformada por una amplia documentacion y material
bibliogréafico, consultada de autores expertos en el tema de branding, como en libros, revistas,
foros, o teorias encontradas en internet provenientes de fuentes seguras, ademas de leyes que

sirven como base y apoyo en la investigacion.

3.5. Instrumentos

3.5.1. Cuestionario

El instrumento que fue utilizado para recabar la informacion fue el cuestionario el cual es
definido por Fidias, A. (2006), como: “La modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita
mediante un instrumento o formato contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina
cuestionario auto administrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervencién del

encuestador” (p. 74).

Se pretendi6 en mayor medida que el cuestionario contuviera preguntas cerradas y de
facil comprension para los encuestados. Fue un cuestionario mixto, es decir, con preguntas
cerradas, de seleccién simple y de seleccion multiple. El uso de este instrumento, tal como se
menciond con anterioridad, responde a la necesidad del logro de los objetivos, razén por la cual
las preguntas contenidas en el mismo fueron redactadas en pro de dar respuesta a los objetivos de
la investigacion. EI modelo de cuestionario aplicado se encuentra en los anexos del presente

trabajo de investigacion.
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3.5.2. Guia de Entrevista
Cuestionario de preguntas abiertas que se realizé a la propietaria de la empresa Ali

Brocheta para conocer la situacion actual de la misma.

3.6. Procedimiento para la Investigacion.

3.6.1. Validacion de Instrumentos.
Para la ejecucion del procedimiento metodoldgico se aplico la prueba piloto ya validada,
a personas que no forman parte de la muestra, pero que presentan las mismas caracteristicas de

los sujetos muéstrales.

Para hallar el coeficiente de confiabilidad se procedio de la siguiente manera:

Aplicacion de la prueba piloto a un grupo de 10 sujetos no pertenecientes a la muestra de estudio,

pero que cuenten con caracteristicas equivalentes a la misma.

Se efectud una prueba piloto con la guia de entrevista realizandola con una persona con
rasgos similares a la propietaria y representante de la empresa Ali Brocheta, para determinar si

las preguntas estaban redactadas de manera que se entienda el propoésito de la misma.

3.6.2. Procesamiento para la Investigacion.

La investigacion se realiz6 a través de la via documental y por la via de campo.

3.6.2.1. Investigacion Documental
Para la obtencion de la informacion por la via documental, se recopilo literatura

relacionada al tema de estudio: Libros, revistas ensayos y documentales sobre branding.

Para que los logros de los objetivos planteados fuesen alcanzados fue necesario aplicar la

investigacion documental, debido a que es el tipo de investigacion que permite que el analisis del
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branding como estrategia pueda llevarse a cabo. Esto quiere decir que el proceso de
investigacion debid realizarse teniendo como apoyo material bibliogréafico, electrénico, o
cualquier otra naturaleza, con la finalidad de que sirvan como base teérica lo suficientemente

sustentable como para poder ejecutar el anélisis anteriormente mencionado.

3.6.2.2. Investigacion de Campo

El proceso consistio en realizar una entrevista a la propietaria, primeramente, se hizo
contacto con ella de manera telefénica para programar la entrevista, posteriormente se realiz6 en
la fecha acordada entre ambas partes, llevandose a cabo de manera virtual a través de la

plataforma Meet.

En el proceso del instrumento cuestionario, se llevé a cabo en linea por motivos de
diligencia; para realizarlo de forma ordenada se ejecutd una lista de 100 personas en su mayoria
estudiantes de universidades y trabajadores entre 18 y 50 afios que residen en la zona urbana del
municipio de San Miguel, y que tengan acceso a internet. Siguiendo con el protocolo, se contacto
a través de una red social, WhatsApp, Facebook o Instagram, preguntandoles si disponian de
tiempo y espacio para contestar dicho cuestionario. A efectos de negacidn por una parte de las
100 personas solicitadas, se envid el enlace de la encuesta Unicamente a 69 personas la cual es la
muestra de la investigacion, se tuvo un margen de espera de 48 horas para la recoleccion de todas

las encuestas.
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CAPITULO IV RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO.

4.1 Resultados de la Encuesta

La presente investigacion esta comprendida, para la obtencién de informacion, de una
encuesta que se aplicd bajo una muestra obtenida, esta fue conformada por hombres y mujeres
con edades comprendidas entre los 18 hasta los 50 afios. La encuesta fue aplicada a 69 personas;
y estuvo enmarcada entre el 7 y 9 del mes de julio del afio 2020. Luego de esto, se procede a
presentar los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la técnica de la encuesta.

El proceso de obtencidn y presentacion de los datos constituye un factor primordial para
la construccidn del analisis, sobre todo porque el objetivo principal de la investigacidn consiste
en proponer una estrategia de branding para fortalecer la imagen de marca de la empresa Ali
Brocheta. En este sentido, la informacidn que sera presentada a continuacién constituye el
principal recurso para que dicho analisis pueda ser realizado y se dé respuesta a los objetivos que

fueron presentados.



4.1.1. Tabulacion, Analisis e interpretacion de los resultados de la encuesta realizada a
clientes reales de la empresa Ali Brocheta.

l. ASPECTO GENERALES

Objetivo: Conocer las diferentes cualidades personales de los clientes y saber en cuél de

ellos hay més aceptacion de la marca Ali Brocheta.

A. Genero

Opcion Cuenta Porcentaje
Femenino (F) 49 72.46%
Masculino (M) 20 27.54%

Total 69 100.00%

a. GENERO

= Femenino = Masculino




a. Edad

Opcidn Cuenta Porcentaje

Menos de 19 afios 3 4.35%

20 a 30 afios 51 73.91%

31 a 50 afos 15 21.74%

Mas de 50 afios 0 0.00%

Total 69 100.00%
b. Edad

= Menos de 19 afos

= 20a 30 aflos =31 a 50 afios

0.00%

_\ 4.35%

= Mas de 50 afos

78



b. Estado civil
Opcidn Cuenta Porcentaje
Soltero/a 50 72.46%
Casado/a 18 26.09%
Divorciado/a 1 1.45%
Total 69 100.00%
c. Estado civil

= Soltero/a

= Casado/a = Divorciado/a

1.45%
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c. Ocupacion

Opcidn
Estudiante
Empleado/a
Desempleado/a

Total

Cuenta

32

32

5

69

Porcentaje
46.38%
46.38%
7.25%

100.00%

= Estudiante

d. Ocupacion

= Empleado/a

= Desempleado/a
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Analisis: Del total de la muestra se encuentra qué: el rango de 20 a 30 afios es de 73.91%
donde se concentra la mayor participacion de las personas que mas adquieren los productos; el
mayor porcentaje de clientes 72.46% esta siendo representado por el género femenino; que la
ocupacion de la mayor parte de sus clientes son estudiantes (46.38%) y empleados (46.38%)
sumando ambos un 92.76% del total; asi mismo tenemos que el 72.46% de las personas
encuestados son solteras,

Interpretacion: Los resultados obtenidos en los aspectos generales nos permiten conocer
el perfil de las personas encuestadas y que actualmente son consumidores reales de la empresa
Ali Brocheta; estas son personas jovenes y econémicamente activas de 20 a 30 afios quienes
tienen mayor participacion de compra y representan un segmento importante para la empresa;
que las mujeres son las que mayormente prefieren el negocio, es decir hay una amplia presencia
del sexo femenino que incide en el momento de disefiar los mensajes o la comunicacion de una
marca, por tanto, es de mucha importancia mantenerlo presente. Ademas, en la ocupacion se
identifica quienes son los que mas consumen mostrando un equilibrio entre las personas que
estudian y los empleados; tener conocimiento acerca del area en el que se desarrollan los
encuestados permite manejar en cierto modo informacidn respecto a los niveles educativos y/o
socio-econdmicos de los mismos; esto otorga al investigador datos valiosos para el desarrollo de
la investigacion. Por Gltimo, se puede observar que los solteros son quienes mas adquieren los

productos en mayor proporcién a los casados y divorciados.
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PREGUNTA No 1. ;Consume usted productos de restaurantes de comida rapida?

Objetivo: Identificar los clientes potenciales.

Opcion Cuenta Porcentaje
Si (Y) 69 100.00%
No (N) 0 0.00%

Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

1. ¢Consume usted productos de restaurantes de comida
rapida?
=Si =No

0.00%

Anélisis: EI 100% de los encuestados aseguro ser consumidor de restaurantes de comida
rapida.

Interpretacion: Los datos recabados permiten conocer que el total de la muestra expresa
ser consumidor de restaurantes de comida rapida, esto da como referencia que la empresa tiene
oportunidades de crecimiento, mas aun si se llegara a utilizar la estrategia de Branding para
lograrlo, demostrando que pueden ser competitivos al incrementar la participacion en el

mercado.



PREGUNTA No 2. Si su respuesta fue si ¢Con que frecuencia los consume?

Objetivo: Conocer la frecuencia de consumo.

Opcion: Cuenta Porcentaje
Frecuentemente 18 26.08%
De vez en cuando 41 59.42%
Rara vez 10 14.49%
Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

2. Si su respuesta fue si ¢Con que frecuencia los
consume?

= Frecuentemente = Devezencuando = Raravez = Sin respuesta

0.00%

Anélisis: El 60.87% aseguro consumir productos de vez en cuando; el 24.64%
frecuentemente y solo el 14.49% rara vez.

Interpretacion: La frecuencia de consumo es una variable primordial que debe ser
tratada. Los datos obtenidos dan a entender, de forma generalizada, que los encuestados

consumen regularmente productos de comida rapida.
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PREGUNTA No 3. Sefale el nimero de empresas que usted conoce que ofrece alitas de pollo,

costillas de cerdo y brochetas de res/pollo.

Objetivo: Identificar los principales restaurantes del mismo rubro conocidos por los usuarios.

Opcion Cuenta Porcentaje
1 empresa 16 24.64%

2 empresas 24 34.78%

3 0 mé&s empresas 29 40.58%
Ninguna empresa 0 0.00%

Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

3. Sefiale el nimero de empresas que usted conoce que ofrece alitas de
pollo, costillas de cerdo y brochetas de res/pollo.

=1 =2 =30MAS =Ninguna = Sin respuesta

0.00%  0.00%

—

Anélisis: EI 40.58% dice conocer al menos 3 empresas que ofrecen alitas, costilla de

cerdo y brochetas de res; el 34.78% asegura conocer 2 y el 24.64% solamente 1 restaurante que

ofrezca estos mismos productos.

Interpretacion: Como se observa el 100% de las personas encuestadas conocen de la
existencia de alguna empresa que ofrezca los productos ya mencionados, esto indica un
reconocimiento de marca, lo que demuestra que la competencia tenga una ventaja sobre el
posicionamiento, alertando a Ali Brocheta a estar en la vanguardia de las estrategias de Branding

que estas adoptan.
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PREGUNTA No 4. ;Conoce el restaurante Ali Brocheta ubicado en la Colonia Satélite de
Oriente?

Objetivo: Evaluar si los usuarios conocen a la empresa

Opcidn Cuenta  Porcentaje
Si (Y) 69 100.00%
No (N) 0 0.00%
Sinrespuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

No 4. ;Conoce el restaurante Ali Brocheta ubicado en la Colonia
Satélite de Oriente?

=Si(Y) =No(N) = Sinrespuesta

0.00% 0.00%

Analisis: EI 100% de los encuestados confirman conocer la empresa Ali Brocheta.

Interpretacion: Los datos arrojados permiten evaluar que la empresa es reconocida por
el total encuestado, este es un factor importante para el desarrollo de la investigacion ya que
permitird que la estrategia de branding que se implemente, logre fortalecer la imagen de la marca
y asi captar al publico meta, como resultado de la aplicacion de las mismas, teniendo como
objetivo principal retener a los clientes y lograr la fidelizacion de marca, procurando que ellos

adquieran y prefieran a Ali Brocheta con mayor frecuencia que a la competencia.



86

PREGUNTA No 5. ¢ Cudl de estos productos reconoce como parte del restaurante Ali Brocheta?

Objetivo: Identificar cuéles son los productos que representan al restaurante.

Opcidn Cuenta Porcentaje
Alitas 42 59.42%
Brochetas 25 36.23%
Costilla de cerdo 1 2.90%
Ninguno de los anteriores 1 1.45%
Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%
5. ¢Cual de estos productos reconoce como parte del restaurante Ali
Brocheta?
« Alitas = Brochetas -« Costillade cerdo = Ninguno de los anteriores = Sin respuesta

2.90% 1.45% 0.00%

\

Anélisis: El 59.42% de los encuestados reconoce las alitas como parte de Ali Brocheta; el
36.23% las brochetas, mientras que el 2.90% la costilla de cerdo y el 1.45% ninguno de los
anteriores

Interpretacion: Los resultados nos permiten identificar que las alitas seguido por las
brochetas son los productos mas reconocidos por los clientes de la empresa, por lo tanto, Ambos
productos se encuentran en el top of mind es decir son los primeros productos que surgen en la

mente del consumidor.
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PREGUNTA No 6. ;Qué es lo primero que le llega a la mente cuando lee o escucha Ali

Brocheta?

Objetivo: Identificar la perspectiva de como relacionan el nombre de la empresa los usuarios.

Opcidn Cuenta Porcentaje
Calidad 37 53.62%
Rapidez 10 14.49%
Originalidad 22 31.88%
Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

6. ¢Qué es lo primero que le llega a la mente cuando lee o escucha
Ali Brocheta?

= Calidad = Rapidez = Originalidad = Sin respuesta
0.00%

<

Anélisis: El 53.62% de la poblacion reconoce que lo primero en llegar a la mente cuando

lee 0 escucha Ali Brocheta es la calidad; el 31.88% lo muestra en originalidad; y el 14.49% en
rapidez

Interpretacion: De acuerdo al resultado obtenido se evidencia que el principal atributo
de Ali Brocheta segun la perspectiva de los encuestados es la calidad, De esta manera, se puede
concluir que las razones presentadas anteriormente son los atributos que buscan las personas al

momento de preferir los productos de la marca.
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PREGUNTA No 7. ¢{Ha tenido la oportunidad de observar publicidad de la marca?

Objetivo: Conocer el alcance de la publicidad de marca.

Opcion Cuenta
Si (Y) 67
No (N) 2

Sin respuesta 0

Total 69

Porcentaje

97.10%

2.90%

0.00%

100.00%

7. ¢Ha tenido la oportunidad de observar publicidad de la

= Si(Y)

2.90% 0-00%

marca?

= No (N) = Sin respuesta

\

Analisis: El 97.10% de los sujetos de estudio reconoce haber visto publicidad de la marca

Ali Brocheta, mientras que un 2.90% no recuerda haberla observado.

Interpretacion: La mayoria de consumidores confirman que han sido expuestos a algin

tipo de publicidad de la empresa de analisis, esto tiene como resultado un alcance de publicidad

alto, sin embargo, es importante resaltar que de acuerdo a nuestra investigacion la empresa Ali

Brocheta no invierte mucho en publicidad pagada.
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PREGUNTA No 8. ;Cémo evalua la publicidad de la empresa Ali Brocheta?

Objetivo: Identificar que palabra asocian los usuarios con la publicidad de la empresa.

Opcidn Cuenta Porcentaje
Original 20 30.43%
Agradable 42 59.42%
Aburrida 5 7.25%
Sinrespuesta 2 2.90%
Total 69 100.00%

8. ¢Coémo evalla la publicidad de la empresa Ali Brocheta?

= Original = Agradable Aburrida = Sin respuesta

2.90%

R

Anélisis: Del total de los sujetos de estudio, un 59.42% evalUa la publicidad de la
empresa Ali Brocheta como agradable; un 30.43% como original; un 7.25% la evalGa publicidad
aburrida y tan solo un 2.90% eligio la opcion sin respuesta.

Interpretacion: Los resultados de la pregunta nos permiten identificar que del total de
sujetos del estudio la mayoria o sea un 61% consideran la publicidad es agradable, este es un
dato positivo para la investigacion ya que nos da a conocer que la publicidad actual es adecuada;
mas sin embargo existe la publicidad aburrida para unos usuarios, por tanto, nos encamina a

adecuar la estrategia de branding para fortalecer la imagen de la marca actual.
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PREGUNTA No 9. ;En qué medios recuerda haberla visto?

Obijetivo: Identificar cual es el medio de comunicacion donde més alcance tiene la empresa para

los usuarios.

Opciodn Cuenta Porcentaje
Facebook 14 18.84%
Instagram 51 75.36%
Television 3 4.35%

Sin respuesta 1 1.45%
Total 69 100.00%

9. ¢En qué medios recuerda haberla visto?

= Facebook = Instagram Television = Sin respuesta

4.35% 1.45%

L —

Andlisis: Respecto a los medios donde recuerdan haber visto la publicidad de Ali
Brocheta, el 75.36% la recuerda por Instagram, el 18.84% por Facebook; el 4.35% por la

television y solo el 1.45% marco sin respuesta.

Interpretacion: Segun datos previamente recolectados reflejan la publicidad de Ali
Brocheta esta centrada Gnicamente en Instagram, siendo este medio donde mas alcance tiene la
empresa; ademas que carece de actividades publicitarias y marketing digital en los demas medios
de comunicacion, esto dificulta el reconocimiento de marca en el mercado disminuyendo las
oportunidades de posicionamiento en la mente de los consumidores brindando una ventaja para

la competencia.
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PREGUNTA No 10. {En qué momento del dia hace mayor uso de los medios de comunicacién

antes mencionados?

Objetivo: Identificar en que momento del dia el consumidor esta mas receptivo a la publicidad.

Opciodn Cuenta Porcentaje
Mafiana 5 7.25%
Tarde 18 26.08%
Noche 46 66.67%
Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

10. ¢En qué momento del dia hace mayor uso de los medios de
comunicacion antes mencionados?

= Mafiana = Tarde = Noche = Sin respuesta

0.00% 7.25%

Anélisis: El 66.67% de los encuestados hacen mayor uso de los medios de comunicacion

por la noche; el 26.08% lo hace por la tarde; y un 7.25% por la mafana.

Interpretacion: Con los resultados obtenidos identificamos que las horas nocturnas son
en las que el consumidor pasa mas expuesto a los medios de comunicacion. La tarde es el
segundo horario. Esta informacion es importante al momento lanzar publicidad ya que se deben

aprovechar estas horas para que la publicacion tenga mayor visibilidad.
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PREGUNTA No 11. ;Conoce y sigue la pagina de Ali Brocheta en alguna de las redes sociales?

Objetivo: Conocer el nivel de acercamiento de la empresa con los usuarios.

Opcidn Cuenta Porcentaje
Si(Y) 67 97.10%
No (N) 2 2.90%

Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

11. ¢Conoce Yy sigue la pagina de Ali Brocheta en alguna
de las redes sociales?

=Si(Y) =No(N) = Sinrespuesta

2.90% 0.00%

\

Anélisis: EI 97.10% de los encuestados dicen conocer la empresa y seguirla en las redes

sociales, mientras que solo un 2.90% asegura que no.

Interpretacion: Puede sefialarse que el acercamiento es en gran medida positivo para Ali
Brocheta pues la mayoria de personas encuestadas aseguran seguir la pagina esta es una
oportunidad para dar publicidad de la empresa y lograr un fortalecimiento de la imagen de

marca.
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PREGUNTA No 12. ;Qué factor le motivo a seguir la pagina del restaurante?

Objetivo: Determinar aspectos en la publicidad de la marca que atraen a los usuarios.

Opcion Cuenta Porcentaje
Preferencia por el restaurante 25 36.23%
Informarse de promociones 31 44.92%
Conocer el menu del restaurante 13 18.84%
Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

12. ¢ Que factor le motivo a seguir la pagina del restaurante?

= Preferencia por el restaurante = Informarse de promociones
Conocer el menu del restaurante = Sin respuesta

0.00%

18.84%

y

Analisis: El 44.92% de los encuestados confirman seguir la pagina del restaurante por

informarse de promociones; el 36.23% lo hace por la preferencia por el restaurante; y el 18.84%
lo hace por conocer el menu del restaurante.

Interpretacion: Los resultados nos permiten determinar que el restaurante posee buena
aceptacion por parte de sus clientes actuales, pues su objetivo por conectarse con la marca radica
principalmente en informarse de promociones y también por la preferencia ante otros
restaurantes, esto determina los aspectos en la publicidad que representa un factor positivo y se

convierte en una oportunidad para generar posicionamiento de marca.
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PREGUNTA No 13. ;Alguna vez ha compartido una publicacion o interactuado con el

restaurante?

Objetivo: Identificar el nivel de interaccion de los usuarios con la marca.

Opcidn Cuenta Porcentaje
Si (Y) 43 62.32%
No (N) 26 37.68%
Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

13. ¢ Alguna vez ha compartido una publicacién o interactuado con el
restaurante?

= Si(Y) =No(N) = Sinrespuesta

0.00%

N

Analisis: De la poblacién encuestada el 62.32% opino haber compartido una publicacion

de Ali Brocheta mientras que un 37.68% respondio negativamente.

Interpretacion: Los datos obtenidos muestran un porcentaje aceptable de interaccion
entre la marca y los clientes, sin embargo, puede identificarse que aun existe una proporcién de
clientes que necesitan una conexion directa con la marca, y a quienes se debera atraer mediante

el manejo adecuado de los medios digitales.
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PREGUNTA No 14. ;Qué es lo que mas le gusta de los anuncios publicitarios de la marca Ali

Brocheta?

Objetivo: Entender la percepcion del consumidor sobre la publicidad que realiza la marca.

Opciodn Cuenta
Como presenta los productos 37
Originalidad en las promociones 28
Ninguna de las anteriores 4

Sin respuesta 0
Total 69

Porcentaje
55.07%
39.13%
5.80%
0.00%
100.00%

14. ;Qué es lo que més le gusta de los anuncios publicitarios de la
marca Ali Brocheta?

= Como presenta los productos
Ninguna de las anteriores

= Originalidad en las promociones

= Sin respuesta

5.80% 0.00%

=

Analisis: Respecto a lo que mas le gusta de los anuncios publicitarios de la marca Ali

Brocheta, el 55.07% de respondié como se presentan los productos; el 39.13% confirmo que por

la originalidad en las publicaciones y tan solo el 5.80% marco ninguna de las anteriores.

Interpretacion: La informacion obtenida muestra que hay una preferencia por como se

presentan los productos, la percepcién del consumidor sera un indicador importante en la

publicidad para que se elabore y por tanto beneficie la visibilidad de la imagen de marca.



PREGUNTA No 15. ;Cual de los siguientes elementos considera que ayudaria a recordar Ali

Brocheta?

Objetivo: Identificar si el disefio de marca influye en la mente de los usuarios.

Opcion Cuenta Porcentaje
Logo 48 69.57%
Iconos 14 20.29%
frase 7 10.14%
Sinrespuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

15. ¢ Cual de los siguientes elementos considera que
ayudaria a recordar Ali Brocheta?

=Logo =Iconos =frase = Sin respuesta

0.00%

9

Anélisis: El 69.57% de los encuestados afirman recordar Ali Brocheta por su logo; un

20.29% decidié que lo recuerda por el icono; y un 10.14% por la frase.

96

Interpretacion: De acuerdo a los resultados se identifica que la mayoria de encuestados

recuerdan la empresa por su logo, siendo este elemento del disefio de marca que influye en la

mente de los usuarios.
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PREGUNTA No 16. Segun su opinion, el nombre Ali Brocheta es idoneo para un restaurante?

Objetivo: Evaluar si el nombre de la empresa esta relacionado con los productos que ofrece.

Opcion Cuenta Porcentaje
Sl 51 75.36%
NO 3 4.35%
Puede mejorarse 15 20.29%
Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

16. Segln su opinion, el nombre Ali Brocheta es idoneo para un
restaurante?

=Sl =NO = Puede mejorarse = Sin respuesta

0.00%

Y

Analisis: El 75.36% asegura gue el nombre Ali Brocheta es idoneo para un restaurante;

un 20.29% confirma que puede mejorarse; y un 4.35% dice no serlo.

Interpretacion: EI nombre Ali Brocheta es aceptado por la mayoria como adecuado para
el restaurante, otra parte considerable de los encuestados opina que podria mejorarse. El
desarrollo de los elementos del branding contribuirdn a una mejor percepcion de marca para los
clientes actuales y potenciales, en donde se consideren los elementos que corresponden al
desarrollo de la marca como: imagen, tipografia, colores, entre otros, permitiendo a la empresa

organizar diferentes estrategias de branding.
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PREGUNTA No 17. Si conoce el restaurante Ali Brocheta ¢ Considera que su imagen de marca

es atractiva?

Objetivo: Identificar la percepcidn del cliente sobre si imagen de marca es atractiva.

Opcidn Cuenta Porcentaje
SI 41 59.42%
NO 4 5.80%
Debe mejorarse 24 34.78%
Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

17. Si conoce el restaurante Ali Brocheta ¢Considera que su imagen de
marca es atractiva?

=Sl =NO Debe mejorarse = Sin respuesta

0.00%

L

Analisis: La opinion de los encuestados, el 59.42% considera que la imagen de marca es

atractiva; el 34.78% opina que debe mejorarse; mientras que 5.80% respondié negativamente.
Interpretacion: Los resultados nos muestran la percepcién de los clientes quienes
manifiestan que Ali Brocheta tiene buena imagen de marca, por tanto, la imagen de marca es
atractiva y sencilla de penetrar en la mente de los consumidores, haciéndola facil de recordar,
visualizando oportunidades de crecimiento para implementar estrategias de branding basadas en

las caracteristicas y beneficios de los productos que ofrece.
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PREGUNTA No 18. Si conoce el restaurante y considerando todo lo que usted espera de una

marca ¢ Qué nota daria a Ali Brocheta?

Objetivo: Conocer como califican los usuarios al restaurante

Opcidn Cuenta Porcentaje
10-9 21 30.43%
8-7 37 53.63%
6-5 11 15.94%
menos de 5 0 0.00%

Sin respuesta 0 0.00%
Total 69 100.00%

18. Si conoce el restaurante y considerando todo lo que usted
espera de una marca ¢Queé nota daria a Ali Brocheta?

=10-9 =8-7 =6-5 =menosde5 = Sin respuesta

0‘00%_4_0.00%

g

Analisis: El 53.63% de la poblacion encuestada califica a Ali Brocheta con una nota de

7-8; el 30.43% califica con nota de 10-9; y el 15.94% con menos de 5

Interpretacion: Con los resultados determinamos que la calificacion que los clientes
otorgan a la empresa es alta, ello puede ser que tienen ya un reconocimiento de la calidad de los
productos de la empresa. sin embargo, hay un porcentaje que refleja la necesidad de mejorar la

imagen de marca para un mayor posicionamiento.
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PREGUNTA No 19. ;Recomendaria Ali Brocheta a sus familiares y amigos?

Objetivo: Identificar la disposicion de los usuarios a recomendar el restaurante Ali Brocheta.

Opcion Cuenta Porcentaje
Si (Y) 69 100.00%
No (N) 0 0.00%
Sinrespuesta O 0.00%
Total 69 100.00%

19. ;Recomendaria Ali Brocheta a sus familiares y amigos?

=Si(Y) =No(N) = Sinrespuesta

0.00%

Analisis: EI 100% de los encuestados opina que si recomendaria la empresa con amigos y

familiares.

Interpretacion: La informacidn obtenida nos permite identificar que el total de personas
encuestadas mantiene una buena experiencia del Ali Brocheta y estan en disposicion de
recomendar el restaurante; lo que demuestra la necesidad de realizar un branding que cumpla con

la percepcion de los clientes actuales y ademas logre fidelizacion de la marca.
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4.2 Resultados de la Entrevista.
La entrevista estuvo dirigida a la propietaria de la empresa Ali Brocheta y fue realizada el

10 julio del afio 2020.

El proceso de obtencidn y presentacion de los datos constituye un factor importante para
la investigacion, sobre todo porque el objetivo principal consiste obtener informacion mas
fidedigna que complemente la ya obtenida en la encuesta y cubra aquellos aspectos que no se han
podido abarcar, lo cual servird para proponer la estrategia de branding para fortalecer la imagen
de marca de la empresa y es a través de la entrevista que se conocieron estos aspectos relevantes

del entorno tanto interno como externo de la empresa.

Luego de esto, se procede a presentar los resultados obtenidos mediante su aplicacion.
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4.2.1. Tabulacion, Andlisis e interpretacion de los resultados de la entrevista realizada a la

propietaria de la empresa Ali Brocheta.

Pregunta 1 ¢ Qué es Ali Brocheta y como definiria el concepto del negocio de su
empresa?

Objetivo Conocer la claridad que tiene la propietaria sobre Ali Brocheta.

Respuesta En Ali Brocheta nos especializamos en la elaboracion de brochetas en

diferentes especialidades, res, pollo, mixtas; y también en la
preparacion de alitas y chunks de pollo bafiadas en diferentes sabores,
dulces, picantes entre otros. Las alitas y brochetas son nuestros
productos fuertes, pero también vendemos nachos, chili con carne, pan
con ajo, y costillas de cerdo. Definiria la empresa como un concepto
juvenil y familiar, donde nuestros clientes pueden sentirse como en
casa, sin necesidad de asumir etiqueta de restaurante, pueden disfrutar
sus alimentos sin necesidad de cubiertos y pasar un momento muy

especial.

Analisis La propietaria manifiesta que Ali Brocheta es una empresa donde sus
productos estrella son las Alitas y brochetas en sus diferentes
especialidades; Ademas define el concepto de negocio como juvenil y
familiar, donde su puede convivir con confianza, sin necesidad de

asumir la etiqueta de restaurante.




Interpretacion

Con base en la respuesta obtenida se conoce que la propietaria tiene
una idea definida sobre que es Ali Brocheta, a pesar de ello existen

vacios que pueden solucionarse aplicando estrategias idoneas.

Pregunta 2

Diga cual es la misién, vision y valores de la empresa y explique si

se estd cumpliendo actualmente.

Objetivo

Conocer si la propietaria conoce la finalidad y el propésito de la

empresa.

Respuesta

Nuestra misidn es brindar a nuestros clientes alimentos de calidad y
con un sabor unico y exquisito y ser recordados por ello.

Nuestra vision es ser el mejor restaurante de comida rapida gourmet
nacido en San Miguel, ofreciendo un excelente servicio para mantener
la confianza del cliente.

Valores tenemos la fe en Dios como lo primordial, también la
constancia, honestidad para garantizar la calidad de los productos,
lealtad con los clientes, y la responsabilidad que no debe faltar.

En mi opinién estamos cumpliendo en un 70% con nuestros objetivos,

soy consciente que faltan detalles por mejorar.

Anadlisis

La propietaria expresa poseer una mision, visiéon y valores,
determinandose que conoce la finalidad y el propdsito de la empresa.

Pero a pesar de ello, atn existen detalles por fortalecer.

Interpretacion

La empresa si posee mision, vision y valores. Pero estos no estan a la

vista del publico, ni en el establecimiento, ni en las redes sociales de la
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empresa. Siendo estos elementos importantes de la identidad de marca

que deben ser transmitidos al publico para fortalecer su imagen.

Pregunta 3

¢ Cual es el publico objetivo de Ali Brocheta?

Objetivo

Identificar el segmento de clientes al que se dirige con mayor énfasis

Ali Brocheta.

Respuesta

Nuestro publico objetivo son los jovenes y grupo familiares, los
alimentos que servimos son para disfrutar sin importar las clases
sociales. Nuestro objetivo es llegar a los jovenes por nuestros sabores y
banqguetes con el proposito de que todos en la mesa puedan comer y

compartir, de una manera rapida y deliciosa.

Anadlisis

Ali Brocheta es un concepto orientado mayormente a jovenes y
familiares a quienes les agrada compartir tiempo con amigos Y disfrutar

de exquisitos platillos de comida rapida gourmet.

Interpretacion

Ali Brocheta tiene en su segmento de clientes a jovenes y familiares,
estos son segmentos con ciertas diferencias. Por lo que se debe mejorar
la segmentacidn, ya que no es bueno intentar llegar a todo el publico
cuando se tienen limitantes, debe haber un mejor enfoque, y saber

porgque medio llegar a ellos.
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Pregunta 4

A su criterio ¢cuales son las fortalezas y debilidades de la empresa?

Objetivo

Identificar las fortalezas y debilidades de la empresa.

Respuesta

Dentro de nuestras fortalezas considero el sabor Unico y diferente, la
exclusividad de los productos elaborados desde cero ninguno es pre
elaborado o congelado, por lo que garantizamos calidad, la atencion al
cliente tratamos de que sea buena y personalizada, no vendemos
bebidas alcohdlicas para garantizar un sano ambiente a quienes nos
vistan. También somos parte de la red de emprendedores “San Miguel
Emprende” asistimos a ferias en conjunto con otros negocios de la
ciudad. En nuestras debilidades el menu, quisiéramos que tuviera mas
variedad de productos, también tenemos debilidad en el manejo de las

redes sociales todo lo hacemos mi familia y yo.

Andlisis

La empresa posee fortalezas en cuanto a la elaboracion de sus
productos, al no utilizar ingredientes congelados o pre elaborados.
Ademas, la propietaria identifica como debilidad el menu actual, el

cual considera podria existir una mayor variedad.

Interpretacion

Ali Brocheta tiene como finalidad otorgar una atencién y productos
diferentes a los tradicionales, en un espacio sano y acogedor.

Una de las fortalezas actuales de la empresa es que forma parte de una
red de emprendedores de la ciudad de San Miguel, con quienes realizan
en conjunto ferias en diferentes puntos cada cierto tiempo, donde
participan alrededor de 10 empresas. Ademas de lo mencionado por la
propietaria, Ali Brocheta tiene debilidad su direccion, ya que no cuenta
con una estructura organizacional por la cual pudiesen regirse de forma

mas efectiva las decisiones y la jerarquia de la empresa.
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Pregunta 5

¢ Qué oportunidades y amenazas percibe en el medio en que opera su

empresa?

Objetivo

Identificar las oportunidades y amenazas de la empresa.

Respuesta

Nuestras oportunidades es que los precios son mas factibles respecto a la
competencia, y podriamos incluir servicio a domicilio propio ademas de
otros con las que ya contamos como mandaditos.

Las amenazas, la competencia directa Buffalo Wings es una empresa
reconocida y con alto prestigio a nivel nacional, ademas en San Miguel
han aparecido otras empresas gque quieren asimilarse a nuestro
restaurante, y también el poco manejo de redes sociales que tenemos

actualmente.

Anadlisis

La propietaria identifica como principal amenaza a la competencia tanto
directa como indirecta de la empresa, y como oportunidad la

incorporacion de servicio a domicilio propio.

Interpretacion

Las oportunidades y amenazas con factores externos a la empresa pero
que no se deben perder de vista. Ademas de lo mencionado por la
propietaria, no se puede descartar como amenaza la delincuencia, un
fendmeno social que siempre esta al acecho en nuestro pais. También
fendmenos naturales y pandémicos que vienen a paralizar el libre

movimiento de personas y por ende la economia del pais.
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Pregunta 6 ¢ Qué acciones lleva a cabo para fidelizar sus clientes?

Objetivo Identificar acciones de marketing y branding utilizadas por la
empresa.

Respuesta Una de las acciones que mas impactos tenemos son las promociones de
fin de semana de alitas y chunks, generan impacto en redes sociales y
en el restaurante, tratamos de premiar siempre a nuestros clientes
frecuentes y asi incentivarles para que sigan realizando compras.

Analisis La empresa si utiliza estrategias de marketing para fidelizar sus

clientes, y lo hace a través de promociones para sus clientes.

Interpretacion

El elemento de branding denominado lealtad de marca hace referencia
a generar fidelizacion o compromiso (Engagement) entre el cliente y la
empresa.

Ali Brocheta tiene promociones para incentivar a sus clientes al
consumo de sus productos, pero ademas de los promociones utilizadas
actualmente se pueden incorporar sorteos y concursos a realizarse en
sus redes sociales, que permitirdn un aumento en las ventas y un
crecimiento en sus cuentas de redes sociales debido a la interaccion que
generaria con sus usuarios, ademas es de mucha utilidad llevar un

control en cada una de las acciones se realicen.
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Pregunta 7

¢ Cuantas veces ha sido modificado el logo de la empresa y esta de

acuerdo con el actual?

Objetivo

Conocer la consistencia que ha tenido la marca en un elemento

importante del branding que es su identidad corporativa.

Respuesta

Si estamos conformes con nuestro logo, nombre y slogan ya que nos
caracteriza desde nuestros inicios, tnicamente el logo es el que ha
sufrido cambios en 4 ocasiones ya que aln no encontrdbamos uno que

realmente nos identificara.

Analisis

La propietaria muestra estar satisfecha con el nombre, logo y slogan de
su empresa, a pesar de que el logo ha sufrido modificaciones en 4

ocasiones desde que surgio la empresa.

Interpretacion

La empresa ha realizado cambios constantes de los elementos
esenciales de la imagen de marca por lo que no ha transmitido una
imagen solida, y ha variado en muchas ocasiones, lo que repercute en
un problema para la imagen de marca, ya que no genera que el cliente

pueda identificarlo con facilidad.
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4.3 Diagnostico Situacional de la Empresa Ali Brocheta.

4.3.1 Analisis FODA.

Descripcion

Planeacion y organizacion

1.

2.

5.

6.

Mision y Vision
Valores y filosofia
Organigrama
Planes
Presupuesto

Calidad en el menu

Sistema de control

7.

8.

9.

Control de inventario
Comunicacion efectiva

Buen producto con respecto a la competencia

10. Precios accesibles

11. Ambiente limpio y familiar

Competitividad

12. Férmula para la elaboracion de las salsas

13. Capacidad productiva

14. Aceptacion de los productos

15. Ambientacién en sala de ventas

Marketing

16. Posicionamiento web de la empresa

X

X X X X
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17. Posicionamiento en redes sociales
18. Pagos de pautas publicitarias
19. Innovacion en cuanto a la presentacion de los productos
20. Buena atencion al cliente
21. Posicionamiento de la marca en el mercado
Produccion
22. Empleados capacitados
23. Equipo adecuado para produccion
24. Materia prima de calidad
Amenazas del entorno
25. Alta competencia
26. Alta delincuencia
27. Probabilidad de desastre natural y condiciones climéticas
28. Poca probabilidad de negociacion con proveedores
29. Probabilidad de entrada de enfermedades pandémicas al
pais.
Oportunidades
30. Oportunidad de Crecimiento en la zona oriental
31. Los productos servidos satisfacen las tendencias de
consumo
32. Concepto de restaurante con atractivo juvenil

33. Incorporacion de servicio a domicilio propio
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4.3.2 Analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas De Michael Porter.
A continuacion, se desarrolla el anélisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter,
enfocadas a la empresa Ali Brocheta, en el cual se muestra el grado de afectacion que puede

representar cada uno de los factores que determinan las fuerzas competitivas.

Tabla 3 Rivalidad entre los competidores

Factores que afectan la rivalidad entre los competidores.

RIESGO
FACTORES DESCRIPCION
Alto Medio | Bajo

Gran nimero de empresas tanto

Cantidad de
nacionales como multinacionales
SERI R RIS x compiten bajo el estilo de comida
existentes dentro del répida ofreciendo productos
. similares a los de Ali Brochetas.
mismo rubro.
Diferenciacion de Los restaurantes compiten por la

excelencia en el servicio al cliente,
los productos y

x sin embargo, la presentacion y sabor
Servicios que se .
g del producto no tienen

ofrece. diferenciacion.

Constantemente practican guerra de
. recios y promociones en redes
Precios x P yp

sociales entre las empresas

competidoras.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Ali Brochetas se desarrolla en un mercado muy competitivo con empresas que pertenecen
a su mismo rubro, dentro de la ciudad de San Miguel se observan que los restaurantes de comida
rapida buscan puntos estratégicos para su ubicacion generalmente donde existe mayor
concentracion de su publico objetivo, para lograr captar clientes ellos utilizan publicidad digital o
en redes sociales con ello logran un mayor posicionamiento de su marca; se observa que las
empresas hacen uso de estrategias de precios generalmente basados en los precios de la
competencia. Ali Brocheta mantiene como objetivo diferenciarse de competidores existentes
para ello mantiene calidad en sus productos, utilizan recetas auténticas y precios accesibles para

sus consumidores

Tabla 4 Nuevos Competidores

Factores que afectan la amenaza de nuevos competidores

RIESGO
FACTORES DESCRIPCION

Alto | Medio | Bajo
Inversion de Facilidad para invertir inicialmente en un
Capital Inicial x restaurante de comida rapida, muchas
para empresas empresas estan surgiendo de manera
de rubro informal y con un pequefio monto de capital
alimenticio. representando una amenaza.

Grandes empresas con grandes cuotas de

Presencia de
mercado logran reducir sus costos debido al

Economias de x

enorme volumen de produccion que

Escala.

desarrollan.




Diferenciacién

de productos y

Los nuevos competidores generalmente se
enfocan en posicionar su marca y hacerles

ver a su publico objetivo las caracteristicas

Servicios. que le hacen diferente al resto de empresas
existentes dentro del mismo rubro.
Medidas de En ocasiones estas medidas se toman en

bloqueo entre
las empresas
ante la llegada
de nuevos

competidores.

comun acuerdo entre varios competidores de
un mercado, quienes desarrollan agresivas
estrategias publicitarias 0 medidas de ajuste
de precio para afectar los ingresos del nuevo

competidor.

Fuente: Elaboracion Propia
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En El Salvador esté surgiendo una cultura de emprededurismo, el cual ha detectado una

amplia cuota de mercado en el consumo de comida rapida, esto implica una amenaza de entrada

de nuevos competidores, las empresas existentes siempre estan observando el ingreso de nueva

competencia por ello aplican estrategias publicitarias agresivas que muestren la diferenciacion de

sus productos respecto al resto. Ali Brocheta utiliza estrategias de fidelizacion de sus clientes a

través de un excelente servicio para disminuir este riesgo.



Tabla 5 Productos Sustitutos

Factores que afectan la amenaza de productos sustitutos.

RIESGO
FACTORES DESCRIPCION

Alto | Medio | Bajo
El precio y la x Los consumidores optan por cambiar de
facilidad de marca cuando las empresas ofrecen
cambio a un productos sustitutos a un menor precio y

producto sustituto.

con buena calidad

Publicidad de los
productos

sustitutos.

Muchas empresas logran captar gran cuota
de mercado gracias a la publicidad
impulsiva que alienta a las personas a

cambiar sus productos.

Lealtad de los

clientes hacia la

marca.

Los clientes siempre buscan ser tratados
de forma personalizada, si bien las
empresas cuentan con clientes fidelizados,
no hay manera de controlar que estos vean

hacia otros productos sustitutos.

Aceptacion de
productos

sustitutos.

Los restaurantes de comida rapida son
muy bien aceptados en este pais, las
personas buscan precios accesibles y un

buen servicio al cliente.

Fuente: Elaboracién Propia.
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En el mercado local existen productos sustitutos capaces de reemplazar a los que ofrece
Ali Brocheta, entre ellos estan: Sandwich, pollo frito, hamburguesas, etc. Pese a los esfuerzos
por fidelizar a los clientes, es muy facil que estos se sientan atraidos por productos que ofrecen
un menor valor econémico, esto puede deberse a que son empresas multinacionales con marcas
bien posicionadas y que realizan grandes producciones y esto les genera precios bajos debido a

sus costos fijos.

Para reducir el riesgo de productos sustitutos es muy importante enfocarse en las partes
que la empresa podria mejorar, ya sea en el servicio al cliente o el posicionamiento de la marca,

debido a que estas variables son las que generalmente tienen mayor incidencia en el consumidor

Tabla 6 Poder de Negociacion de los Proveedores

Factores que afectan el poder de negociacién con los proveedores.

RIESGO
FACTORES DESCRIPCION
Alto | Medio | Bajo

Existe un elevado numero de proveedores
Cantidad de x
para empresas de comida rapida, la
proveedores en
mayoria compite por la calidad que ofrecen
el rubro de
en sus materias primas, basados en el
comida répida.
posicionamiento de la marca.

Poder de Algunas empresas desean tener
decision en el x proveedores exclusivos, pero ello conlleva
precio por parte a que ellos tengan mas poder sobre el

del proveedor. precio y la negociacion.




116

Los principales proveedores generalmente

Costo de x

operan bajo ciertos contratos de
cambiar a otro
exclusividad lo cual representaria un costo

proveedor.
alto el tratar de interrumpir dicho contrato.
Los proveedores buscan ganar mas
Capacidad de mercado por ello se intensifica la estrategia
negociacion de x por ofrecer las mejores materias primas
los proveedores. basadas en: calidad, mejores plazos de

entrega, facilidad en las formas de pago.

Fuente: Elaboracion Propia.

En el rubro de restaurante al que pertenece Ali Brocheta se encuentran muchos
proveedores, los cuales también usan estrategias para ofrecer las mejores materias primas, es por
ello que entre mayor cantidad de proveedores hay en un mercado este se vuelve mas atractivo

puesto que las empresas posiblemente pueden tener contratos exclusivos.

Las estrategias que utiliza Ali Brocheta para garantizar las mejores materias primas son,
no compartir el nombre de sus proveedores, pues esto le hace mantener ante sus clientes el uso

de materias primas exclusivas de buena calidad.



Tabla 7

Poder de negociacion de los clientes

Factores que afectan el poder de negociacion con los clientes.

FACTORES

RIESGO

Alto | Medio

Bajo

DESCRIPCION

Cuota de
mercado que

consumen

comida rapida.

Existe un nimero grande de personas que
consumen este tipo de alimentos, esto
implica que la exigencia del consumidor es
menor en comparacion cuando la

concentracion de clientes es baja.

Al existir clientes que realizan altos

producto y la

marca.

Volumen de volumenes de compra, se crea una intencion

compras. por parte de las empresas para contar con
clientes fidelizados.

Clientes Los clientes informados sobre la marca,

informados producto, calidad y precio generalmente

sobre el x hacen comparaciones respecto a la

competencia, teniendo argumentos para

tomar decisiones de compra.

Existencia de
productos

sustitutos.

¢

El poder de los clientes ante productos
sustitutos radica en la presion que ejercen a

las empresas sobre los precios.

Fuente: Elaboracién Propia.
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El poder de los clientes es muy grande, sobre todo cuando estos estan bien organizados
las exigencias y condiciones incrementan al relacionar precio y calidad del producto/servicio. La
excesiva competencia también es un elemento de poder de los clientes pues exigen
diferenciacion del producto para poder ser fidelizados. En la actualidad se cuenta con
consumidores muy bien informados, eso les permite realizar una comparacion de precios y
comodidad entre las empresas y asi tomar decisiones sobre lo que mas se adapte a sus
condiciones. Muchos consumidores logran ser una amenaza por el poder que pueden adquirir,
esto es a través de los grandes volimenes de compra, puesto que son estos clientes los que

representan la estabilidad de las empresas.
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4.4 Conclusiones Y Recomendaciones
4.4.1 Conclusiones.

e Elanalisis realizado a la empresa Ali Brocheta de acuerdo a las respuestas obtenidas por
parte de la propietaria se concluye que el restaurante cuentas con los siguientes resultados
internos: En sus fortalezas, la calidad de los productos ofrecidos a sus clientes, siendo
todos elaborados desde cero ninguno congelado o pre elaborado, y también la atencion al
cliente que es excelente y personalizada. Ademas, la empresa es parte de una red de
emprendedores denominada “San Miguel Emprende” que le permite participar en ferias
que realizan en conjunto un aproximado de diez empresas de la ciudad de San Miguel. La
empresa también posee debilidades entre las cuales se destacan que no posee una
estructura organizativa, tiene deficiencia en su mision, vision y valores. Respecto a las
oportunidades con las que cuenta la empresa actualmente es la incorporacién de servicio
a domicilio propio de la empresa, los precios son accesibles con respecto a la
competencia y los productos satisfacen las necesidades de consumo de los consumidores.
En sus amenazas se tienen la competencia directa e indirecta actual, mas el surgimiento
de nuevas empresas en el mercado, la delincuencia, los fendmenos naturales y
enfermedades pandémicas que pueden frenar el libre movimiento de personas y por ende
la economia. (Ver preguntas 4 y 5 de la entrevista dirigida a la propietaria y el cuadro de
analisis FODA)

e Laempresa Ali Brocheta cuenta con nombre, logo y slogan. El logo ha sufrido
modificaciones en 4 ocasiones desde que la empresa surgié. Ademas, la propietaria
manifiesta que la empresa posee mision, vision y valores, lo que permite conocer que la

empresa cumple con los elementos de branding, naming e identidad corporativa, aunque
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sea débil, y pueda mejorarse. En cuanto al elemento de lealtad de marca la empresa
también realiza promociones para captar clientes y fidelizarlos aunque no se mantenga un
debido control al momento de ejecutar cada una de las acciones que realiza.

Para el posicionamiento, la empresa tiene como su publico objetivo a jovenes y familias
que desean convivir en un espacio seguro y acogedor en el cual puedan sentirse como en
casa (Ver preguntas 1, 2 y 4 de la entrevista dirigida a la propietaria)

El estudio de mercado realizado permite conocer que las clientes de Ali Brocheta en su
mayoria son estudiantes y empleados entre los 20 y 30 afios de edad, pertenecientes al
género femenino en un mayor porcentaje, el producto con mayor reconocimiento son las
alitas, y los resultados arrojan que los clientes han pasado una buena experiencia con el
servicio recibido por parte de la empresa, y estarian dispuestos a recomendar Ali
Brocheta a sus amigos y familiares. (ver preguntas generales de la encuesta ademas de la
5y109.

En la variable percepcién de marca los encuestados en su mayoria asocian la empresa con
el atributo calidad y quienes han tenido la oportunidad de observar publicidad de la
empresa ha sido a través de la red social Instagram en mayor proporcion, califican sus
mensajes publicitarios como agradables y quienes siguen las paginas de la empresa lo
hacen con motivo de informarse de las promociones. A través de los datos obtenidos
puede identificarse que existe un porcentaje aceptable de interaccién entre la marca y los
clientes, sin embargo, todavia existe publico con el que pueda establecerse una conexion
directa. (ver preguntas 6,8, 9 y 12 de la encuesta)

Para el elemento de branding naming, que forma parte en la construccion del nombre, un

setenta y cinco por ciento considera que Ali Brocheta es un nombre idéneo para un
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restaurante, también mas de la mitad de los encuestados expresan que el logo forma parte
esencial en los elementos del branding para que la marca sea recordada (ver preguntas 15
y 16 de la encuesta).

e Dentro de la variable fortalecimiento de marca se conoci6 que un aproximado del sesenta
por ciento de los encuestados expresa que la marca es atractiva, pero el porcentaje
restante respondio que la imagen de marca transmitida no es atractiva y debe mejorarse,
por lo que se debe trabajar en transmitir una mejor imagen de marca, haciéndola sélida y

a su vez facil de recordar e identificar. (ver pregunta 17 de la encuesta)

4.4.2 Recomendaciones.

e Establecer una mision, vision, y disefiar un organigrama que sirva como guia para la
empresa al momento de tomar decisiones, conocer la posicion que ocupa cada empleado
dentro de ella.

e Serecomienda a la empresa registrar la marca Ali Brocheta, como parte del elemento de
branding identidad corporativa, para evitar posibles inconvenientes en un corto o largo
plazo.

e Crear relaciones duraderas con los clientes actuales y captar la atencién de nuevos
consumidores, otorgando beneficios a través de estrategias de fidelizacion como sorteos y
concursos, con el fin de aumentar su cuota de mercado y la preferencia hacia la marca.

e Implementar estrategias de relaciones publicas para tener contacto con medios de
comunicacion y diversos sectores promoviendo los atributos y las ventajas competitivas
de la empresa.

e Es muy recomendable la contratacion de un profesional capacitado para el manejo de

conceptos publicitarios, Ali Brocheta al ser un negocio pequefio no cuenta con la
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capacidad de contratar una agencia de publicidad para generar camparias continuas, pero
un profesional independiente puede formar parte de la estructura de la empresa.
Solidificar la marca a través del uso correcto de la tipografia, colores, slogan, logo,
papeleria, dado que esto es lo se presenta al publico, genera valor y diferenciacion a la

marca frente a otras.
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CAPITULO V PROPUESTA DE BRANDING COMO ESTRATEGIA PARA
FORTALECER LA IMAGEN DE MARCA DE LA EMPRESA ALI BROCHETA DE LA

CIUDAD DE SAN MIGUEL, ANO 2020.
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5.1 Introduccion.
La presente propuesta es una herramienta de mucha utilidad para Ali Brocheta, donde se
establecen elementos del branding que son de suma importancia para fortalecer la imagen de

marca de la empresa.

En la primera etapa se aborda el elemento de la identidad corporativa, donde se hace
énfasis en el establecimiento de una filosofia corporativa y organigrama para la empresa, lo que
beneficiara a que los empleados tengan presente que es la empresa, donde estan y hacia donde
quieren llegar como marca, ademas se establecen los colores, tipografia y reglas de uso del
isologo de la empresa, las formas correctas de escribirlo y aplicarlo. Ademas, se sugiere a la
empresa que es muy importante registrar la marca para evitar que esta sea hurtada o inscrita por

alguien mas, y que traiga consigo complicaciones para Ali Brocheta.

La segunda etapa es el elemento de lealtad de marca, donde se establece el publico
objetivo de la empresa, y estrategias de promocion de ventas orientadas a la fidelizacién y

captacién de clientes.

La tercera etapa, el elemento de branding posicionamiento recalca la importancia de la
publicidad que puede optar la empresa para llegar a su publico objetivo, dar a conocer la marca,
sus productos y sus valores como empresa, a través de estrategias de medios en redes sociales,
estrategia de relaciones publicas con tacticas como participacion en programas de radio y

televisidn, entre otros.

Por ultimo, se presenta el presupuesto que Ali Brocheta puede considerar llevar a cabo la
presente propuesta, y establece un diagrama de Gantt con el que se establece el tiempo con que

puede realizar cada una de las actividades propuestas.
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5.2 Objetivos
5.2.1 Objetivo General
Brindar los elementos de branding que contribuyan al fortalecimiento de la imagen de

marca a la empresa Ali Brocheta de la ciudad de San Miguel.

5.2.2 Objetivos Especificos
e Elaborar acciones para establecer la identidad corporativa de la empresa Ali Brocheta.
e Fortalecer la lealtad de marca de Ali Brocheta para incrementar su cuota de mercado.
e Disefiar estrategias de publicidad para mejorar el posicionamiento de la empresa Ali

Brocheta.
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5.3 Justificacion.
En el presente capitulo se disefia una propuesta de branding para fortalecer la imagen de

marca del restaurante de comida rapida Ali Brocheta.

La investigacion realizada permite conocer que Ali Brocheta tiene una nocion empirica
sobre que es el branding, posee un logo y slogan, componentes importantes de los elementos de
branding, como el naming, pero aun asi existen otros componentes que la empresa puede aplicar

para crecer y solidificarse como marca.

Esta propuesta es importante ya que conlleva la formulacion de estrategias de branding
que son de beneficio para el posicionamiento y reconocimiento de la marca, y los productos que
se ofrecen al mercado. Una marca debe ser gestionada de manera coherente con su identidad, no
es suficiente crear algo que se vea bien, a su vez se necesita establecer estrategias integrales para
transmitir su propuesta de valor que la diferencie del resto, es por ello que se debe tener clara una
misidn, visidn, estructura organizacional, quien es el publico objetivo y que posicionamiento se

quiere alcanzar.

A través de la presente propuesta. Ali Brocheta se beneficiara en potenciar las
caracteristicas de la marca para no ser una empresa mas en el mercado, construir una
personalidad, definir lineas de comunicacidn, crear clientes fieles que a largo plazo se conviertan
en embajadores de la marca, fortalecer su imagen de marca y por consiguiente el prestigio y

valor de la marca, ademas de generar rentabilidad.
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5.4 Contenido de la Propuesta:
ESTRATEGIA DE BRANDING PARA FORTALECER LA IMAGEN DE MARCA DE

LA EMPRESA ALI BROCHETA DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL.

5.4.1 Componentes de la Propuesta

IDENTIDAD LEALTAD DE POSICIONAMIENTO
CORPORATIVA MARCA

a. Filosofia a. Segmentacion a. Posicionamiento

corporativa

b. Identidad visual

¢. Registro de marca

|

Presupuesto

llustracion 4 Componentes de la propuesta

|

b. Estrategia de
fidelizacion

v

|

b. Estrategia de los
medios

—

¢. Estrategia de
relaciones publicas

Cronograma
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5.4.2 Descripcion de la Propuesta

La propuesta de branding orientada a la marca Ali Brocheta contendra una serie de pasos
y estrategias que seran de utilidad para fortalecer su imagen y mejorar el posicionamiento actual
de la empresa. Se tomaron en cuenta tres elementos muy importantes que son la identidad
corporativa, lealtad de marca y posicionamiento. Dentro de la identidad corporativa esta
considerada la identidad visual como la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una
organizacion, que se concreta con un programa gque marca normas de uso para aplicarla
correctamente, hace referencia a los aspectos visuales que componen la identidad de una
organizacion y que esta sumamente ligada a la historia o trayectoria de la empresa, a su cultura
corporativa, que incluye el logotipo, a la aplicacion del mismo en diferentes soportes graficos o
multimedia y que incluye todos sus usos, aplicaciones y prohibiciones, lo que contribuye a una
identidad clara que llega al publico de la mejor manera. Ademas, se consideraron los pasos y

requisitos para el registro de la marca, un factor muy importante que no se puede obviar.

En cuanto a la lealtad de marca es importante porque esta ligado a la fidelizacién, y para
ello se debe definir quién es el publico objetivo de la empresa, es necesario realizar una
segmentacion y posteriormente definir estrategias para retenerlos y hacerlos mas leales, lo que
trae como beneficio a la empresa prolongar la relacion con el cliente, ingresos, menor

sensibilidad a los precios, y mas recomendaciones.

La calidad sera el factor con el que Ali Brocheta se posicionara en el mercado, pero a su
vez es necesario implementar diferentes acciones de marketing y de comunicacion, propuestas a

través de medios como redes sociales y alianzas estrategias con otras empresas.



5.4.3 Estrategia de Branding:

POSICIONAMIENTO

llustracion 5 Estrategia de Branding

IDENTIDAD
CORPORATIVA

ELEMENTOS DE
BRANDING

LEALTAD DE
MARCA
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5.4.3.1 Identidad Corporativa.
La identidad corporativa para la empresa Ali Brocheta esta dirigida a obtener un aumento
de la visibilidad de la marca, siendo el objetivo mejorar la identidad corporativa para el

cumplimiento de estandares legales del registro de una marca.

Una de las ventajas identificadas es la seguridad en la generacion de publicidad
desarrollada de la marca, ya que con el registro de la marca se tiene la certeza de cumplir con los

requisitos legales.
a. Filosofia Corporativa

Misién: Somos el restaurante miguelefio que brinda la combinacion de alitas y brochetas
con un sabor Unico y exquisito, preparados con la mayor calidad en sabor, dedicacion e higiene

de seguridad, para ser la preferencia en comida rapida en la ciudad de San Miguel.

Vision: Ser el mejor restaurante de comida rapida gourmet nacido en San Miguel,
garantizando calidad en la produccion de nuestros platillos y brindando una excelente atencién al

cliente con mejor posicionamiento en el mercado.
Valores:

e Responsabilidad.
e Honestidad.

e Compromiso.

e Autenticidad.

e Atencion.
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ORGANIGRAMA PROPUESTO PARA ALI BROCHETA.

Propietaria
Asistente
| | I |
Administracion Mercadeo Contabilidad Produccion
. asesor -
—| Presupuestos Publicidad externo — Cocineros
Promocion __| Ayudantes de

— Planes cocing

— Meseros

llustracion 6 organigrama propuesto para All brocheta
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b. Identidad visual:

La marca Ali Brocheta esta compuesta por un Isologo (fusion de un simbolo con texto, y
que no pueden funcionar por separado). Para la construccion del Isologo se tomo en cuenta el
nombre de la marca la cual utiliza el nombre de uno de los platillos principales una “Brocheta”,
la cual en el isologo es representada en forma de silueta detras del nombre “ALI BROCHETA”,
ademas, se incluye el slogan “LO MAXIMO” entre dos tridngulos que hacen referencia a otro

platillo, los “Nachos”.

La fuente utilizada en este isologo refleja un estilo vintage-rustico, mientras que la fuente
que se utiliza en el slogan es tipo palo seco, que refleja un estilo moderno. Los colores utilizados

en el isologo hacen referencia a los colores en algunos de los platillos y salsas.

Construccion

T SECEE | BRI BROCHETA

4 L0 MAXIMO »

llustracion 7 Construccion de logo
Versiones del logo

La identidad corporativa de ALI BROCHETA esta compuesta por un isologo, la marca y
los elementos que la componen deberan ser respetados para no distorsionar las caracteristicas y

concepto que transmiten.
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LOGO PRINCIPAL LOGO SECUNDARIO

ALI BROCHETA ALI BROCHETA

llustracion 8 versiones del logo
Area de seguridad

Para asegurar que el isologo tenga una visibilidad apropiada, es necesario establecer un
espacio imaginario que lo rodee y delimite de cualquier tipo de objeto, o grafismo que pueda

afectar su lectura y legibilidad ya sea en su version digital e impresa.

llustracion 9 Area de sequridad del logo

Identidad cromatica

La seleccion cromatica refleja una marca seria, moderna y al mismo tiempo vintage y rustica.

HEX: #331F14 HEX: #CD0129 HEX: #161616 HEX: #FFFFFF
RGB: 51,31, 20 RGB: 205,1, 41 RGB: 22,22, 22 RGB: 255, 255, 255
CMYK: 69, 87, 86, 62 CMYK: 1, 98, 86,0 CMYK: 84, 83,73,72 CMYK:0,0,0,0

llustracion 10 identidad cromatica



Tipografia Corporativa

Familia Lato: utilizada para encabezados/titulos

Familia Aleo: utilizada para parrafos y texto

secundario.

Fuente Homemade Apple Regular: utilizada para énfasis o

palabras de decoracion.
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Aa

Lato
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXZ
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz

1234567890

Aa

Aleo
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXZ
abedefghijklmniopqrstuvwxyz

1234567890

Homermade Ugple
UBCRETIIHANTIBPABL AN

dedsglohbmsispptinnsiy

1234567890
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Lenguaje.

Ali Brocheta es caracterizado por tener una comunicacion directa con los clientes,
identificando sus preferencias y necesidades, atendiendo de forma amigable, sincera y respetuosa

con el objetivo de crear un ambiente familiar.

Aplicaciones.

Para las aplicaciones de Ali Brocheta se penso en las necesidades inmediatas que
posee la empresa tanto en interiores como en exteriores, para una comunicacion visual clara,

entendible y consistente.

Tarjeta de presentacion » Tarjetas de presentacion (tamafio 8.5x5.4 cm.)

llustracion 11 trajeta de presentacion
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Uniformes.

Un uniforme especial para el equipo de Ali Brocheta, para generar un sentido de

pertenencia en todos los miembros.

2%

llustracion 12 Uniformes

Otras aplicaciones. Articulos con el isologo y colores corporativos ayudan a mantener una

identidad de marca unificada y reconocible.

ALI BROCHETA

llustracion 13 Otras aplicaciones
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c) REGISTRO DE MARCA

Lo primero que una empresa debe tener en consideracion sin importar su tamafio es el
hecho de proteger su marca contra aquellas personas que puedan llegar a aprovecharse de su idea
o de su nombre. Por eso, es recomendable que lo primero que se haga sea realizar el registro del
nombre de la marca, del logo, asi como del eslogan.

Ali Brocheta es una empresa gque aun no ha realizado su registro de marca esto provoca el
riesgo que otras empresas competidoras dentro del mismo rubro puedan adoptar una marca
semejante o idéntica y aprovechar la reputacion y relaciones que ellos han logrado con sus
clientes; esto no solo traera perdidas en cuanto a ganancias, mas bien entra la confusion entre sus
clientes y dafara su imagen. En este sentido es importante que Ali Brocheta lleve a cabo su
registro de marca, para ello debe llevar a cabo un procedimiento legal que se menciona a
continuacion.

PASOS PARA REGISTRAR UNA MARCA
1. Antes de iniciar el proceso de registro de marca se necesita la documentacion obligatoria para

iniciar el proceso como es el NIT, NCR, DUI.

2. Datos generales: se realiza el ingreso de datos ante el Centro Nacional de Registros (CNR),
el tiempo de respuesta para la primera calificacion es de 10 dias habiles y los escritos de
tramite de registro es dentro de 30 dias hébiles. EIl &rea encargada de este tramite es el
Departamento de Signos distintivos y el costo a cancelar para el servicio es de $20.00 (Se
hace entrega del comprobante pago correspondiente)

3. Busqueda de marca: Es un proceso que se realiza de inmediato, para ello se presenta el
recibo de pago, y se llena un formulario de busqueda de anterioridades esto permite

confirmar que no existan otros signos registrados o en proceso que puedan tener similitud a
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la marca que se esta registrando.
4. Presentacion de la solicitud.
Componentes de la Solicitud de Registro de Marca.
Designacion de la autoridad a que se dirige.

e Nombre, razon social o denominacion, nacionalidad, domicilio y demas generales del
solicitante y el nombre, profesion y domicilio del representante legal o mandatario
cuando la peticidn se haga por su medio.

e La marca cuyo registro se solicita, debiendo adherirse un modelo o ejemplar. Cuando la
marca estuviese constituida inicamente por un disefio, el solicitante le asignara una
forma de identificacion. Cuando la marca estuviese constituida por sonidos, la
reproduccion de la misma debera ser necesariamente de carécter grafico, pudiendo
efectuarse mediante su representacién en pentagrama o por cualquier otro medio
conocido o por conocerse, ademas debera anexarse la marca sonora en un soporte
material. Cuando la marca estuviese constituida por algin elemento denominativo y éste
tuviese significado en un idioma distinto del castellano, se deberd incluir una simple
traduccion del mismo.

e Una lista que contenga el nombre de los productos o servicios que distinguira la marca,
conforme a la clasificacion establecida en el Art. 85 de esta Ley, con indicacion de la
clase a que correspondan.

e Las reservas que se hagan respecto del tipo de letra, color o combinacién de colores,
disefios o caracteristicas de la marca, en la misma disposicion en que aparezcan en el
modelo, cuando fuese el caso. Las reservas que se formulen sobre elementos que no

aparezcan en el modelo careceran de valor.
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e Indicacion concreta de lo que se pide.

e Direccion exacta para recibir notificaciones.

e Lugar y fecha de la solicitud y firma autdgrafa del solicitante, apoderado o representante
legal.

Con esta solicitud, también deben ir anexados los siguientes documentos.

e Fotocopia certificada del poder legalmente otorgado, si la solicitud se hiciere por medio
de mandatario, salvo que la personeria de éste estuviere ya acreditada en el Registro, caso
en el cual se indicara en la solicitud la fecha y el namero del registro.

e Quince modelos o ejemplares de la marca.

Publicacion del Diario Oficial: Transcurridos los 2 meses de la primera publicacion del

Diario Oficial, el interesado presenta un escrito adjuntando las primeras publicaciones de

ambos diarios, si se presenta copias de las publicaciones estas deben de presentarse

debidamente certificadas.

Derecho del registro: Se presenta el recibo de los derechos de registro por un valor de

$100.00 dolares dentro de los 3 meses que establece la ley.
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1. Formulario de Busqueda de Anterioridades.

S v Py

A el P

5. CENTRO NACIONAL DE REGISTROS <\, Jf’!

£ S_;lty_aoo- Registro de la Propledad intelectual s..:._*,‘.‘:

FORMULARIO PARA BUSQUEDAS FONETICAS |

SUSOURDA ANEXAR FACSIME A BUSCAR 1
fongTICA 3 PUSOUEDA
GRAFC A

V.4

P — ALI BROCHETA

- LO MAXIMO ~

NUMERO DE RECIBO:

5925
Signo distintive @ buscar __ Propicdades del logo ‘
1

i Nombre del titular Maritza Arely Medrano de Gonzalez

| Clase Servicio de Restaurante
(Segun Clasificacion e NIZA. 50l0 pare marca]

JIPQ DE SIGNO DISTINTIVD Inccacon Geografica ¢ C
Dencminacion oe Origen
g Nombre Comercal Ll
Emblema Expresion o Sedal
D am:-cw D

Datos del solicitante

Nombre Maritza Arely Medrano de Gonzalez
Nit 1217-270885-1217-1
Telefono 7785-0220 fecha _27/09/2020

—— T

NOTAS IMPORTANTES: |
® LA Hmanis Buacuecs gEerind (Eteces Uncamenie Sentrs de I8 e SONEES W TN O geartas of eediets |
| |

M-'."-“- -—te SR W COr SO0 § NECTO B8 SN DCEEt e @ e
Clase de s © -‘u-mmmw”““—
ase ofwe e Fumie ser T thded sobole B DUSLETS BTEE 8 e IweT o acas i

o e v - e - -y nuam-ma-nxq-m'&-w I

- !nm-mvmohmmnﬁwmwmommm Negeys
p-mw.:m-mamm ”—b—u‘
STegEIos & SQuerte O Tahi b s—

llustracion 14 Formulario de Busqueda de Anterioridades
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2- SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA (Formulario FSPI01)

Hora / fecha de recepcion y sello

ALI BROCHETA

REGISTRO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

DATOS DEL SOLICITANTE

NOMBRE:
Maritza Arely Medrano

NIT: 1217-270885-102-1

Codigo 5695

EDAD: 46

PROFESION: Chef

DOMICILIO:

Col. Satélite de oriente av. venus calle
Saturno casa #5

CIUDAD: San miguel

PAIS: El Salvador

NACIONALIDAD: Salvadoreiia

CALIDAD EN QUE ACTUA:

I Personal O Apoderado 0O Representante Legal 0 Gestor Oficioso




142

Si es Apoderado, datos de inscripcion de Poder en el Registro de Comercio:
NUmero Libro

de Otros Contratos Mercantiles

Posee alguna de las inhabilidades establecidas en el articulo 67 del Codigo Procesal Civil y

Mercantil

Osi ONo

Si es Representante Legal, datos de inscripcion en el Registro de Comercio de:

a)Escritura de Constitucidn de Sociedad (o Pacto Social vigente):

NuUmero Libro de Sociedades

b)Credencial de Junta Directiva:

NuUmero Libro de Sociedades

Si actia como Gestor Oficioso, justificar gravedad y urgencia:

DATOS DEL TITULAR

NOMBRE O RAZON SOCIAL: Caodigo
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Maritza Arely Medrano

NIT: 1217-270885-102-1

DOMICILIO:

Col. Satélite de oriente av. venus calle

Saturno casa #5

CIUDAD: San miguel

PAIS: El Salvador

NACIONALIDAD: Salvadorefia

Si es persona juridica:

NATURALEZA:

Si es persona natural:

EDAD: 46

Si es persona natural:

PROFESION: Chef
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DATOS DE LA MARCA

TRADUCCION AL IDIOMA CASTELLANO (completar esta casilla, Gnicamente si la marca

esta escrita en otro idioma):

TIPO DE MARCA:
0 De producto ODe servicios I De producto Y servicio

OColectiva Ode Certificacion

PRODUCTOS /SERVICIOS QUE AMPARA:
Proporcionar el niumero de clase, y a continuacion de éste, detallar la lista especifica de los
productos y/o servicios.

- Brochetas de pollo

- Brochetas de res

- Brochetas mixtas

- Alitas barbacoa

- Alitas picantes

- Nachos

- Chunks

- Costillas de cerdo

(si el espacio no es suficiente, escribir en hoja anexa)




145

RESERVAS: (marcar solamente una reserva)
O El derecho de utilizar la marca en cualquier tipo de letra, color o combinacion de colores
I El derecho de utilizar la marca tal como se presenta

OOtra: (especificar)

PETICIONES:

- Tener por parte al solicitante O Agregar documentacion adjunta
- Admitir la solicitud y darle tramite de ley
0 Se invoca prioridad

- Inscribir la marca solicitada

Pais No.

OOtra: (especificar)
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ANEXOS:

OContinuacion de lista de productos/servicios que ampara la marca Modelos o ejemplares de la

marca:
ODocumentos de personeria (especificar) O Color. Cantidad:
ODocumento de fianza (gestor oficioso) 0 Blanco y negro. Cantidad:

OAutorizacion de
OSolicitud prioritaria en el extranjero

OOtro: (especificar)

NOTIFICACIONES

Indicacion de los medios autorizados por el solicitante para recibir notificaciones

DIRECCION: PERSONA AUTORIZADA (para notificar
Col. Hirleman 12 calle poniente block E casa #25 | en direccién o en la oficina del Registro):
Col. Satélite de oriente av. venus calle Saturno casa Maritza Arely Medrano de Gonzélez

#5
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DIRECCION DE e-mail:

Maritgonl@gmail.com

NUMERO DE FAX:

(si el solicitante sefiala este medio se tomara
como fecha de notificacion el dia de envio
del fax, de cuya confirmacion de envio se
agregara una copia al expediente, lo cual
acepta por medio de la indicacion de su
numero de fax en la presente casilla y la

firma de la solicitud)

LUGARY FECHA:

FIRMA SOLICITANTE

e

SELLO ABOGADO (unicamente en caso de ser

apoderado)
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5.4.3.2 Lealtad De Marca

a. Segmentacion

Demograéfica.

Edad: 18 a 50 afios

Estado Civil: Solteros, casados, divorciados

Ocupacion:, Empleado, estudiante y desempleados

Clase social: Baja- media Yy alta, y media.
Geografica.

Zona urbana de la ciudad de San Miguel

b. Estrategia de Fidelizacion.

Para tratar de que un cliente visite de nuevo y vuelva a hacer una compra en el restaurante

Ali Brocheta no hay mejor forma que crear promociones de ventas o dar incentivos.

Es por esto que se recomienda a Ali Brocheta utilizar la estrategia de fidelizacion ya que
se puede obtener un alto grado de influencia en los clientes identificando la percepcion que ellos
tienen acerca de algun producto gracias a la comunicacion directa, el periodo determinado para

el desarrollo de esta estrategia es de dos trimestres haciendo un total de seis meses.

Los tipos de estrategias adecuadas al negocio Ali Brocheta son los siguientes:

e Cupones: Son certificados que otorgaran a los clientes un ahorro cuando adquieren los
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productos especificados.

e Tarjetas de acumulacién de puntos: estas serdn entregadas a los clientes cuando realicen una
compra, donde se les incentivara a acumular un total de puntos por cada compra, al final de 5
estrellas el cliente tendrd como premio elegir entre una orden de alitas ya que este es el
producto que tiene mayor demanda o también podré seleccionar regalias.

Para que estas acciones sean de éxito para la empresa es necesario que esta ofrezca una buena

experiencia de compra, dando una mejor atencion al cliente, excelente calidad en los productos y

un buen servicio post venta.

Disefios de cupones y tarjetas de acumulacion de puntos.

ALI BROCHETA &
CUPON

ALI BROCHETA

- LOMAXIMO ~

esouentoyy
VALIDO HASTA EL | NOVIEMBRE 2020 ID Z;z m"
\%77

@000
o

llustracion 15 Disefio de cupones

Disefio de regalias.

o Botellas de agua.

ALI BROCHETA

« ONIXYW O »

Y1IHI0¥E ITY

el Ve

Ilustracion 16 disefio de botellas
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e Tazas.
EZ e :j
|
N / : -
| E %
ALI BROCHETA / gt T / -
RIEE - Lomidmo - / =<

llustracion 17 disefio de tazas

e (Gorras.

S 3

llustracion 19 Disefio de Gorras

) -
e Camisas. £ <« LOMAXIMO » 1’

|
\\’ {
\ \
\ >

Ilustracion 18 Disefio de camisas
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e Sombrillas

llustracion 20 Disefio de sombrillas

e Lapicerosy llaveros

ALI BROCHETA 3

ALI BROCHETA

lustracion 21
disefio de lapiceros
y llaveros
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5.4.3.3 Posicionamiento.
La utilizacion de estrategias de posicionamiento tiene como objetivo llevar la marca y
productos de la imagen actual, a una imagen deseada. A la empresa Ali Brocheta se le propone

centrarse en el factor calidad.

a. Posicionamiento por calidad.

La calidad de un producto es uno de los elementos mas importantes para una marca. Pese a
que la mayoria de las marcas enfatizan su compromiso con la calidad, una buena manera de
distinguirse de los competidores es centrar la atencion en un area especializada, posicionando la
marca Unica y exclusivamente, como una especialista en alta calidad y de confianza, que es muy

importante para una empresa dedicada al rubro de elaboracién de alimentos como Ali Brocheta.
Estrategias de publicidad para el posicionamiento de la marca

b. Estrategia de medios.

e Valorar la contratacién de un Community manager y brindar la oportunidad a estudiantes de
mercadeo, administracion de empresas o informatica de realizar servicio social 0 pasantias en
la empresa, para generar contenido e informacion constante sobre la marca Ali Brocheta,
compartir contenido importante sobre noticias, eventos, promociones, entre otros, a fin de
interactuar con los clientes, ademas de identificar en tiempo real, sus gustos, inquietudes y
molestias. Lo que supondria un ganar-ganar tanto para la empresa como para el estudiante en
su desarrollo personal y profesional a través de esta experiencia.

e Negociar con una persona famosa, reconocida e influyente de la ciudad de San Miguel en
redes sociales (Facebook, Instagram, twitter), para que promueva la marca y los productos de

Ali Brocheta en sus historias o publicaciones. Convirtiéndolo en un embajador de la marca.



153

c. Estrategia de relaciones publicas.
Este proceso de comunicacion estratégica que construye relaciones mutuamente beneficiosas

entre la empresa y los publicos.

Disefiar una estrategia de relaciones publicas permitird a la marca de Ali Brocheta lograr
visibilidad, mejorar el reconocimiento de marca y conseguir un mejor posicionamiento en el

mercado.

e Laradio y television son medios de comunicacion tradicional, sin embargo, siempre genera
impacto en publicidad.
Se propone a través de esta estrategia contactarse con medios de comunicacion local que
tengan dentro de su programacién una seccion de comida o de invitados especiales y asi
poder asistir, dar a conocer la marca y ademas ofrecer cupones de descuento para que se
puedan otorgar a los seguidores de los programas a los que se asistan, estos medios de
publicidad masiva contribuiran a llegar a otros segmentos de mercado no explotados con un

costo nulo o no elevado.
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Television.

Television Miguelena®

e Realizar alianzas estratégicas con empresas dedicadas al servicio a domicilio en la Ciudad de
San Miguel, en el que se negocie la posibilidad de que los repartidores utilicen mochilas de
delivery con publicidad de Ali Brocheta. Se haré una inversion de cien dolares en la compra
de 5 mochilas que contengan el logo e informacion importante de la empresa, Esto permitira
que la Ali Brocheta este a la vista de las personas que transitan por los barrios y colonias de

la ciudad, generando expectativa y reconocimiento de la marca.




5.5 Presupuesto.

Nombre del plan: Identidad Corporativa

Detalle Unidad Costo Total
Tarjetas de presentacion 150 $ 0.10 $ 15.00
Uniformes 5 $ 20.00 $ 100.00
Men 15 $ 10.00 $ 150.00
Bolsas de papel 200 $ 0.30 $ 60.00
Total $ 325.00
Nombre del plan: Estrategia de Fidelizacion

Detalle Unidad Costo Total
Cupones 150 $ 0.20 $ 30.00
Tarjetas de acumulacién de puntos 150 0.30 $ 45.00
Botellas de agua 50 $ 3.00 $ 150.00
Tazas 50 $ 1.00 $ 50.00
Gorras 50 $ 3.00 $ 150.00
Camisas 100 $ 3.00 $ 300.00
Sombrillas 25 $ 3.00 $ 75.00
Lapiceros 100 $ 0.50 $ 50.00
Llaveros 100 $ 0.25 $ 25.00
Total $ 875.00
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Nombre del Plan: Registro de Marca

Detalle Unidad Costo Total

Busqueda de anterioridades 1 $ 20 $ 20
Derecho del registro 1 $ 100 $ 100
Total $ 120

Nombre del Plan: Estrategia de Posicionamiento
Detalle Unidad Costo Total

1
Contratacion de un influencer paraun mes  persona $100 mensual $ 100
Pago Community manager, manejo de 1
publicidad en redes sociales. persona $75 mensual $ 900
Gestiodn de participacion en radio y 1
television local persona $50 viaticos  $ 50
Adquisicién mochilas de delivery con la 5
marca Ali Brocheta mochilas $20 c/u $ 100
Total $ 1,150




PRESUPUESTO GENERAL

N°.

Tipo de estrategia

Identidad Corporativa
Estrategia de Fidelizacion
Registro de Marca

Estrategia de Posicionamiento

Total

Total

L~ N R

325.00
875.00
120.00
1,150.00

2,470.00
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5.6 Plan de Implementacion

Diagrama de Gantt para el cumplimiento de la propuesta afio 2021.
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Actividades

2021

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Elemento Identidad Corporativa
Filosofia corporativa

Identidad Visual

Registro de marca

Elemento Lealtad de Marca
Estrategias de fidelizacion
Elemento Posicionamiento
Publicaciones en redes sociales

Asistencia a programas de radio y
television
Publicidad de influencer

Alianza estratégica con empresas de
delivery
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AnNexos.

Instrumento #1

Seccién de Mercadeo Internacional

Encuesta de percepcion de marca sobre la empresa “Ali Brocheta” de la Ciudad de San

Miguel.

Objetivo: Evaluar la percepcion que poseen los consumidores respecto a la empresa Ali

Brocheta de la ciudad de San Miguel.

Indicaciones: Seleccione la respuesta que mas convenga de acuerdo a su experiencia.

Género: Edad:

Masculino _ Femenino _ Menosde 19 afios_ 20-30  31-50 Masde50
Estado civil: Estatus laboral:

Soltero_ Casado___ Divorciado Estudiante_ Empleado  Desempleado

1- ¢Consume usted productos de restaurantes de comida rapida?

Si No

2- Si su respuesta fue si ¢Con que frecuencia los consume?

Frecuentemente__ De vez en cuando___ Raravez__
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Sefiale el nimero de empresas que usted conoce que ofrece alitas de pollo, costillas de

cerdo y brochetas de res/pollo.

Ninguna__ 1 2 3

¢ Conoce el restaurante Ali Brocheta ubicado en la Colonia Satélite de Oriente?

Si__ No__

¢ Cual de estos productos reconoce como parte del restaurante Ali Brocheta?

Alitas__ Brochetas___ Costilla de cerdo___ Ninguno de los anteriores

¢Qué es lo primero que le llega a la mente cuando lee o escucha Ali Brocheta?

Calidad__ Rapidez___ Originalidad____

¢Ha tenido la oportunidad de observar publicidad de la marca?

Si__ No

¢ Como evalua la publicidad de la empresa Ali Brocheta?

Original__ Agradable__ Aburrida

¢En qué medios recuerda haberla visto?
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Facebook Instagram Television

10- ¢En qué momento del dia hace mayor uso de los medios de comunicacién mencionados
en las respuestas a la pregunta 9?

Mafana__ Tarde  Noche

11- ;Conoce y sigue la pagina de Ali Brocheta en alguna de las redes sociales?

Si__ No__

12- ¢ Queé factor lo motivaria a seguir la pagina del restaurante?
Preferencia por el restaurante
Informarse de promociones

Conocer el menu del restaurante

13- ¢ Alguna vez ha compartido una publicacién o interactuado con el restaurante?
Si___ No
14- ;Qué es lo que mas le gusta de los anuncios publicitarios de la marca Ali Brocheta?
Como presentan los productos
Originalidad en las promociones

Ninguna de las anteriores
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15- ¢ Cual de los siguientes elementos considera que ayudaria a recordar “Ali Brocheta?

Logo _ icono__ frase

16- Segun su opinion, ¢el nombre Ali Brocheta es idoneo para un restaurante?

Si__ No__ Puede mejorarse___

17- Si conoce el restaurante Ali Brocheta ¢ Considera que su imagen de marca es atractiva?

Si__ No__ Puede mejorarse

18- Si conoce el restaurante y considerando todo lo que usted espera de una marca ¢Qué nota

daria a Ali Brocheta?

10-9 8-7 6-5 menosde5

19- ; Recomendaria Ali Brocheta a sus familiares y amigos?

Si__ No_
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Instrumento #2

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL

S

&35+ Departamento de Ciencias Econdmicas

Seccion de Mercadeo Internacional

GUIA DE ENTREVISTA PARA PROPIETARIA DE LA EMPRESA “ALI BROCHETA”

Proposito: El presente cuestionario tiene como finalidad recolectar informacion sobre el Tema:

Branding como estrategia para fortalecer la imagen de marca de la empresa “Ali Brocheta” de la

ciudad de San Miguel, afio 2020.

1-

¢ Qué es Ali brocheta y cdmo definiria el concepto de negocio de su empresa?

En Ali Brocheta nos especializamos en la elaboracion de brochetas en diferentes
especialidades, res, pollo, mixtas; y también en la preparacion de alitas y chunks de pollo
bafadas en diferentes sabores, dulces, picantes entre otros. Las alitas y brochetas son
nuestros productos fuertes, pero también vendemos nachos, chili con carne, pan con ajo,
y costillas de cerdo. Definiria la empresa como un concepto juvenil y familiar, donde
nuestros clientes pueden sentirse como en casa, sin necesidad de asumir etiqueta de
restaurante, pueden disfrutar sus alimentos sin necesidad de cubiertos y pasar un
momento muy especial.

Diga cual es la misidn, vision, valores de la empresa y explique si se estan
cumpliendo actualmente.

Nuestra mision es brindar a nuestros clientes alimentos de calidad y con un sabor Gnico y

exquisito y ser recordados por ello.
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Nuestra vision es ser el mejor restaurante de comida rapida gourmet nacido en San
Miguel, ofreciendo un excelente servicio para mantener la confianza del cliente.

Valores tenemos la fe en Dios como lo primordial, también la constancia, honestidad para
garantizar la calidad de los productos, lealtad con los clientes, y la responsabilidad que no
debe faltar.

En mi opinion estamos cumpliendo en un 70% con nuestros objetivos, soy consciente que
faltan detalles por mejorar.

¢, Cudl es el publico objetivo de Ali Brocheta?

Nuestro publico objetivo son los jovenes y grupo familiares, los alimentos que servimos
son para disfrutar sin importar las clases sociales. Nuestro objetivo es llegar a los jovenes
por nuestros sabores y banquetes con el prop6sito de que todos en la mesa puedan comer
y compartir, de una manera rapida y deliciosa.

A su criterio ¢cudles son las fortalezas y debilidades de la empresa?

Dentro de nuestras fortalezas considero el sabor Unico y diferente, la exclusividad de los
productos elaborados desde cero ninguno es pre elaborado o congelado, por lo que
garantizamos calidad, la atencion al cliente tratamos de que sea buena y personalizada, no
vendemos bebidas alcohoélicas para garantizar un sano ambiente a quienes nos vistan.
También somos parte de la red de emprendedores “San Miguel emprende” asistimos a
ferias en conjunto con otros negocios de la ciudad.

En nuestras debilidades el mend, quisiéramos que tuviera mas variedad de productos,
también tenemos debilidad en el manejo de las redes sociales todo lo hacemos mi familia

Yy Yo.

*Pregunta adicional, para fortalecer la respuesta y obtener mas informacion:
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¢ Posee una estructura organizativa definida y los empleados la conocen?

No la poseemos, todo la parte de la direccién la tengo yo y soy quien delega lo que
corresponde hacer a cada uno. Mi familia y yo somos quienes llevamos las cuentas, nos
encargamos de las compras, de la publicidad entre otras cosas. Pero tenemos una buena
relacion con los empleados y eso se transmite al cliente.

¢ Qué oportunidades y amenazas percibe en el medio en que opera su empresa?
Nuestras oportunidades es que los precios son mas factibles respecto a la competencia, y
podriamos incluir servicio a domicilio propio ademas de otros con las que ya contamos
como mandaditos.

Las amenazas, la competencia directa Buffalo Wings es una empresa reconocida y con
alto prestigio a nivel nacional, ademéas en San Miguel han aparecido otras empresas que
quieren asimilarse a nuestro restaurante, y también el poco manejo de redes sociales que
tenemos actualmente.

*Pregunta adicional, para fortalecer la respuesta y obtener mas informacion:

¢ Qué otros aspectos externos de la empresa consideran que podrian beneficiar o
perjudicar a Ali Brocheta?

Lo que puede perjudicar es la alta competencia, la delincuencia que nunca la podemos
dejar de lado, la situacion que estamos atravesando actualmente de la pandemia, nos han
bajado considerablemente las ventas, también los fendmenos naturales.

¢ Qué acciones lleva a cabo para fidelizar sus clientes?

Una de las acciones que mas impactos tenemos son las promociones de fin de semana de

alitas y chunks, generan impacto en redes sociales y en el restaurante, tratamos de
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premiar siempre a nuestros clientes frecuentes e incentivarles para que sigan realizando
compras.

¢ Cuéntas ocasiones ha sido modificado el logo de la empresa y esta conforme con el
actual?

Si estamos conformes con nuestro logo, nombre y slogan ya que nos caracteriza desde
nuestros inicios.

La modificacion del logo se ha realizado en 4 ocasiones ya que ain no encontrabamos

uno que realmente nos identificara.



EL SALVADOR

CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA - 2007

POBLACION POR AREA Y SEXO
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. AREA
POBLACION
MUNICIPIO URBANO RURAL
TOTAL HOMBRES | MUJERES TOTAL HOMBRES | MUJERES TOTAL HOMBRES | MUJERES
Santa Maria 10,731 4,904 5,827 B,196 3,754 4,442 2,535 1,150 1,385
Santiago de Maria 18,201 B.511 9,690 14,339 5,633 7,706 3,862 1,878 1,984
Tecapan 7,697 3,656 4,041 3,554 1,647 1,807 4,143 2,009 2,134
Usulutan 73,084 33,894 39,170 51,496 23,637 27,859 21,568 10,257 11,311
12-SAN MIGUEL 434,003 201,675 232,328 219,636 99,918 119,718 214,367 101,757 112,610
Carolina 8,240 3,802 4,338 1,211 558 853 7,029 3,344 3,885
Chapeltique 10,728 4,972 5,756 2,372 1,069 1,303 8,356 3,903 4,453
Chinameca 22,311 10,538 11,773 5,223 2,819 3,404 16,088 7.719 8,369
Chirlagua 19,984 8,515 10,469 3,107 1,454 1,653 16,877 B.061 8,816
Ciudad Barrios 24,817 12,318 12,499 8,632 4,674 3,858 16,185 7.644 8,541
Comacardn 3,199 1,541 1,858 448 21 237 2,751 1,330 1,421
El Transito 18,363 8,584 8,778 7,612 3427 4,185 10,751 5,157 5,584
Lolotigue 14,916 7.137 7,778 4,408 2,102 2,306 10,508 5,035 5,473
Moncagua 22,659 10,664 11,895 5,447 2,998 3,448 16,212 7.666 8,546
Nusva Guadalupe 8,905 4,163 4,742 5,064 2.311 2,753 3,841 1,852 1,989
Nuevo Edén de San Juan 4,034 1.914 2,120 581 287 294 3,453 1,627 1,626
Quelepa 4,049 1,920 2,128 2,362 1,110 1,252 1,687 810 B77
San Antonio 5,304 2,569 2,735 426 191 235 4,878 2,378 2,500
San Gerardo 5,986 2,631 3,355 984 413 571 5,002 2218 2,784
San Jorge 9,115 4,287 4,828 2,598 1,154 1,444 6,517 3,133 3,384
San Luis de La Reina 5,637 2,603 3,034 1,081 487 594 4,556 2116 2,440
San Miguel 218,410 99,672 118,738 158,136 71,132 57,004 60,274 28,540 31,734
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Fecha: 30/08/2020 Validez de la cotizacion
Cliente: ALI BROCHETA 8 dias
Direccion: Colonia la Tejera Perquin. Morazan

Es todo un placer dirigirnos a ustedes deseando éxitos y bendiciones en sus labores diarias.

Por este medio tengo el agrado de presentarles la Cotizacidn de los materiales de publicidad
para su empresa ALI| BROCHETA

PRECIO

CANTIDAD | DETALLE UNITARIO TOTAL
150 Tarjeta de presentacidn papel cartulina S 0.10 S 15.00
5 Uniformes ( pantalones, camisas, mallas de tela) bordado | $ 20.00 S 100.00
15 Menu en funda de cuerina S 10.00 S 150.00
200 Bolsas de papel con el logo impreso (25x40 cm) S 0.30 S 60.00
150 Cupones Papel offset S 0.20 S 30.00
150 Tarjetas de puntos Papel contact S 0.30 S 45.00
50 Botellas de agua 300m| metal S 3.00 S 150.00
50 Tazas S 1.00 S 50.00
50 Gorras sublimizada S 3.00 $ 150.00
100 Camisas de algoddn sublimizada S 3.00 S 300.00
25 Sombrillas sublimizada doble capa S 3.00 S 75.00
100 Lapiceros sublimizado S 0.50 S 50.00
100 Llaveros redondo S 0.25 S 25.00

$ 1,150.00

Rolando Wilfredo Diaz Rodriguez

TECNOSOLUTONS

Tel: 7297 -3674 /7919-4311 Email:
tecnosolutionsnm@gmail.com
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“+ Imagen de entrevista realizada a la propietaria de la empresa Ali Brocheta
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