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.  INTRODUCCION

Los consumidores estan cambiando, cada dia tienen mas fuentes de
informacion y conocen mas. La desinformacion que existi6 en un momento,
no es un tema de la actualidad, de hecho se considera que las personas que
no esté informadas es porque probablemente no tengan interés a acceder a

las fuentes de informacion.

El consumidor no solo consume sino ahora es generador de contenido,
investiga, comparte, opina, recomienda y crea sus propias historias en
relacion a las marcas. La revolucion de la tecnologia ha impulsado las
marcas, las ha colocado a disposicion de los consumidores con tan solo un

clic.

Antes los consumidores iban a las tiendas y se paraban frente a los
anaqueles del supermercado buscando un producto que satisficiera sus
necesidades y esto se denominé Primer momento de la verdad, hoy en dia,
existe el Momento cero de la verdad, que ocurre cuando el consumidor revisa
desde su dispositivo mévil toda lo referente al producto que necesita; donde
comprarlo, qué componentes contiene, cual es su precio, su disponibilidad,

presentaciones, etc.

Hay un nuevo perfil de los consumidores ante los que las marcas deben
estar conscientes para poder adaptarse a ellos. Como bien establece
Roberts (2004) hay dos momentos en donde las lovemarks ganan: cuando el
consumidor elige la marca por encima de otra y cuando el consumidor se

gueda satisfecho ante el desempefio del producto.



Es por ello necesario conocer cuales son las aplicaciones que tienen las
lovemarks en el pais, porque si bien Roberts (2004) propone elementos que
deben tener las marcas para llegar ser amadas por sus consumidores, es
necesario conocer si dichos lineamiento si aplican en marca en el pais y

cuales son sus repercusiones.

Por ello se hace necesario entender las aplicaciones que propone
Roberts (2004) como lovemarks para McDonald’s de Venezuela, si bien es
una marca conocida mundialmente y calificada por el mismo autor como
lovemark, seria interesante conocer si es amada por los consumidores

venezolanos.

Por esta razén, el presente informe ofrece el desarrollo de una
investigacibn de mercado para conocer si los jovenes del Distrito
Metropolitano de Caracas consideran a McDonald’s de Venezuela como un

lovemark.

Para ello este estudio se planted; Determinar si McDonald’s Venezuela
es considerada un lovemark por los jovenes de Distrito Metropolitano de
Caracas, lo cual se logra a través de 4 objetivos especificos desarrollados
ampliamente en el cuerpo de la investigacion. El trabajo que a continuacién

se presenta esta estructurado de la siguiente manera:

El Capitulo | muestra en la Introduccion una resefia breve del eje

tematico de la investigacion

En el Capitulo Il describe el problema tal como lo concibe la

investigadora, en su contexto de accién, para luego enunciar los objetivos



que guian todo el recorrido de la investigacion, y luego presenta la
justificacién e importancia que reviste indagar este estudio de mercado.

En el Capitulo Ill desarrolla las bases conceptuales que sirven de apoyo
al estudio de mercado al Determinar si McDonald’s Venezuela es
considerada un lovemark por los jévenes de Distrito Metropolitano de

Caracas

En el Capitulo IV es donde se plantea el Marco Referencial, en el cual se

da a conocer la historia de McDonald’s Venezuela

En el Capitulo V es aquel que donde se expone el Marco Contextual, o

referente empirico donde se desarrolla la investigacion

En el Capitulo VI se expone el Marco Legal de la investigacién, como
cimiento o piso donde se apoya toda la estructura legal de los argumentos

gue se aplican en este trabajo investigativo.

En el Capitulo VII es el que contiene el Método de la investigacion, al
abordar la realidad, en la busqueda de respuestas a las interrogantes

planteadas en la investigacion

En el Capitulo VIII donde se analizan y Presentan los resultados

obtenidos a partir de las técnicas e instrumentos aplicados.

En el Capitulo IX se encuentra la Discusion de resultados a la luz de los

objetivos planteados en esta investigacion.



En el Capitulo X se muestran conclusiones y recomendaciones,
producto de algunas consideraciones finales acerca de las apreciaciones que
finalmente dan cuenta de si McDonald’s Venezuela es considerada un

lovemark por los jovenes de Distrito Metropolitano de Caracas.

Finalmente se plasman las fuentes de informaciébn y anexos que
complementan la informacién de esta investigacion. Capitulo XI y Capitulo
XIl.



l. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 Descripcion del problema

Las grandes marcas luchan intensamente por ser lideres en sus
categorias, para diferenciarse de sus competidores y mantener relaciones
duraderas con sus consumidores. Como lo indican Kotler y Keller (2006) esto
se traduce en “una guerra de precios, batallas publicitarias, lanzamientos de
nuevos productos, lo que incrementard mucho las inversiones necesarias
para poder competir de manera eficaz” (p.342). Ademas, Entienden que el
mercado crece, cambia rapidamente y que para sobrevivir deben adaptarse a

las nuevas demandas.

En este sentido, las compafiias multinacionales tienen el reto en la
actualidad de lograr, de forma efectiva, ser diferenciadas del resto; a nivel
mundial son cada vez mas las opciones que tienen los consumidores para
satisfacer sus necesidades, sin embargo, considerando la situacién
econdmica, politica y social, en Venezuela la competencia juega un papel

importante mas no determinante para la diferenciacion de las empresas.

Los anunciantes que hacen vida en el pais se ven cada vez mas
limitados como lo indica el portal especializado en la publicidad en el pais

www.producto.com.ve en un articulo publicado el 05 de Febrero de 2014 y

que lleva por titulo Publicidad a media maquina donde sefala que la escasez
y la poca reposicion de inventario en los anaqueles ha repercutido
negativamente en la industria de la publicidad; en el articulo varias
personalidades de diversas agencias que hacen vida en el pais comentaron

la situacion. El director creativo de la agencia publicitaria de McDonald'’s,

10


http://www.producto.com.ve/

Virgilio Flores de Leo Burnett, indicO6 que se mantenia optimista ante la
situacion del pais y que la agencia se mantendr& como aliado de sus

clientes.

Tal como lo refiere Kotler (2007); la publicidad es toda comunicacion no
personal y pagada para la presentacion y promocion de ideas, bienes o
servicios por cuenta de una empresa identificada. Si bien desde la época de
los romanos se conoce la importancia de dicha herramienta, muchas
empresas con operaciones a nivel nacional toman la decision de recortar el
presupuesto publicitario por razones principalmente econdmicas, en especial,
porque el viernes 07 de Febrero de 2014 fue publicada en Gaceta Oficial
namero 40.351 la Providencia 003 en la que se rige la aplicacion de la Ley
Orgénica de Precios Justos en lo que se definen varias industrias que
representan gastos ajenos a la produccién y que por tanto no pueden ser
cobrados al publico. Entre dichos gastos figura la publicidad, venta,

representacion entre otros. El portal web www.producto.com.ve manifestd

que dicha Ley podria perjudicar los ingresos del sector, que a su vez, se ven
afectados por la falta de divisas y la escasez de productos en el mercado.

En 2004 el Director Ejecutivo de la Compafila de Ideas Staachi &
Staachi, Kevin Roberts, promueve la idea de lovermak en donde indica que
son aguellas marcas que le pertenecen; no a los manufactureros ni los
empresarios, sino a las personas que aman la marca. Con la aparicion de
esta tendencia los gerentes de marca logran entender que a través del
camino del respeto y fundamentalmente el amor, el cliente se vera envuelto
en una relacion de suma identificacion, pertenencia y emocion ya no con el

tradicional producto sino con el todo: la marca.
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Ante el surgimiento de un concepto tan novedoso dentro del ambito
publicitario y la poca investigacion de lovemark aplicado a compariias con
larga trayectoria en el pais, surge un interés por hacer una revision en la
busqueda de las caracteristicas que este concepto pudiera tener en el pais,
sobre las grandes marcas y es en este sentido que esta investigacion
propone el estudio de dicho concepto en la marca McDonald’s Venezuela, al
considerar si su mercado ama a la marca de tal forma que sienten que les

pertenece.

Cabe destacar que McDonald’s es una empresa cuya actividad
comenzo en el afio 1985 en el pais y que en la actualidad posee 139
restaurantes a nivel nacional, es una compafila que juega un papel
importante dentro de la economia nacional al generar oportunidades de
empleos a miles de venezolanos y que ademas ofrece un variado menu de

hamburguesas.

El consumidor venezolano en la actualidad esta muy bien informado, tal
como lo sefala el diario EI Mundo en su editorial del 14 de Octubre de 2013
donde describen que el venezolano ahora cuenta con redes sociales,
herramientas informaticas, medios de comunicacion y de investigacion que le
permiten indagar sobre las actividades de las diversas marcas que hacen
vida en el pais. Ademas, El Mundo en su articulo Consumidor venezolano
mas informado, plantea que el consumidor ahora es capaz de jerarquizar sus
necesidades, busca ofertas, comparar precios y que incluso estd mas
sensible a las sustituciones de la marca, hecho que resulta crucial en la
preferencia de la marca. Este editorial expone que a pesar de la escasez los
consumidores tratan de ser fieles a sus marcas en especial si se tratan de

alimentos, productos de cuidado personal y calzados.
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Hay que hacer notar que el consumidor esta saturado de informacién
por doquier, los medios tradicionales estdn perdiendo relevancia y la
publicidad esta migrando a las redes sociales y otras plataformas que logren
ser mas eficaces para el entendimiento y principalmente la captacion del

mensaje por parte del target, ante ello el portal web www.puromarketing.com

en su articulo El mercado global de la publicidad digital sigue creciendo
imparable publicado el 2 de Mayo del 2014 indica que la publicidad digital
para el 2014 seguira crecimiento y que se estima segun fuentes de

Emarketer que representara una cuarta parte de la inversion publicitaria.

Asimismo, importante que las marcas afronten la realidad de la
saturacion de mensajes de forma efectiva, y esto lo pueden lograr

convirtiéndose en lovemarks; que para el portal www.puromarketing.com en

su articulo publicado en Febrero de 2013 es necesario llamar la atencion del
consumidor, mostrarle razones para que elija una marca entre la
competencia, tener buen desempefio en la prestacion del servicio,
sorprenderlo y hacer que recuerde la marca. Ante esta situacion se hace
necesario investigar si esta empresa mantiene una relacion emocional con el
joven venezolano de Distrito Metropolitano de Caracas y si es considerada

un lovermak.

2.2 Formulacioén del problema

Las grandes marcas hoy en dia se enfrentan a un consumidor con unas
caracteristicas muy particulares, las nuevas formas de comunicacién con
medios novedosos como las redes sociales, el auge de la tecnologia, la
inmediatez y rapidez de la informacion permiten que los consumidores sean

mas criticos y dificiles de persuadir.
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Desde esta perspectiva se plantea la siguiente interrogante: ¢Cual es la
percepcion que tienen los jovenes del Distrito Metropolitano de Caracas en

cuanto a McDonald’s como un lovemark?

De esta manera surge la inquietud en hacer una investigacion de una

marca presente en el pais desde 1985 como lo es McDonald’s.

2.3 Delimitacion

La presente investigacion se desarrolla dentro del Distrito Metropolitano
de Caracas durante un periodo aproximado de un afio (Julio-2013 a Junio-
2014), la misma contempla resolver la incégnita sobre la percepcion que
tienen los jovenes en cuanto a McDonald’s como lovemark. El alcance de la
investigacibn abarcara aproximadamente 20 restaurantes McDonald’s
ubicados dentro del Distrito Metropolitano de Caracas en las que seran

encuestadas un numero 236 personas.

La principal limitacién de la investigacion pudiera estar sujeta a los
permisos para entrevistar a los clientes dentro de los restaurantes
McDonald’s. Asimismo, otra posible limitacién es la disponibilidad de tiempo

para realizar dichas encuestas oportunamente.

2.4 Objetivos de la investigacion

2.4.1 Objetivo general

Determinar si McDonald’s Venezuela es considerada un lovemark por

los jovenes de Distrito Metropolitano de Caracas.
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2.4.2 Objetivos especificos

e Identificar las caracteristicas del concepto lovemark aplicadas a
McDonald’s

e |dentificar las comunicaciones integradas de marketing de
McDonald’s en el periodo 2013-2014.

e Determinar el posicionamiento actual de McDonald’s
Venezuela.

e Identificar la sociodemografia de los consumidores entre 18 y
30 anos del Distrito Metropolitano de Caracas.

2.5 Justificacion de la investigacion

La realizacion de la presente investigacion es relevante ya que permitira
develar si la reconocida empresa McDonald’s es percibida por jévenes del
Distrito Metropolitano de Caracas como lovemark, lo que permitira conocer
un poco mas sobre un concepto tan novedoso como lovemark aplicado a una
empresa que hace vida en el pais desde 1985. Asimismo, se podran
vislumbrar algunas claves para que una empresa 0 marca sean respetada e
incluso amadas por encima de lo racional. Seran los resultados de la
investigaciéon los que apunten a dichas claves o que, por lo contrario,
evidencien que McDonald’s no es valorada por los jévenes como un

lovemark.

Este proyecto busca determinar si los jévenes del Distrito Metropolitano
de Caracas consideran a McDonald’s como un lovemark, objetivo poco
investigado en el pais, por lo que representa un aporte tanto para la empresa
McDonald’s, ya que se arrojaran resultados que permitan determinar si es

considerada como lovemark o no, lo que implica que la empresa podra ser

15



vista 0 no como referencia para otras organizaciones que quieran lograr una
conexion emocional con los consumidores logrando una plena fidelidad, ser
lideres dentro de su categoria, aumentar las ventas y lograr ser diferenciadas

de la competencia.

En este sentido la presente investigacion es innovadora, sin embargo
se han realizado trabajos anteriores sobre lovemark y McDonald’s.
Consecuentemente, para la realizacion del mismo se necesitan aplicar todas
las herramientas adquiridas a lo largo de la carrera de Comunicacién Social,
por un lugar, la organizacién y definicion clara del tema y del objetivo a
lograr, en segundo lugar se debe hacer una amplia investigacion lo que
implica que se deba abordar las interrogantes con sinceridad, claridad y
objetividad para obtener resultados genuinos con los sentimientos y
percepciones de los entrevistados. Asimismo, los principales gastos seran
aguellos relacionados con los viaticos para la busqueda y entrevista de

fuentes bibliograficas y vivas, asi como la transcripcion de las mismas.
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.  MARCO CONCEPTUAL

3.1 Marketing

En cuanto al concepto de mercadeo, Rodriguez (2007) explica que el
mercadeo es la herramienta que permite desarrollar relaciones permanentes
con los clientes a través de la creacion de procesos de comunicacion
interactivos y a largo plazo. Asimismo, indica que el mercadeo en la
actualidad toma en cuenta mas que nunca las caracteristicas personales que

hacen de cada consumidor un individuo singular.

Marketing es definida como “la gestion de relaciones rentables con los
clientes” (Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, 2007, p. 5). Asimismo, afiaden
que lo mas importante en el marketing es agregar valor en la relacién con el
cliente mediante su plena satisfacciéon, lo que atraera a su vez a nuevos
clientes y asi se ampliaré la cartera de la empresa. Igualmente estos autores
agregan que el marketing es “Un proceso social y de gestion mediante el cual
los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través

de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros” (p. 5).

Por otra parte, Solomon y Stuart (2001) indican que “el concepto de
marketing afirma que al identificar las necesidades de los consumidores y al
suministrar productos que satisfagan estas necesidades, la organizacion
asegura su rentabilidad a largo plazo” (p. 4). Seguidamente afaden que el
marketing es un intercambio de valores y definen el intercambio como algo
gue se obtiene a cambio de algo, es decir, una transferencia de valores que

ocurre entre un comprador y un vendedor.
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Kotler y Armstrong (2003) apuntan que el marketing es “la reunion de
negocios que identifica las necesidades y deseos de los clientes: determina
los mercados meta que mejor pueden servir a la organizacion y disefa los
productos, servicios y programas apropiados para servir a esos mercados”
(p. 19). Seguidamente indican que el marketing esta en todos lados incluso
entre los individuos y organizaciones, no solo en las empresas

manufactureras, mayoristas y detallistas.

Kleppner, Russel, Lane y Whitehill (2005) indican que el marketing
consta de cuatro elementos primarios como son el producto, el precio, la
distribucion y comunicacion, en conjunto, son denominados mezcla de
marketing que combina las funciones del mercadeo, incluyendo la publicidad,

para vender un producto.

A lo largo de las diferentes conceptualizaciones de marketing, se
pueden identificar aspectos de vital importancia como lo son el conjunto de
actividades que se desarrollan desde una compafiia con el nacimiento de
una idea que satisfaga las necesidades de un publico objetivo, hasta el
establecimiento de relaciones permanentes con los clientes al interactuar a
través de los proceso de comunicacién para el intercambio de productos y

valores.

Schnaars (1994) sefala que las estrategias de marketing deben
establecer equilibrio entre los competidores y los consumidores e indica que
el personal de mercadeo por lo general guia sus esfuerzos solo a los
consumidores olvidando por completo a la competencia. Agrega que el
marketing es similar a un campo de batalla en donde la competencia debe

realizar estrategias de marketing que movilicen a sus enemigos.
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3.2 Comunicaciones integradas de marketing

Kleppner et al. (2005) sefialan que la comunicacion integrada de
marketing (CIM) también denominada mix de comunicacién de marketing, es
el programa final para la organizacién de la comunicacién en el mercadeo y
la definen como “la planeacion, ejecucidn y coordinacion conjunta de todas
las areas de la comunicacién de marketing” (p. 37). Este enfoque tiene una
mayor preocupacion por la efectividad total del plan de comunicacién de
marketing que por la preocupacion acerca de como se entrega el mensaje.
Kleppner et al. (2005) proponen cuatro categorias de las comunicaciones
integradas de marketing como lo son la venta personal, la promocion de

ventas, las relaciones publicas y la publicidad.

Kotler (2002) sefiala que en el mundo moderno se requiere mucho
mas que el desarrollo de un buen producto con un precio atractivo y
accesible. Afade que las empresas deben comunicarse de forma efectiva
con los grupos de interés actuales y potenciales asi como con el publico
general. Asi pues, afirma que la pregunta fundamental no es si comunicar o
no sino mas bien qué decir, con qué frecuencia y a quiénes. El autor coincide
con Kleppner et al. (2005) sefialando que la mezcla de comunicaciones de
marketing consiste en publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y

ventas pe rsonales,

Para los autores Schutz, Tannembaum y Lauterborn (1997) los expertos
en la publicidad requieren de una herramienta valiosa denominada
comunicaciones de marketing integradas que permiten tener ventajas
competitivas a la vez que “procuran un terreno comun para afrontar el
desafio de vender a los clientes mas que a los mercados” (p.12). Ademas,
seflalan que la intencion de las comunicaciones integradas de marketing
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consiste en asegurarse de que el mensaje sea el mismo en todos los medios

que se utilicen. Afiladen que son un:

Nuevo modo de mirar la totalidad, donde antes solo veiamos
partes tales como publicidad, relaciones publicas, promocion e
ventas, comunicaciones para empleados y demas. Se trata de
realinear las comunicaciones para mirarlas tal como las ve el
cliente: como un flujo de informacion cuyas fuentes no identifica.
(Schutz, Tannembaum y Lauterborn, 1997, p. 22).

Rodriguez (2007) indica que las comunicaciones de marketing
integradas permite la transmision de mensajes consistentes a las audiencias
a la vez que requiere una efectiva coordinacion entre los diversos
instrumentos del marketing como lo son las relaciones publicas, publicidad,
patrocinio y venta personal. Este autor explica que los consumidores forman
sus percepciones sobre la marca o el producto de diversas fuentes por lo que
es necesario coordinar todos los elementos que envian informacion al

consumidor para que contribuyan a transmitir un mensaje Unico y coherente.

Rodriguez (2007) indica que la tendencia actual de las organizaciones
€s guiarse por una estrategia de comunicaciones integradas de marketing en
donde se debe asignar a un responsable de comunicaciones que se
encargue de supervisar las tareas especificas de la publicidad, relaciones

publicas, marketing directo on-line y promocién de ventas.

Los autores Ferrell y Hartline (2012) proponen que dentro de las
comunicaciones integradas de marketing se debe considerar de especial
importancia la venta personal y administracion de ventas en donde asi ubican
a la fuerza de ventas y aclaran que si bien es una herramienta importante y
beneficiosa, no carece de desventajas; puede llegar a ser costosa debido a el

reclutamiento, capacitacion, motivacion de los vendedores y su seleccion.
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Del Bosque, Suérez y Garcia (2008) resaltan que la consecucion de los
objetivos de comunicacion estan condicionados por la correcta combinacion
de los elementos claves de las que dispone la empresa que son la fuerza de
ventas, publicidad, promocién de ventas, patrocinio, relaciones publicas,
marketing directo y fuerza de ventas y que esta coordinacién se denomina

comunicacion integrada en el marketing o CIM.

Martinez (2005) indica que en las comunicaciones integradas de
marketing los clientes deben recibir un Unico posicionamiento y un solo
mensaje, independientemente la herramienta utilicen bien sea publicidad o

promocién de ventas. Asi pues afirma que:

Implantar una estrategia de CIM significa que todo, desde los
productos claves y los mensajes corporativos de la compafiia al
posicionamiento, la imagen y la identidad, se coordinan de tal
modo que las actividades de relaciones publicas difunden
también aquello que transmiten tanto las campafias de marketing
directo como la publicidad tradicional (p. 14).

Es importante conocer cual es el mix de comunicacion aplicado por la
organizacion McDonald’s en la presente investigacion ya que es un plan
completo que permite conocer la estrategia de ventas y de comunicacion que
llevan a cabo para relacionarse con sus consumidores. Para efectos de la
investigacion, se tomaran en cuenta la publicidad, la promocion de ventas,
relaciones publicas y las ventas personales, fuerza de ventas y patrocinio a

fin de arrojar pistas que permitan cumplir con el objetivo de la investigacion.
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3.2.1 Publicidad

La publicidad se entiende como una herramienta de comunicacion
masiva descrita por Stanton, Etzel y Walker (2000), como aquella que consta
de todas las actividades necesarias pare presentar a una audiencia un
mensaje impersonal y pagado por un patrocinador identificado que se refiere

a un producto o una organizacion” (p. 530).

De acuerdo a Green (2012) la publicidad es “una forma de
comunicacion pagada por individuos o compafiias con el objetivo de
influenciar en lo que piensan las personas y en cémo actuan” (p. 6). Ademas,
agrega que el objetivo de los anuncios es persuadir a los consumidores a
gue compren servicios o productos que son ofrecidos por los anunciantes. El
autor citado destaca que la actividad publicitaria es una practica antigua que
comienza en Grecia y en Roma en donde surgia la necesidad de informar a

las personas sobre bienes, servicios o0 eventos.

Es decir, la publicidad ha estado presente desde la antigiiedad con el
propdsito de informacion al colectivo sobre la existencia de un producto, lo
que la hace relevante como forma de comunicacion masiva. En su evolucién
la publicidad fue planificAndose mejor de manera que llegara al consumidor
de forma no solo informativa sino persuasiva, es decir, el consumidor deberia

sentir la necesidad de utilizar, comprar o conocer el producto o servicio.

Merinero (1997) indica que la publicidad “es el conjunto de técnicas de
comunicacion que utiliza el marketing de las empresas para dar a conocer a
los consumidores sus productos y ofertas” (p. 105). La publicidad para este
autor no es arte, sino un medio de informacidén que busca despertar el interés
del publico por un producto o servicio. Su objetivo es dar acciones a la fuerza
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de ventas, comunicar un determinado mensaje, promover las ventas, crear

una imagen de empresa y dar a conocer productos y servicios.

En cuanto a publicidad Solomon y Stuart (2001) indican que “es la
comunicacién interpersonal pagada por un patrocinador identificado, que
utiliza los medios de comunicacion masivos para persuadir o informar a una
audiencia” (p. 482). También, la califican como divertida, encantadora,
fastidiosa, informativa o ineficaz y que puede proporcionar hechos

importantes y hacer que los productos cobren vida.

Por otra parte, Da Costa (1992) entiende la publicidad “como el
conjunto de actividades relacionadas con la presentacion de un mensaje
pagado por el fabricante o por el vendedor sobre una organizacion, producto
o servicio” (p. 171). Asimismo, indica que la publicidad tiene el enfoque de
promocién en donde se utilice cualquier medio para promover el uso y la
venta de un producto y desde el punto de vista de mercadeo en donde la
define como “la promocidén realizada a través de los medios principales o

masivos” (p. 172).

La publicidad es una comunicacion persuasiva parcial que busca
vender un producto o una idea. Asimismo, la publicidad consiste en anuncios
pagados por patrocinadores identificados que se transmiten por medios de
comunicacién, en otras palabras “la publicidad es un mensaje pagado por un
patrocinador identificado, que generalmente se entrega a través de un medio

de comunicacioén pasiva” (Kleppner et al, 2005, p. 37).

Por otra parte, Kotler (2002) explica que la publicidad es aquella que
‘puede servir para crear una imagen a largo plazo de un producto o para

generar ventas rapidas” (p. 278). Afirma que puede utilizar un amplio
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presupuesto en medios como la televisiébn asi como uno reducido para la
radio y que puede llegar de forma eficiente a compradores geograficamente

dispersos.

Rodriguez (2007) define la publicidad como un ‘“instrumento de
comunicacién que permite a la organizacién dar informacion a los mercados”
(p. 125). Agrega que la publicidad es un proceso impersonal en donde hay
una fuerte simbiosis entre los medios y la misma ya que la publicidad
necesita el medio y aprovecha todas sus cualidades para poder informar.
También, indica que a pesar de que la publicidad es acusada de ser falsa o
de manipular al consumidor, mas bien la publicidad no se preocupa en
proporcionar informacion suficiente en base a la cual el consumidor pueda

adoptar una evaluacion objetiva.

McDonald’s de Venezuela utiliza esta herramienta para comunicar
informaciones que sean de interés para su publico objetivo, lo interesante de
este concepto aplicado a la marca se basa en determinar cual es la
estrategia que utiliza dicho anunciante en este sentido, para conocer si es

adecuado al target y si busca crear una conexion emocional con el mismo.

3.2.2 Promociodn de ventas

Con respecto a este concepto Kotler et al. (2007) explican que la
promocién de ventas ofrece razones para hacer la compra de forma
inmediata, mientras que la publicidad y la venta directa intentan informar a
los consumidores las razones por las cuales deberian comprar el producto.
En definitiva, la definen como “incentivos a corto plazo que fomentan la

compra o venta de un producto o servicio” (p.536).

24



Kleppner et al. (2005) proponen que la promocion de ventas son “las
actividades de ventas que complementan tanto la venta personal como al
marketing, coordinan a ambos y ayudan a hacerlos efectivos” (p. 36).
Asimismo, la promocion de ventas es utilizada para incentivar la compra
inmediata, puede ir desde un precio especial de venta, un cupdn de rebaja,
un display de punto de venta muy colorido o incluso una oportunidad de

ganar un viaje a través de un sorteo.

Durante los periodos de recesién econdmica es comun ver en las
marcas utilizar la promocién de venta, sin embargo, el abuso de promociones
de corto plazo como los acuerdos comerciales y los cupones no solamente
corren el riesgo de recortar las ganancias, sino que también al hacer énfasis
en el precio, dafian el valor de la marca. Es necesario que los mercadélogos
utilicen esta herramienta como incentivo para la compra a corto plazo en vez
de que los consumidores dependan de ellas para la toma primaria de

decision de compra (Kleppner et al, 2005).

Stanton, Etzel y Walker (2000) definen la promociéon de ventas como
‘una actividad estimuladora de la demanda, cuya finalidad es complementar
la publicidad y facilitar la venta personal. La paga el patrocinador y a menudo
consiste en el incentivo temporal que estimula la compra” (p. 482). Incluyen
actividades como: concursos, patrocinios, exhibiciones en la tienda,
descuentos, cupones, muestras gratuitas, premios Yy exhibiciones
comerciales. La promocién de ventas puede estar dirigida al consumidor o a
los miembros del canal de distribucion o la fuerza de ventas que en dicho

caso se denominaria promocion comercial.

Rodriguez (2007) indica que la promocion de ventas es un instrumento

gue estimula la demanda por un periodo limitado y establecido de un
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producto mediante incentivos principalmente economicos como vales de

descuento, ofertas 3x2, sorteos y reparto de muestras gratuitas.

La promocion de ventas es un conjunto diverso de herramientas claves
dentro de las campafas de marketing que generan un incentivo,
principalmente a corto plazo, disefiados para estimular la prueba, una rapida
compra o la adquisicion por parte de los consumidores a un niamero mayor
de productos. A diferencia de la publicidad que ofrece una razon para
comprar, la promocién ofrece un incentivo de compra. Dentro de sus
herramientas se encuentran algunas ya mencionadas por otros autores asi
como reembolso de efectivo, recompensas por consumo frecuente, garantias
y demostraciones. Se debe destacar que es una herramienta importante
dentro de las comunicaciones integradas e incluso tan importante como la
publicidad (Kotler, 2003, p. 288).

Kotler (2002) explica que ante la promocién de ventas existe un gran

reto en:

Equilibrar los objetivos a corto y a largo plazo al combinar la
publicidad y promocion de ventas. La publicidad por lo regular
crea lealtad a largo plazo hacia la marca. Sin embargo, la
cuestion de si la promocion de ventas, con sus incesantes
rebajas de precios, cupones, gangas y premios, podria devaluar
el producto en la mente de los compradores. Por ello las
empresas necesitan distinguir entre promociones de precios que
se concentran en el precio y en promociones de valor agregado
gue buscan mejorar la imagen de la marca (p. 289).

Kotler et al. (2007) concluyen que para aplicar una herramienta
promocional eficaz se debe conocer cual es el comportamiento del
consumidor y asi conocer cual seria su respuesta final con respecto al

producto o servicio. Finalmente, destacan que es necesario que la promocién
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de ventas esté coordinada con los demas elementos dentro de la estrategia

de comunicacion de marketing integrada (p. 542).

Iniesta (2003) define la promocion de ventas como aquella que
comprende un conjunto variado de acciones tacticas que estan disefiadas
para incrementar rapidamente las ventas, estimulando los impulsos de
compra. Sus efectos llegan a ser inmediatos y cortos, impactando
directamente en las ventas y que esquematicamente “se trata de dar mas por
el mismo esfuerzo o de dar la misma cantidad disminuyendo el esfuerzo para
conseguirla” (p. 16). Ademas, sefiala que su auge en los ultimos tiempos se
debe a que existen altos costes de la publicidad, la fuerte competencia y
agresividad de las marcas, el constante lanzamiento y relanzamiento de

productos y la saturacion publicitaria.

La promocién de ventas es una herramienta que utiliza de forma
particular McDonald’s en Venezuela, sus promociones en cuanto a los
denominados McCombo del dia entre otros se han valido de la publicidad en
diversos medios para que sean conocidos por sus consumidores y asi se
logre fomentar la venta de los productos de la cadena de comida. Es
necesario conocer cual ha sido la respuesta ante las promociones que
buscan incentivar la venta de los menus de McDonald’s en los jovenes del
Distrito Metropolitano de Caracas a fin de entender si los mismos se sienten
atraidos por dichas promociones, es decir, si han sido comunicados de forma

eficiente.

3.2.3 Relaciones Publicas

Este concepto es definido por Kleppner et al. (2005) quienes citando a

la Asociacion Estadounidense de Relaciones Publicas indican que ‘“las
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relaciones publicas ayudan a una organizacion y a sus publicos a adaptarse
mutuamente unos a otros” (p. 36). Asimismo, destacan que lo fundamental
de las relaciones publicas es la publicacion de las historias de las empresas,
es decir, las noticias. Las relaciones publicas no compiten con la publicidad,
incluso tienen mayor credibilidad y trabajan en conjunto para hacer llegar el
mensaje de la marca a la mayor cantidad de publicos posibles.

Rodriguez (2007) agrega que las relaciones publicas engloban un
conjunto de actividades de comunicacion que buscan promover una imagen
positiva a la institucion, sus marcas y productos entre los diversos publicos
de interés. Alguna de las actividades que comprenden las relaciones publicas
es la publicity que busca crear relaciones con la prensa en las que se busca
un flujo de informaciones positivas sobre la marca a través de la participacion

en ruedas de prensa y comunicados.

Kotler et al. (2007) indican que las relaciones publicas son:

Acciones que persiguen construir buenas relaciones con los
consumidores a partir de una publicidad favorable, la creacion de
una buena imagen corporativa y evitando rumores, articulos
periodisticos 0 acontecimientos desfavorables, o haciendo frente a
los mismos si llegan a tener lugar (p. 542).

Kotler et al. (2007) describen las funciones que cumple un
departamento de relaciones publicas dentro de una empresa: agencia de
prensa; en donde se crea y difunde un producto o servicio a través de
informaciones que sean de importancia para las personas, agencia de
relaciones publicas; donde se entablan relaciones a nivel local y nacional,
publicidad de los productos; que busca generar publicidad para algunos
productos definidos, grupo de presion; en donde se relaciona con el gobierno
y las administraciones para influir en sus funciones, inversiones; ya que
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mantiene relaciones con el publico interno de la empresa como son los
accionistas y miembros de la comunidad financiera. Finalmente cumple la
funcion de desarrollo; en donde se establecen relaciones con los
patrocinadores o0 miembros de organizaciones sin fines de lucro para

conseguir voluntariado.

Para Kotler (2002) las relaciones publicas tienen tres cualidades
distintivas como lo son en primer lugar, alta credibilidad; que es representada
por los articulos noticiosos y reportajes ya que son mas creibles y auténticos
que los anuncios, la capacidad para tomar desprevenidos a los compradores;
ya que hay prospectos de consumidores que prefieren evitar a los
vendedores y los anuncios. Finalmente, la dramatizacion es una
caracteristica particular de las relaciones publicas ya que existe el potencial
para dramatizar un producto o una empresa (p. 278).

El autor antes citado, también plantea que las relaciones publicas de
marketing desempefian  un rol importante como son; ayudar en el
lanzamiento de nuevos productos, ayudar en el reposicionamiento de un
producto maduro, crear interés en una categoria de productos, influir en
grupos meta especificos como es el caso de McDonald’s que patrocina
eventos comunitarios especiales en barrios hispanos y afroestadounidenses
para crear buena voluntad. También defienden productos que se han topado
con problemas publicos y fortalecen la imagen corporativa de modo que se

refleje de manera favorable en sus productos.

Los gerentes cada vez mas recurren a las relaciones publicas porque la
publicidad masiva esta perdiendo el poder que la caracterizaba, por ello las
relaciones publicas son aun mas utilizadas para crear conocimiento y

conciencia de marcas de forma econdmica y con la finalidad de llegar a
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comunidades y publicos muy especificos. La gerencia deberd escoger qué
objetivos de marketing plantea alcanzar y con qué herramientas si seran
publicaciones, eventos, noticias, discursos, actividades de servicio publico y
medios de identidad (Kotler, 2002, p. 294).

Asimismo, Ferrel y Hartline (2012) plantean que las relaciones publicas
son utilizadas dentro de las organizaciones con el objetivo de comunicarse
con los diversos publicos y grupos de interés que posee una empresa y esto
lo hacen a modo de promover la organizacion, la imagen y los empleados asi
como crear comprension interna que sea compartida por los empleados.
Ademas, las relaciones publicas segun Ferrel y Hartline (2012) pueden
mejorar la conciencia que tiene el publico sobre imagenes especificas de la
empresa como lo es el valor o interés por temas sociales, la calidad e

innovacion.

Las relaciones publicas son una herramienta importante dentro de las
comunicaciones integradas al marketing de una organizacion ya que
permiten, principalmente, generar una imagen positiva y repercutir
eficazmente en la percepcion que tienen los consumidores sobre una marca.
Es por ello que se hace imperioso conocer si la organizaciéon McDonald’s de
Venezuela utiliza la herramienta de relaciones publicas, cuél es su estrategia
en este sentido y saber cudles actividades dentro de las relaciones publicas

utilizan para conectar con los diversos publicos de interés de la empresa.

3.2.4 Venta personal y Fuerza de ventas

Autores como Ferrell y Hartline (2012) describen a la fuerza de ventas
como uno de los activos mas importantes de las empresas y que le permiten
a la empresa obtener informacion acerca de los consumidores para entregar
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un servicio excepcional. Para estos autores, en el proceso de ventas lo
importante es que la marca construya relaciones con los consumidores, que
conozca de la competencia y que aprenda sobre la reaccion del consumidor

se concrete o no la venta.

Los objetivos de la fuerza de ventas son vitales para la estrategia
general de las CIM y deben estar completamente integrados con
los objetivos y las actividades de otros elementos promocionales,
pues determinaran el tipo de vendedores que se deben contratar
(Ferrel y Hartline, 2012, p. 309).

En este sentido, Belio y Sainz (2007) explican que la fuerza de ventas
es la responsable del alcance de los objetivos de la venta personal y la
definen como “el conjunto organizado de personas, sistemas de trabajo y
tecnologias que tiene la funcion de vender productos o servicios de la
empresa, en contacto directo con el comprador final” (p. 18). Esta venta
normalmente se realiza cara a cara, pero también puede hacerse a distancia;

por teléfono, correo o Internet, es una pieza fundamental del marketing.

Continuando con el tema, los autores Talaya y Romero (2013) hacen
referencia a la venta personal de una empresa y que por ello son utilizados
como sindénimos. Sin embargo, la venta personal requiere de un proceso mas
alld del mero vendedor, trata de un conjunto de acciones que necesitan de
planificacion, ejecucion y control. Estos autores indican que la fuerza o
personal de ventas tienen como objetivos el de informar a los clientes sobre
el producto y las caracteristicas del mismo, persuadir e invitar al cliente a
tomar una decision de compra, recordar los productos y servicios que ofrece
una empresa, desarrollar actitudes que sean favorables hacia el producto,
transmitir informacion relevante sobre cambios observados en el mercado a

la direccion y finalmente prestar el servicio.
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En concordancia con el parrafo anterior, los autores Lamb, Hair y
McDaniel (2011) expresan que en los negocios nada sucede si no se
concreta la venta, ya que son el combustible que mantiene en
funcionamiento los motores corporativos y que esto solo es posible con un
personal de ventas exitoso. Sefalan que la fuerza de ventas es necesaria
para una efectiva gerencia de marketing que esté orientada al éxito de

manera eficiente.

Grande (2005) propone que:

Los consumidores de servicios son menos influenciables por la
publicidad que los consumidores de bienes, sencillamente
porque esta forma de comunicacion no proporciona tantos
elementos tangibles y caracteristicas de busqueda como la
publicidad de los bienes. Sin embargo, las caracteristicas de
experiencia y credo son muy importantes cuando se trata de
servicios, y los consumidores se dejan influenciar mas por las
personas, sean fuerza de ventas u otros consumidores con sus
consejos, experiencias 0 recomendaciones, que por la
publicidad. (p.273)

Por su parte Kleppner et al. (2005) define la venta personal como “el
medio mas efectivo de persuadir a alguien” (p. 36), pero también resulta el
mMAas costoso y menos practico. Es una herramienta utilizada mas
frecuentemente como seguimiento a la comunicacion masiva para cerrar la
venta, o desarrollar una relacién de largo plazo que logre producir la venta.
Significa abrir las puertas para vendedores personales, y en el marketing de
consumidores significa guiar a los mismos hasta los detallistas donde

finalmente se realizara la compra.

Se considera como una presentacion directa de un producto o servicio

que es realizada por el representante de una compafia a un comprador
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potencial. Se puede dirigir al consumidor final asi como a un intermediario y
tiene lugar de cara a cara o por teléfono. Es muy importante dentro de las
comunicaciones integradas ya que muchas empresas invierten la mayor

parte de su presupuesto en esta herramienta (Kotler et al, 2007, p.482).

Para Kotler (2002) la venta personal es aquella que se puede distinguir
por tres cualidades principales como son la confrontacién personal; que es a
gue implica una relacion inmediata e interactiva entre dos o0 mas personas, el
cultivo de relaciones; que es la que permite el nacimiento de todo tipo de
relaciones que pueden ir desde una relacion practica de ventas hasta una
amistad personal profunda. Finalmente puede diferenciarse porque su
respuesta ya que el consumidor al haber escuchado todo el discurso de

ventas se siente obligado (p. 278).

Rodriguez (2007) plantea que la venta personal es:

Una via de comunicacion oral e interactiva por la que el personal
de ventas de la empresa se comunica directamente con un
potencial comprador bajo el propésito de venderle un producto
gue satisfaga sus necesidades de construir una relacién con él.
En el desarrollo del proceso de ventas, el vendedor averigua lo
gue el cliente necesita y desea y, una vez conoce sus requisitos,
explica las ventajas y limitaciones del producto, profundiza en los
aspectos que mas interesan al cliente, aclara sus dudas, etc. (p.
38)

Segun proponen Kotler et al. (2007) que la venta personal o fuerza de
ventas actla como enlace esencial entre un cliente y la empresa y que su
razon es diferente segun el tipo de organizacion. Sefialan que algunas
empresas no tienen una fuerza de ventas propia y que en algunos casos la

tienen y no poseen nocién de su existencia.
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Los autores precitados, indican que en muchos casos la fuerza de
ventas esta al servicio del vendedor como del comprador, ya que en primer
lugar son los representantes de la empresa ante los consumidores y venden
los productos o servicios a los clientes; presentandoles las ofertas,
negociando precios y condiciones, respondiendo a sus objeciones y
finalmente, cerrando las ventas (p.556).

Barrio (2012) puntualiza que:

La venta personal es el Unico instrumento de comunicacion, junto
con el marketing directo a través de los medios electronicos, que
permite una interaccion bidireccional entre el vendedor y el
cliente. De esta manera, los problemas que puedan surgir
relativos a la comprension del mensaje u objeciones a este
pueden resolverse de manera inmediata. Esto es muy importante
para asegurar la eficacia del proceso de comunicacion y ha sido
tradicionalmente uno de los principales inconvenientes de los
medios de comunicacion impersonales de masas. (p. 49)

La venta personal segun Talaya y Romero (2013) es un proceso que
integra varias fases por lo que representa una herramienta de comunicacion
con orientacion al mercado y que por objetivo tiene el de perseguir el
beneficio de las partes integrantes en la relacion y su sostenibilidad. Es
necesario dentro de la investigacion conocer si McDonald’s de Venezuela
tiene una estrategia definida en cuanto a fuerza de ventas y si la marca en

efecto aplica la herramienta de venta personal.

3.2.5 Patrocinio

Con respecto a este concepto Rodriguez (2007) plantea que el
patrocinio es aquel que recurre a una iniciativa que sea ajena de la empresa
para servir de soporte econdmico y este puede ser un evento cultural, un
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equipo deportivo y todos con la intencién que en dicho evento se presenten
los valores asociados a la imagen corporativa 0 a la de marcas que se

integren convenientemente en las actividades y experiencias del consumidor.

En este sentido D’Alessandro y Owens (2011) proponen que el
patrocinio tiene como objetivo la exclusividad ya que se utiliza para construir
una imagen diferenciadora de los competidores, ya que los organizadores de
eventos venden solo un espacio por cada categoria empresarial para
patrocinar. Ademas, sefialan que “la clave para lograr que los consumidores
asocien su patrocinio y su marca es comercializarla de todas las maneras
posibles y en todo momento, durante los eventos y también fuera de

temporada” (p. 124).

Asimismo, los autores mencionados sefialan que en cuanto al tema de
patrocinio McDonald’s y Wendy’s han sido competidores feroces; los autores
apuntan que a pesar de los esfuerzos de Wendy’s, McDonald’s es un
competidor que tiene mucho valor ya que es muy dinamico en especial como
patrocinador olimpico. Ademas, aclaran que McDonald’s ha logrado que los
consumidores vinculen los aros olimpicos con la marca mucho antes de que

comience el juego y mucho después de que termine.

En este orden de ideas, Lamb, Hair y McDaniel (2011) definen
patrocinio como una “estrategia de relaciones publicas en la cual una
empresa gasta dinero para respaldar un tema, causa 0 evento que sea
consistente con los objetivos corporativos, como mejorar la conciencia de la
marca o mejorar la imagen corporativa” (p. 580). Destacan que la categoria
mMAas importante en gasto de patrocinios es la de deportes con un 70% del
total y que el resto esta conformada por festivales, ferias, eventos anuales,

artes, causas y atracciones.

35



A pesar que las marcas estan migrando a eventos mas especializados
vinculados con obras de caridad, escuelas y otras organizaciones de servicio
comunitario, para Lamb, Hair y McDaniel (2011) el patrocinio mas importante
sigue siendo el de deportes, musica o arte. Los autores sefialan que
McDonald’s amplié su campafa “Me encanta” para asi poderla incluir en el

patrocinio de NASCAR, el Pro Beach Volleyball Tour y el Big Mac Challenge.

Seguidamente, Torin (1993) sefala que el patrocinio es una actividad
muy ligada a la publicidad, pero no integrada a ella y basicamente se refiere
a que “la firma patrocinadora paga una cantidad por el privilegio de que su
nombre se asocie a un acontecimiento determinado, por lo general
relacionado con el deporte o con el arte” (p. 103). El autor sefala que hay
una diferencia que no puede ser ignorada entre la publicidad y el patrocinio y

es que el autor aclara que:

No puede compararse el valor de un spot de 30 segundos con la
simple presencia en pantalla del nombre de la marca durante el
mismo tiempo. La funcién de la publicidad es la promocién
directa de una empresa durante un tiempo reservado
exclusivamente para ello, mientras que la funcion del patrocinio
es la promocién indirecta por medio de la presencia en pantalla
del nombre de la empresa, que aparece aleatoriamente durante
la transmision del acontecimiento (p.103).

Por su parte los autores Gonzalez y Carrero (2008) definen patrocinio
como un “hecho que el anunciante financia la emision de un programa o
espacio monografico dentro de un programa (una pelicula, un evento
deportivo, un concurso, etc.) a cambio de que su nombre figure como
patrocinador” (p. 192). Los autores sefalan que el patrocinio por lo general
suele ir ubicado antes o después del programa y en algunos casos en el
intermedio.
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Como indicaron D’Alessandro y Owens (2011) McDonald’s ha tenido
una estrategia feroz en cuanto al patrocinio, sin embargo, es necesario
conocer cual ha sido la estrategia de este anunciante en cuanto al patrocinio
y cudles son las actividades, eventos, equipos, programas entre otros que
McDonald’s patrocina en el pais, esto a fin de vislumbrar si se encuentran
dentro de una planificacion que integre las demas herramientas presentes en

el mercadeo y si logran tener una relacion emocional con el consumidor.

3.3 Posicionamiento

En cuanto al posicionamiento Metzger y Donaire (2008) definen
posicionamiento como “La seleccion de una posicion de valor significativa,
clara y competitiva en relacién con la competencia dentro de un mercado
objetivo tal como la percibe el consumidor” (p. 41). En dicho concepto hay
varios puntos que agregar, el posicionamiento debe ser relevante para el
consumidor, el mismo debe apreciar el producto, marca o servicio como
diferente al resto de su categoria ya que es la forma en como el target

percibe a un producto en comparacién a la competencia.

El posicionamiento de un producto “es el modo en que éste es definido
por los consumidores segun atributos especiales, el lugar que ocupa el
producto en la mente del consumidor con respecto a otros productos” (Kotler
et al., 2007, p. 270).

Los autores precitados explican que debido al bombardeo de
informacion sobre servicios y producto, los consumidores organizan en
categorias los productos, empresas y los servicios con el objetivo de
simplificar el proceso de compra.
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Es importante destacar que si bien el posicionamiento es una decision
de los consumidores, las empresas no deben dejar el posicionamiento de sus
productos al azar sino plantear qué posicionamiento ofrece la mayor ventaja

dentro del mercado que estan operando. (Kotler et al., 2007, p. 270).

Es por ello que el posicionamiento debe entenderse como inherente al
consumidor, sin embargo es la empresa la que debe cubrir las expectativas
del consumidor a través de entendimiento de sus deseos y necesidades y asi
poder satisfacer todas sus demandas con lo que dicho anunciante podra
plantear un posicionamiento de forma eficaz con el que los consumidores se
sientan identificados. En este sentido, es imperioso conocer cual es el
posicionamiento que tiene McDonald’s de Venezuela y si estd en
concordancia con las comunicaciones de la marca y con lo que se ha
planteado en la estrategia de comunicaciones integradas por dicho

anunciante.

3.4 Marca y Branding

Este concepto esta definido por Da Costa (1992) como “un nombre,
signo, un simbolo o la combinacién total o parcial que diferencia un producto
o un servicio” (p. 117). Asimismo, el autor sefiala que el nombre de la marca
es un aspecto decisivo para el éxito en el programa de mercadeo que puede
implicar un alto nivel de inversién en términos de investigacién para hallar la

mejor alternativa.

La marca esta conformada segun Healey (2008) por todos aquellos
atributos que generan una impresion duradera del producto en la mente del
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consumidor. Apunta ademas que se puede denominar marca a Servicios,

personas, marcas registradas, organizaciones e incluso personas. (p. 6)

Segun Kotler y Keller (2008) la marca es un término, signo, simbolo,
nombre, disefio o aquella combinacién de dichos elementos. Su propdsito
principal es el de la identificacion de bienes y servicios de un vendedor o de
un grupo de vendedores Yy el de la diferenciacion con respecto a sus
competidores. Seguidamente se afiade que las marcas tienen como funcién
identificar el origen y el fabricante de un producto o servicio para asi

permitirles a los consumidores exigir responsabilidades sobre las marcas.

Por otra parte el Branding es ese proceso continuo en donde los
productores y consumidores debaten entre ellos para definir cuél es la
promesa y qué significado representa. Ademas Healey (2008) procede
comparando dicho proceso con una cita de Karl Marx en la cual se expone
qgue las decisiones de las personas; qué comer, quiénes ser y qué amar se
ven amoldadas por las circunstancias creadas por la publicidad y el

mercadeo.

El Branding permite dar a conocer a la marca como diferente y Unica
ante la competencia y por ello debe ser apreciado por los consumidores y no

solamente por los duefios de las marcas.

Como establece Kotler y Keller (2008) si bien una marca es una
combinacion de elementos es también como indica Da Costa un elemento
que juega un papel fundamental dentro de la mezcla de mercadeo y que
puede lograr gran impacto, permitir la recordacion y diferenciacion de la
marca 0 en este caso una empresa de servicios como es el caso de

McDonald’s Venezuela en la que segun Healey (2008) su significado estara
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definido por aquellas condiciones fijadas por el mercadeo y la publicidad que

se denominan en conjunto el branding.

3.5 Servicio

El servicio es definido por Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) como
“Actos, procesos y desempefios proporcionados o coproducidos por una
entidad o persona para otra entidad o persona” (p. 4). Tienen como
principales caracteristicas ser intangibles, heterogéneas, perecederas y
constar con un proceso de produccion y de consumo simultaneo. Lo que
implica que los servicios no pueden inventariarse, su fijacion de precio es
dificil, los clientes participan en la transaccion y la afectan y finalmente no

pueden devolverse o revenderse.

Por su parte Kotler y Armstrong (2003) exponen que los servicios son
“Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y que es
basicamente intangible y no tiene como resultado la propiedad de algo” (p.
6).

De acuerdo a Bush (2009) los clientes hoy en dia tienen mas opciones
y alternativas y su tiempo para elegir es ain mas corto por lo que deben ser
exigentes en cuanto a la prestacion del servicio. Ademas sefiala que si una
organizacion “no interactua con ellos de modo que llene o exceda sus
expectativas, y no lo hace con rapidez, sencillamente seguirdn su camino, o
dejaran que sus dedos naveguen por la Internet, y llevaran su negocio a la

competencia” (p.10).

En el caso concreto de McDonald’s (Ferrando, 2007) sefiala que la

estrategia de servicios es que sus restaurantes reflejen las culturas de los
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consumidores en los lugares en los que ellos se establecen. Sin embargo,
agrega que “es rigida en cuanto a sus procedimientos operativos y

estandares de menus” (p. 175).

La evaluacion de los servicios representa un asunto complicado ya que
no es tangible para los consumidores, por tanto es necesario que las
empresas conozcan y cumplan a cabalidad las expectativas y necesidades
de los consumidores a fin de garantizar su regreso al consumo de dicho
servicio. En el caso particular de McDonald’s la empresa ha logrado
adaptarse al lugar en el que opera para ser percibido como parte del mismo y
a su vez mantiene menus estandares en sus restaurantes alrededor del

mundo.

3.5.1 Expectativas del cliente

Dentro del servicio es crucial conocer las expectativas del cliente que
son definidas por Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) como “creencias sobre la
entrega del servicio que sirven como estandares o puntos de referencia
contra los cuales se juzga el desempefio” (p. 75). Los autores recomiendan
que se debe conocer cuales son las expectativas de los clientes para que los
mercaddlogos puedan saber qué espera el cliente y asi mejorar el proceso

gue implica la entrega del servicio.

Con relacion a la entrega del servicio los precitados autores sefalan
que las expectativas de los clientes son similares a lo largo de las categorias
de servicio, por lo que en un restaurante de comida rapida los clientes

esperan rapidez, sabor y limpieza.
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Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) hacen referencia a la expectativa del
servicio adecuado y dicen que “Dentro de los restaurantes de comida rapida,
un cliente puede tener una expectativa mas alta para McDonald’s que para
Burger King, habiendo experimentado un servicio consistente en McDonald’s

a lo largo del tiempo y un servicio algo inconsistente en Burger King” (p. 79).

Es importante destacar que los consumidores estan dispuestos a
aceptar una variacion entre el servicio adecuado y el servicio deseado lo que
Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) denominan como zona de tolerancia, en
donde si el servicio cae por debajo del servicio adecuado, el nivel minimo
considerado aceptable, los clientes se frustran y con toda probabilidad se
sentiran insatisfechos con la compafia. Por el contrario, si el nivel de
desempefio del servicio excede al servicio deseado, los clientes estaran

complacidos y quedaran sorprendidos.

3.5.2 Las Brechas del servicio

Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) proponen gue existen dos brechas la
del cliente y las brechas del proveedor del servicio. Las del cliente es “la
diferencia entre las expectativas y las percepciones del cliente” (p.32). Por su
parte, las brechas del proveedor del servicio son aquellas que estan

presentes en la organizacion que presta el servicio.

Basicamente la brecha del cliente es la distancia que hay entre el
servicio percibido y el servicio esperado, es decir, entre o que realmente
recibe el consumidor y lo que él espera de dicho servicio. Dentro de las
brechas del proveedor hay cuatro clasificaciones que se definiran

brevemente.
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La brecha del conocimiento es aquella diferencia que se presenta
entre la comprension que tiene la marca sobre las expectativas de los
clientes y lo que esperan los consumidores, es decir, sus expectativas. La
segunda brecha es la del disefio y estandares del servicio que significa “la
diferencia entre la comprension de la compafiia de las expectativas del
cliente y el desarrollo de disefios y estandares dirigidos hacia élI” (Zeithaml,
Bitner y Gremler, 2009, p.36).

La ultima brecha del proveedor es la del desempefio del servicio que
es “la discrepancia entre el desarrollo de los estandares de servicio
orientados al cliente y el desempefio real del servicio por parte de los

empleados de la compafiia (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p.38).

3. 6 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor para Blackwell, Engel y Miniard
(2001) son aquellas “Actividades que las personas efectuan al obtener,
consumir y disponer de productos y servicios” (p. 23). Asimismo, Hawkins et
al. (2004) indica que es un estudio de las personas, organizaciones y grupos
que tiene la finalidad de seleccionar y conseguir productos, servicios,

experiencias o ideas para satisfacer las necesidades del consumidor.

Asimismo, para Loundon y Della Bitta (1995) ElI comportamiento del
consumidor es “el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos
realizan cuando evaluan, adquieren, usan y consumen bienes y servicios” (p.
5). En este sentido, Solomon y Stuart (2001) indican que el comportamiento
del consumidor “es el proceso que atraviesan los individuos o grupos para

seleccionar, comprar o usar bienes, servicios, ideas o experiencias” (p. 146).
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Da Costa (1992) destaca que el comportamiento del consumidor es
“una forma de responder a un estimulo especifico que es comdn a una parte
substancial de un grupo de consumidores”. Ademas, apunta que es el
proceso por el cual el comprador busca, evalia, compra y usa los productos,
servicios e ideas y que “tiene que ver con sus decisiones de compra en
términos de dinero, tiempo y esfuerzo, y el conocimiento del por qué, cémo,

cuando, donde y con qué frecuencia” (p. 44).

El precitado autor sefiala ademas que el comportamiento del
consumidor cuenta con niveles de dificultad para su comprension. El primero
apunta que es “el de mas facil comprension, los consumidores reconocen sus
motivos de compra y estan dispuestos a revelarlos, a conversar sobre ellos”
(p. 45). Seguidamente explica que en el segundo nivel los consumidores no
estan dispuestos a comunicar sus motivos de compra e incluso pueden
mentir en cuanto a sus verdaderos motivos para lograr mayor aceptacion
social. Finalmente indica que el tercer nivel es el de mayor dificultad y es
aguel en donde “los consumidores no conocen sus verdaderos motivos de

compray, en consecuencia, no los pueden comunicar (p. 45).

Para Solomon (2007) el comportamiento del consumidor es “el estudio
de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona,
compra, usa o0 desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias para
satisfacer necesidades y deseos”. Ademas, explica que el consumidor puede
adoptar muchas formas ya que va desde un nifio de ocho afios de edad

hasta un ejecutivo encargado de una gran empresa.

Es por tanto necesario que las empresas, como es el ejemplo de
McDonald’s, conozcan el comportamiento los consumidores a fin de

otorgarles mecanismos para que puedan tener experiencias positivas en
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relacion con el producto o servicio que ellos ofertan. Es un proceso

importante para el consumidor ya que implica tiempo y esfuerzo en la

evaluacion de un bien o servicio que desean adquirir.

3.7 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Los factores que afectan en gran medida la compra de los

consumidores son:

Culturales: “conjunto de valores basicos, percepciones, deseos
y comportamientos aprendidos por los miembros de una familia
y de otras instituciones importantes”. Dentro de los que se
encuentran la subcultura, clases sociales, grupo y lider de

opinion (p. 190).

Papeles y estatus: dentro del cual el papel es entendido como
“Un conjunto de actividades que se esperan de un individuo en
funcién de las personas que le rodean” y estatus definido como
aquel que refleja la consideracion que el papel le concede a la
sociedad (p. 196).

Personales: aquellos influidas por la edad, fase del ciclo de
vida, estilo de vida, la personalidad, la situacion econdmica y la

profesion.

Psicoldgicos: comprendida entre cuatro factores; motivacion,
percepcion, aprendizaje y creencias, y actitudes. (Kotler et al.,
2007)
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En este sentido, es necesario entender que los consumidores al
momento de realizar la compra estan influenciados por motivos que van mas
alld de los psicoldgicos y que en ocasiones pueden pasar desapercibido,
pero que afectan su decision de compra y la enmarcan en un conjunto de
caracteristicas propias a elementos como la cultura y el papel que el
individuo desempefia dentro de un grupo y los consumidores de McDonald’s

no estan exentos de estos factores.

3.8 El proceso de decision de compra

El proceso de decisién de compra esta comprendido por:

e Identificacibn de la necesidad: Representa la primera fase en el
proceso de compra y consiste en el momento en que el comprador

identifica un problema o necesidad.

e Busqueda de informacién: Es la segunda fase en el proceso en la que

el comprador manifiesta interés por obtener mayor informacion.

e Evaluacién de alternativas: Parte del proceso en la que el comprador
evalla las diferentes alternativas existentes dentro de un conjunto que

ha seleccionado previamente.

e Decision de compra: Es la fase en donde el comprador elige y toma la

decision sobre la marca que desea adquirir.

e Comportamiento postcompra: Es aquella etapa del proceso de

decision de compra en donde el consumidor toma medidas posteriores
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a su compra basandose en su grado de satisfaccion. (Kotler et al.,
2007)

e Disonancia Cognitiva: Es la ultima fase del proceso de compra en la
que el comprador siente un malestar provocado por un conflicto

postcompra.

El proceso de decision de compra debe ser comprendido por las
organizaciones y empresas a fin de lograr que la experiencia del consumidor
durante dicho proceso sea lo mas positiva posible para que las medidas que

tome el consumidor luego de su compra sean para beneficiarlas.

Para entender el proceso de decision de compra Jim Lecinski (2011)
expresa, en el libro ZMOT ganando el Momento cero de la verdad, “en este
momento las reglas del juego en el marketing estan cambiado” (p.9). Cada
cierto tiempo surge algo que hace que las reglas del juego cambien, hoy en
dia los consumidores buscan informacion desde sus teléfonos moviles,
computadores portétiles y dispositivos que tengan conexion a internet y es
alli cuando estan preparados para tomar una decision, es lo que en Google
llaman Momento cero de la verdad o por sus siglas en inglés ZMOT (“Zero
Moment of Truth”). A continuacion se presentan argumentos trabajados por
Lecinski en este libro con respecto al proceso de decision de compra, los

cuales revisten un interés fundamental para esta investigacion.

Tobaccowala citado por Lecinski (2011), indica que hoy en dia cuando
los consumidores escuchan sobre un producto, su primera reaccion es voy a
buscarlo en Internet. Y emprenden una aventura de descubrimiento: sobre un

servicio, un producto, un problema o una oportunidad. Afirma que en estos
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tiempos las marcas estan detras de los consumidores no de la competencia

ni la tecnologia.

Al respecto se puede ejemplificar este hecho al visualizar situaciones
como las de un joven que en su apartamento busca consejos en la red sobre
como impresionar a las mujeres, un estudiante en un café busca
calificaciones y comentarios sobre hoteles econdmicos en Barcelona, una
atareada madre busca informacion en su vehiculo sobre descongestionantes
mientras espera recoger a su hijo en la escuela; esos representan ejemplos

modernos sobre el Momento cero de la verdad.

El ZMOT ocurre cuando usted enciende el computador, el
teléfono movil u otro dispositivo con conexidon a Internet y
empieza a averiguar sobre un producto o servicio (0 novio) que
desea adquirir. Estoy seguro de que sabe a lo que me refiero.
Probablemente usted realiza busquedas en la red todos los dias
(Lecinski, 2011, pag. 10).

Lecinski (2011) arroja datos sobre los actuales consumidores e indica
que 83% de las madres aseguran buscar informacién de los productos que
le interesan después de haber visto el anuncio en la television, que 79% de
los consumidores afirman que utilizan un teléfono inteligente para tomar
decisiones cuando van de compras y que 70% de los estadounidenses leen

comentarios sobre los productos antes de comprarlos.

Kevin Roberts (2004) “por lo general, las mejores marcas ganan en
dos momentos de la verdad; el primero ocurre en la tienda cuando el
consumidor decide comprar un producto de una marca en lugar de otra y el
segundo momento ocurre cuando el consumidor utiliza el producto en su

casa y queda satisfecho o decepcionado” (p. 10).
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Lecinski (2011) plantea que sin importar el producto que se pretenda
vender; yates o cremas para afeitar, los clientes se llevaran la primera
impresion de cualquier producto en el Momento cero de la verdad y alli muy

posiblemente tomaran la decision final.

Ante los habitos de consumo Bob Thacker, Asesor estratégico de
GravityTank y ex Director de Marketing de OfficeMax incida que:

Hoy en dia, la interaccion con los clientes no consiste en lanzar
un mensaje y esperar a que lo interioricen. Se trata de
comprender que usted debe estar presente en la interaccion
cuando ellos deseen establecer, no cuando usted lo decida.
Buscar informacion antes de comprar ha adquirido gran
predominancia en los habitos de consumo de los clientes. En el
pasado, la busqueda se limitaba casi siempre a articulos de gran
valor como vehiculos, dispositivos electronicos o viviendas.
Ahora, las personas indagan incluso sobre cosas muy pequefias.
Esta tendencia ha sobrepasado todas las categorias de los
habitos de consumo, es simplemente la manera como las
personas compran hoy en dia (p. 15).

En septiembre de 2005 el diario The Wall Street Journal publicé un
articulo donde el Director Ejecutivo de Procter & Gamble, A. G. Lafley,
denomindé Primer momento de la verdad o FMOT (“First Moment of Truth”) e
indico que:

Es aquel que ocurre en la gondola de la tienda, cuando el

consumidor decide comprar un producto de una marca en lugar

de otra. El segundo momento de la verdad ocurre cuando el

consumidor utiliza el producto en su casa y queda satisfecho o
decepcionado (p. 11).

Por mucho tiempo el modelo clasico del marketing estaba conformado
por tres momentos cruciales: el estimulo, la compra y la experiencia. Por

ejemplo; en el estimulo un padre mientras ve un juego de futbol y aparece un
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anuncio publicitario de camaras digitales piensa: me gusta, luego se dirige a
su tienda favorita de articulos electronicos, en donde un vendedor responde
ante todas sus inquietudes y alli decide comprar la camara. Finalmente, el
padre llega a su casa, toma multiples fotografias y comprueba que la calidad

de la misma es muy buena.

Hoy en dia el mismo proceso empezaria con el anuncio publicitario de
la camara fotografica, pero esta vez, el padre buscaria informacion de la
misma en su computador portétil y leeria los comentarios que han realizado
otros usuarios, preguntaria por la calidad de la misma en las redes sociales y
antes de llegar a la tienda ya tendria lista su decision. Por ello el nuevo
modelo mental de marketing se basa en cuatro pasos: estimulo (anuncio
publicitario), Momento cero de la verdad (ZMOT), Primer momento de la
verdad (FMOT) que ocurriria en la tienda y el segundo momento de la verdad

(experiencia).

“El hecho de que a los consumidores les guste investigar no es una
noticia sorprendente. Los compradores siempre han sido desconfiados y
prefieren analizar los productos por su cuenta” (Lecinski, 2011, p. 20). Las
personas siempre han investigado a través de guias de tamafio de bolsillo,
revistas y guias moéviles, la barrera para la mayoria de los articulos era la
facilidad de acceso. Antes, la informacion actualizada y detallada sobre un
producto era la excepcion por lo que el autor indica “lo que antes era la

excepcion ahora es la regla” (p. 20).

Lo importante de esta tendencia es que si las marcas estan dispuestas
a trabajar en ello, se establecerd& una estrecha relacion con los
consumidores, logrando que se conduzca al momento final de la verdad en

donde el cliente vuelva a comprar su producto.
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El Momento cero de la verdad tiene las siguientes caracteristicas:
primero ocurre en linea cuando se realiza una busqueda en Google, Bing,
Yahoo, Youtube u otra herramienta o motor de busqueda. Segundo; ocurre
en tiempo real en cualquier momento del dia, tercero; el consumidor es quien
ahora tiene el control, es decir la informacion la extrae de donde desee,
cuarto; es un momento determinado por emociones y finalmente el Momento
cero de la verdad implica una interaccion multidireccional ya que las
opiniones de desconocidos, amigos, especialistas de marketing compiten

para captar la atencion.

“La impresionante proliferacion de calificaciones y comentarios en
Internet ha cambiado la forma en que las personas obtienen informacion. Sin
embargo, el cambio sigue basandose en el rasgo caracteristico mas antiguo

de la raza humana: la difusién de boca en boca" (Lecinski, 2011, p. 31).

Las formas que adopta la difusion de boca en boca son: las
interacciones a través de mensajeria instantanea, redes sociales, Youtube y
correo electronico, comentarios en sitios como Epinons, TripAdvisor,
DealerRater y Yelp, calificaciones de los vendedores en los resultados de
busqueda y la participacion en foros en sitios web. "La difusion de boca en
boca en forma digital es uno a millones. Si usted tiene una buena
experiencia, la pueda compartir una y otra vez con millones de personas.
Usted la publica y la instante se esta difundiendo en todo el mundo"
(Lecinski, 2011, p. 32).

Ante la disyuntiva de las grandes marcas y sus representantes de
mercadeo sobre los comentarios buenos o malos realizados en linea

Reibstein citado por Lecinski (2011) indica que no hay que preocuparse por
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ello ya que la gran mayoria de los mensajes segun la empresa Bazaarvoice
son positivos y los negativos no son del todo malos y mas bien agregan

autenticidad.

Las personas no toman decisiones con base en las opiniones
de desconocidos sino de aquellos compradores con los que se sienten
identificados, como las que encuentran en el Momento cero de la verdad. En
el estudio del Momento cero de la verdad realizado en 2011 se determiné
que 37% de los compradores consideran que las fuentes de interaccién
social en linea ejercen una gran influencia en la toma de sus decisiones y
gue este porcentaje se ha duplicado en comparacion con el del 2010 con
19%.

Las principales actividades sociales que realizan los consumidores
online estan relacionadas con obtener referencias de amigos o volverse
amigos o seguidores de una marca, leer blogs donde intercambien opiniones

sobre productos y ver los comentarios de productos en las redes sociales.

El autor indica que para muchos compradores de diversas categorias el
impulso mas fuerte para comprar es la aprobacion de otra persona. Apunta
gue el Momento cero de la verdad no es (til solo para viveres y productos
empacados para el consumo; también ayuda a los compradores a tomar
decisiones en cuanto a vehiculos, tecnologia, elecciones, viajes, bancas,
seguros Yy tarjetas de créditos. Afirma que “entre mas informacién esté al

alcance del comprador, mas buscarg; es un ciclo de nunca acabar” (p. 39).

Las empresas que han tenido éxito en el Momento cero de la verdad
comparten algunas estrategias. Las formas acertadas para que una empresa

comience a ganar en el Momento cero de la verdad se basan en; designar a
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un encargado, buscar sus momentos cero, responder a las preguntas de los
consumidores, optimizarse para el momento cero, actuar con rapidez, no
olvidar los videos y finalmente lanzarse. Los negocios que tienen éxito en el
Momento cero de la verdad son aquellos que perseveran; entre mas rapido
se fracasa, mas rapido se identifica qué funciona y qué no. Lecinski (2011)
indica que las campafas de marketing deben pensarse como si estuvieran a
modo de prueba y que cuando se designe al encargado del Momento cero de

la verdad, sea una persona proactiva que le guste abordar los problemas.

Para el autor los momentos de la verdad hacen convergencia;

El embudo de las ventas esta cambiando hacia un enfoque
menos lineal que se asemeja Mas a una neurona con impulsos
viajando en todas las direcciones. Esos impulsos se estan
disparando cada vez mas rapido. Para los consumidores, los tres
momentos de la verdad (cero, primero y segundo) se acercan
mas a cada minuto (p. 56).

Un causa importante para el Momento cero de la verdad es que las
personas hoy en dia tienen mayor acceso movil que nunca antes y se estima
que un 3,3 mil millones de personas permanecen con su teléfono de dia y de
noche, ademas, los adultos jévenes consideran como algo normal compartir

sus opiniones a través de videos.

El autor recomienda “todo lo que debe hacer es incorporar su negocio a
la interaccién. Asumir riesgos. Decir si. Hacerle a su equipo la pregunta que
nosotros le hacemos a los clientes a diario: ¢Esta listo para ganar en el

Momento cero de la verdad?” (p. 57).

Lecinski (2011) citando a Tron indica que “El momento cero de la

verdad hace evidente que el viaje del consumidor para la seleccion de una
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marca empieza antes de lo que considerdbamos regularmente. Una gestion
oportuna desde el momento cero es critica para competir con éxito frente a

un mundo repleto de alternativas” (p. 59).

El Primer momento de la verdad es cundo el consumidor se encuentra
frente al anaquel del supermercado en el punto de venta y toma su decision
de compra. Hace 10 afios era ese el momento crucial en donde se pensaba
toda la estrategia de marketing, el desarrollo del producto, la investigacién de
mercado, la estrategia publicitaria y la gestion logistica. Sin embargo, el
consumidor ha modificado su comportamiento debido al acceso a Internet y
medios digitales en forma masiva. Ahora, la toma de decision ocurre antes

del paso del consumidor por el punto de venta.

“A ese proceso previo de busqueda de informacion, interaccién con
marcas y aprendizaje a través de Internet lo llamamos Momento cero de la
verdad. El Primer momento de la verdad sigue existiendo, pero para ganar en
el punto de venta, ahora mas que nunca es necesario ganar en el momento

cero también” (Lecinski, 2011, p. 61).

Lecinski (2011) recomienda que para lograr ganar en el Momento cero
de la verdad es necesario definir una mezcla ideal de comunicacion ya que
dicho momento es posterior al estimulo de los medios masivos de
comunicacion y anterior a la experiencia del consumidor en el punto de
venta, por lo que la planificacién, asignacion del presupuesto y disefio de

equipos deben complementar la gestion de mercadeo como parte de un todo.
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3.9 Percepcion

Es aquel proceso mediante el cual los individuos organizan e
interpretan la informacion previamente seleccionada para crear una imagen

significativa del mundo (Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, 2007, p. 107).

Coulter y Robbins (2005) sefialan que la percepcion “es un proceso por
medio del cual los individuos dan significado a su ambiente organizando e
interpretando sus impresiones sensoriales” (p.357). Apuntan que la
percepcion es una interpretacion de lo que las personas ven y llaman
realidad y que por ello “nos comportamos de acuerdo a nuestras

percepciones” (p.357).

Con respecto a la percepcion del consumidor (Berenguer et al, 2006) se
ha entendido que el consumidor es un procesador activo de informacion y
que la percepcién es aquella que “comienza con la exposicion del sujeto a los
estimulos ambientales, que le impactan a través de sus sentidos, y continda

en su interior, al operar cognitivamente con ellos para dotarlos de significado”
(p. 83).

La percepcion es un proceso determinante para el comportamiento de
consumo y compra del consumidor por lo que resulta imprescindible para las
organizaciones entender cual es la interpretacion de los estimulos que los

servicios o productos tienen sobre los consumidores.
Pefia, Cafnoto y Santalla de Bendareli (2006) citando a Feldman (2002)

define percepcion como “la organizacion, interpretacion, analisis e integracion

de esos estimulos, que implica el funcionamiento de los érganos de los
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sentidos y el cerebro” (p. 91). Ahaden que la percepcion se encarga de la

relacion entre los objetos y su experiencia consciente,

Por su parte Bayo (1987) indica que la percepcion necesita tiempo para
elaborar una respuesta actual y por ello debe estudiarse como un proceso de
caracter acumulativo y dirigido internamente por el sujeto. “La percepcion no
es una respuesta instantanea que magnifica la capacidad de un perceptor
independiente. Es una decision interesada del sujeto, comprometido con el

ambiente natural y cotidiano” (p. 28).

Para Velazquez (2001) la percepcion es tener una cualidad pura en
donde se pueda ver el color rojo o el azul ori sonidos o gustar los sabores
dulces, por ello las percepciéon son “fendmenos intelectuales que suponen
una experiencia por parte del sujeto y una interpretacion que éste hace del
estimulo presente a la luz de esa experiencia” (p. 119). Asimismo, Velazquez
expone que la percepcion es un fenémeno cotidiano que resulta dificil de
percibir en la vida diaria ya que va desde algo tanto sencillo como el reloj y
por tanto las personas no advierten las experiencias y aprendizajes que han
sido necesarios para percibir los estimulos que de todas partes y en

cualgquier momento les llegan.

3.10 Emociones

Una emocion es aquel estado afectivo que experimenta el individuo
cuyo origen es innato y esta influenciado por la experiencia. Las emociones
segun Roberts (2004) se dividen en primarias y segundarias: las primeras
son breves, intensas e incontrolables como la alegria, tristeza, ira, miedo,

sorpresa y asco.
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Para el autor De Molina y Lain (1991) la emocion es “un proceso neural
que determina qué clase de estimulos, procedentes del ambiente externo o
interno, son deseables para el organismo” (p.3). Seguidamente explica que
hay tres aspectos en la emocién; la experiencia subjetiva, la expresion
emocional y la elaboracion y evaluaciéon de la significacion emocional. Sin
embargo, aclara que no todos los estimulos sensoriales recibidos por el
cerebro provocan expresion emocional o conllevan a experiencias

emocionales en donde las personas estan conscientes.

Lépez (2007) afirma que el aspecto emocional ocupa un lugar
importante “ya que las dimensiones ligadas a los sentimientos hacen que la
empresa sea competitiva y elegida por el publico” (p.19). Ademas indica que
las marcas que pretenden dirigirse a un publico joven son aquellas que
basen sus comunicaciones en emociones universales y que “la marca debe
ser fiel a la promesa que realiza a los consumidores para lograr su lealtad a
través de las emociones que genera, estimulando los suefios de los

consumidores” (p. 19).

Los autores Pintado y Sanchez (2010) indican que la publicidad basada
en emociones crea un espacio tan intimo como abierto a las experiencias
que cada consumidor desea. Asimismo, explican que las emociones
humanizan las marcas y que “el papel de la publicidad es inspirar y conectar
a través de la historia, la estética del anuncio y una buena idea bien

desarrollada para lograr la identificacion con el producto” (p. 28).

Como varios autores lo afirman, la actividad de compra del consumidor
esta ligada con sus emociones y por ello las empresas deben conocer el
manejo de las mismas para crear emociones positivas con respecto a la

marca. La emocién es de suma importancia porgue acerca a esa marca
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intangible al consumidor haciéndola parte de él y mas humana. Para los
autores Gil, Feliu, Borras y Juanola (2004) el consumo es la emocion
extrema en donde funciona la economia y se obtiene una gratificacion por
consumir al mismo tiempo que la emocién es el acto de consumo y el objeto

de consumo.

Desde el marketing el objetivo deberia ser como lo indican Alonso y
Grande (2004) “emocionar positivamente a los consumidores a fin de que
desarrollen conductas favorables hacia nuestros productos y marcas como
férmula de escape a la emocién” (p. 366). Existen numerosas emociones que
se puedan citar pero todas corresponden a las dimensiones basicas; placer,
excitacion y dominio. Por ello los autores mencionados indican que ‘“la
excitacion emocional, el producir emociones como uno de los primeros
beneficios a esperar por parte de los consumidores, puede resultar una
buena orientacion para el marketing y especificamente para la publicidad” (p.
367). Es asi como los consumidores mostraran mayor atencion a aquellos

estimulos que incorporen contenidos emocionales.

En el caso particular de McDonald’s el autor Robbins (2004) indica que
los trabajadores de dicha empresa reciben un manual en donde se asevera
que el personal del mostrados “debe exhibir rasgos como sinceridad,
entusiasmo, confianza y sentido del humor” (110). El autor agrega que no
hay un conjunto determinado de emociones que busquen todas las
organizaciones, pero que en su mayoria hay una tendencia en contra de las

emociones negativas e intensas.

Batey (2004) asegura que las emociones se pueden asociar a las
marcas incluso cuando no hay una relacién entre el producto subyacente y la

emocion particular, o cuando la hay pero es solo una relacion tangencial.
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Aclara que no se trata tanto del consumidor que experimenta una emocién
como consecuencia del uso de una marca sino “el reconocimiento
cognoscitivo del consumidor de que una determinada emocion pertenece a
una marca” (p. 85). Ahade que normalmente esta caracteristica se consigue
a través de las publicidades en las que se muestran o invocan emociones
que se vinculan con la marca que se anuncia como es el caso de
McDonald'’s.

3.11 Imagen de marca

La imagen de marca sirve para apalancar la marca y construir sus
bases. Una imagen de marca que esté bien elaborada serd aquella que
orientara a la organizaciéon u empresa en el desarrollo de las estrategias que
permitan lograr la vision de marca deseada. Ademas, sefialan que la imagen
depende de motivos externos, es decir, de los clientes y son ellos quienes
toman en cuenta las promesas que hace la marca hacia los mismos.
También, la imagen ayudar4d a medir una marca con respecto a la
competencia y asi mostrarse como una fotografia de lo que representa la

marca en la actualidad (Davis y Bojalil, 2002).

Es aquella imagen que la gente tiene de una marca. Es aquella que los
clientes actuales, los que estan comprando, como los potenciales, los que
pueden hacerlo algun dia, piensan de la marca. La imagen de marca segun
Rodriguez del Pino et al. (2002) son derivadas de las experiencias que un
grupo objetivo, el target, tienen con la marca tanto presentes como pasadas,

en canales tradicionales como en internet.

Por otro lado los autores Ordozgoiti y Pérez (2000), agregan que la

imagen de marca es la percepcion global que los consumidores desarrollan
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en base a la marca. Es el efecto del marketing mix y es el producto de lo que

las personas piensan de la misma. (p. 202)

Da Costa (1992) asegura que la imagen es la “manera como una
compafiia, una marca o una tienda es percibida por el consumidor. La
imagen mental que evoca su nombre...la personalidad que se le atribuye”. (p.
98)

En la construccién de la marca la imagen es un aspecto que se debe
definir de forma muy precisa, sin ambigliedades y con certeza. La imagen
para una marca debe ser positiva, debe reflejar justo lo que la misma
considera conveniente y parte de su esencia. La imagen est4d dada por
elementos externos de la empresa que sin embargo, deberan ser previstos
por la misma a fin de que la comunicacién sea eficaz y sea guiada por el
camino que la marca se ha planteado. Es necesario entender que la imagen
de McDonald’s Venezuela es construida por sus consumidores que son
aquellos que interactian con la marca y compran sus productos y disfrutan
de sus servicios. En esta investigacion es importante entender cual es esa
imagen gue perciben los jévenes del Distrito Metropolitano de Caracas de
McDonald’s y asi conocer como es vista por los mismos si es de forma

positiva 0 negativa.

Para Garcia (2005) la imagen de la marca de McDonald’s se apoya en
su personalidad desprendida de lo expuesto y que ayuda a construir una
percepcion muy poderosa en sus clientes y sus potenciales consumidores
por lo que su personalidad incluye “tan alto grado de sinceridad como de
competencia, debiéndose considerar, por tanto, en cada caso las
combinaciones mas oportunas” (p. 72). En este sentido, los autores Bafos y

Rodriguez (2012) proponen que la marca McDonald’s tiene una serie de
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ideas asociadas a su nombre en distintos niveles como un segmento de
consumidores que pueden ser los nifios, a un caracter como es el personaje
de Ronald McDonald, a un simbolo visual como podrian ser los arcos

dorados, a un sentimiento como la alegria o a un servicio eficaz.

Los autores Schiffman y Kanuk (2005) atribuyen a una imagen de
marca distintiva a ua estrategia de posicionamiento exitoso en la cual los
consumidores confian al elegir un producto. Proponen que una imagen de
marca ayuda a determinar la lealtad del consumidor, lograr preferencia y
ayuda a inmunizar a la marca contra la competencia y sus actividades de
marketing. Indican que “En el ambiente actual, altamente competitivo, una
imagen de producto distintiva adquiere mayor importancia: aunque también

se vuelve mas dificil de crear y mantener” (p. 180).

En cuanto a McDonald’s los autores Schiffman y Kanuk (2005) plantean
que utilizan un posicionamiento sombrilla en donde se crea una imagen
general de la compafiia a la cual se adhieren los diversos productos de la
marca; el enfoque de posicionamiento de McDonald’s durante afios ha

incluido frases como “Usted se merece hoy un desayuno en McDonald’s”,

10

“Nadie puede hacerlo como McDonald’s” y “Buenos tiempos, gran sabor*.
Para Grande (2005):

La imagen de empresa es mas importante cuando se trata de
servicios. Los productos se adquieren por sus caracteristicas
tangibles. La imagen de la empresa puede reforzar esas
caracteristicas. Cuando se trata de servicios no existen
caracteristicas de busqueda. Para el consumidor resulta muy
importante la imagen de la empresa o del entorno donde se
produce en servicio. (p. 237)

Rivera y Garcillan (2014) explican que McDonald’s en las Ultimas

encuestas sobre su imagen de marca se ha posicionado entre los primeros
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lugares de una empresa del mercaro local y lider absoluto en su categoria.
También afirman que la empresa “trata de diferenciar sus productos y
servicios creando caracteristicas percibidas como Unicas e importantes por

los consumidores” (p. 386).

3.12 Lovemark

Ante este tema, G. Lafley presidente de Procter & Gamble Company
sefala que las marcas vencen en lo que ella denomina los dos momentos de
la verdad en donde el primero es cuando el consumidor elige una marca por
encima de otras frente al mostrador del supermercado y el segundo cuando
utiliza la marca y le encanta o no. El autor precitado, sefiala que Lovemarks
the future beyond the brand de Kevin Roberts es un libro importante para
todos aquellos que cuiden a sus consumidores y a las marcas que ellos
aman, a continuacion se expondrd una breve resefia del mencionado libro

gue es de interés fundamental para la presente investigacion.

Kevin Roberts se describe como un optimista que ve oportunidades en
donde otros solo ven puntos débiles o amenazas. Nacido en Lancaster
Inglaterra, trabajé en Procter & Gamble, Pepsi Canada y es actualmente
CEO mundial de la compafiia de ideas Staachi & Staachi. Roberts escribe
Lovemarks the future beyond the brands en 2004 en el proceso de

transformaciéon de Staachi & Staachi a una compaiiia de ideas.

Ademas, Roberts (2004) propone que en un principio los productos no
eran mas que eso; productos, luego con la llegada de los trademarks los
productos tenian cualidades Unicas que comunicaban sus intereses al tiempo
qgue delimitaban su territorio como marca. Para los consumidores el beneficio
de las trademarks era que les ofrecian garantias Roberts citando a Kate
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Wilson apunta que “las patenten expiran, los derechos de propiedad

intelectual caducan, sin embargo las trademarks duran para siempre” (p. 25).

Como estrategia de diferenciacion los trademarks funcionaban, hasta
que los productos comenzaron a convertirse en genéricos. En ese momento
era, para Roberts (2004), lo peor que podia sucederle a una marca y esto
solo ocurria cuando la presién de la competencia era muy fuerte. Esto fue
superado en los noventa con lo que Roberts califica como la Economia de la
Atencion, en donde los consumidores se enfrentaban a miles de canales,
opciones de productos, revistas y periédicos, que la gente tenia miles de

opciones y las marcas luchaban por ganar su atencion.

El precitado autor, sefala que “los vinculos emocionales con los
clientes tienen que ser la base de cualquier buena estrategia de
mercadotecnia, o tactica innovadora” (p. 34). Todo producto que esté bien
hecho puede captar la atencion, sin embargo el autor destaca que las marcas
hoy en dia se han desinflado por lo que les resulta muy dificil conectar con la

gente y por ello enumera seis razones del porqué:

1. Las marcas se han desgastado por exceso de uso. Los manuales de
aplicacién de marca generan mas dificultades y Roberts propone que
las mismas no sean tomadas en cuenta sino se preste atencion a lo

gue necesita el consumidor.

2. Las marcas han perdido su misterio. Los consumidores de hoy estan
mas informados que antes e incluso saben que efectos buscan tener
en ellos las marcas, es decir, las marcas no deben tener intenciones
ocultas ni mensajes subliminales porque hoy en dia son de dominio

publico.
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Las marcas no logran entender al consumidor. Anteriormente los
consumidores estan mejor informados por lo que resultan mas dificiles

de entender para las marcas.

Las marcas luchan contra competidores de toda la vida. Mientras
mayor sea el numero de marcas en una categoria mas dificil resulta
percibir las particularidades de cada una de ellas por lo que la marca

se introduce en un circulo vicioso de novedad.

Las marcas han caido en las garras de los manuales de marcas.
Cuando las marcas estan tan enfocadas en sus manuales no se
enfocan a entender las emociones humanas y por tanto todas buscan

superar a la competencia utilizando la misma receta.
Las marcas han sido domesticadas por un conservadurismo flagrante.
Las marcas se apalancan del pasado en vez de construir grandes

historias para el futuro.

Roberts (2004) recomienda que en esta era que €l denomina Economia

de la Atencidn lo necesario para hacer triunfar una marca es que se deje de

perseguir las modas pasajeras y se concentren en las conexiones

emocionales con los consumidores. Todo el mundo en la actualidad gira

alrededor de las emociones; branding emocional, mercados emaocionales,

capital emocional y mercadotecnia emocional. Cuando los consumidores van

a realizar una compra buscan con una base racional pero toman la decision

de forma emocional porque les produce una buena sensacion o les gusta. A

pesar que la racionalidad es tranquilizadora la emocién es enriqguecedora

tanto a corto como a largo plazo.
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El autor insiste en que a los seres humanos los mueven las emociones
y no la razén. Citando al neurélogo Donald Calne quien expresa “la diferencia
esencial entre emocioén y razon es que la emocion nos lleva a la accién,
mientras que la razén nos lleva a elaborar conclusiones” (p. 42). Si bien la

emocién y la razon estan entrelazadas, siempre gana la emocion.

El investigador de emociones Dylan Evans clasifica las emociones en
primarias y secundarias a lo que Roberts cita que las primeras son
incontrolables, breves e intensas; alegria, tristeza, ira, miedo, sorpresa, asco
y las emociones secundarias se realizan de forma social y resultan complejas
ya que combinan la razon con la emocion; amor, culpa, vergtienza, orgullo,

envidia y celos.

El autor enumera seis verdades sobre el Amor; la primera es que los
seres humanos mueren sin amor, la segunda es que amar es mas que gustar
mucho, es sentir un apego profundo, la tercera es que el amor es una
respuesta, es un sentimiento intuitivo y delicado es algo reciproco
necesariamente, la cuarta verdad es que hay amores que no solo son de
parejas, la quinta es que el amor requiere tiempo por lo que representa una
inversion de afios y la ultima verdad es que el amor no se impone ni se exige,

solo se da.

Las lovemarks necesitan de Amor pero también Respeto desde el
primer momento, ya que Amor sin Respeto no sera duradero. Por ello
Roberts (2004) concluye en que si no hay Respeto, no hay Amor. El Respeto
nace de la actividad de la marca y es un proceso continuo que va hacia el
perfeccionamiento para beneficiar a los consumidores al tiempo que asume

un Compromiso y agrega la simplicidad como valor.
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El Respeto no se esconde y cuida muy celosamente su reputacion por
lo que debe ser franco, decir la verdad y admitir sus fallas. Una marca que es
respetada ofrece un buen servicio que permite que esas simples
transacciones puedan convertirse en relaciones a la vez que cuida el disefo
ya que, como se ha mencionado anteriormente, estamos en la Economia de

la Atencién.

Roberts (2004) asegura que a los consumidores no les impresionan las
marcas famosas y que son escépticos y selectivos. También sefala que una
marca lovemark es aquella en la que sus consumidores sienten lealtad mas
alld de la razén. Ademas diferencia las marcas comunes de las lovemarks tal

como se muestra en la figura a continuacion. (Ver figura 1)

MARCA
Informacion - Relacién
Reconocida por los consumidores - Amada por la gente
Genérica Personal
Presenta una narracion -> Crea una historia de amor
Promesa de calidad —> Toque de sensualidad
Simbolica -> Icénica
Definida e Infusa
Declaracion Historia
Atributos definidos -> Envuelta en Misterio
Valores - Espiritualidad
Profesional — Apasionadamente creativa
Agencia de publicidad — Compaifiia de Ideas
-
-

Figura 1. Diferencia entre marcas y lovemarks. (Fuente: Roberts, 2004).



Roberts (2004) considera que los consumidores pueden tener tantos
lovemarks como quieran en una misma categoria de productos ademas
puntualiza que los consumidores son vistos por algunas marcas como
simples estadisticas, publicos objetivos y meramente nameros cuando no
entienden que son mMA&s que eso Yy representan un mundo lleno de

emociones.

La resonancia especial que tienen las lovemarks son los atributos de
Misterio, Sensualidad e Intimidad. Son precisamente estos los que Roberts
(2004) afirma que logran establecer las conexiones emocionales con los
consumidores. Por lo que las lovemarks “no son propiedad ni de los
fabricantes, ni de los productores, ni de las empresas. Las lovemarks

pertenecen a la gente que las ama” (p. 74).

El Amor pretende crear relaciones duraderas y significativas, acciones.
Por tanto es necesario que las marcas sean consistentes para que los
consumidores puedan ser leales a las mismas, sean apasionadas por si
mismas, involucren a los consumidores, cuente grandes historias para

convertirse en mitos y leyendas y acepten las responsabilidades.

Roberts (2004) concluye que para que una marca tenga Misterio debe
contar grandes historias, son mitos e iconos, inspiran y despiertan suefios,
sensibilidad en donde se incluyen los cinco sentidos, la Intimidad entendida

como Compromiso, Empatia y Pasion.

Para Roberts (2004) Apple, The Body Shop, CNN, Coca-Cola, Disney,
Dayson, eBay, Google, Harley-Davidson, ltalia, LEGO, Levi’s, McDonald’s,
Manchester United, Nelson Mandela, Nike, Nintendo, Nokia, Pampers, Cruz
Roja, Swatch, Toyota, Vespa, Virgin son lovemarks.
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Las relaciones segun Roberts (2004) deben estar marcadas por la
sorpresa ya que sin ello hay mas oportunidades, y cuando el consumidor
sabe todo de la marca y no queda nada por descubrir ya no hay sorpresas ni

descubrimientos.

La dimension del misterio es importante ya que el consumidor siempre
tiene aspiraciones, metas y suefios y a través del misterio es que trasciende

la racionalidad y el calculo. Roberts ante el misterio sefiala:

El misterio libera las emociones. El misterio enriquece los
matices de las relaciones y las experiencias. Esta presente en
las historias, las metaforas y los personajes iconicos que hacen
una relacién mas rica. El misterio es una de las claves para
crear lealtad més alla de la razén (p. 85).

El misterio cuenta historias mediante las cuales el consumidor le da
valor a las cosas que ama, no se pueden contar historias si no hay
emociones, detalles sensoriales ni personajes. Las grandes marcas tienen el
deber de encontrar la forma de recabar historias de las experiencias de sus

consumidores y tener la facultad de escuchar.

El misterio usa el pasado, presente y futuro para crear grandes
lecciones, para ello las marcas no pueden ser estaticas. El misterio también
despierta los suefios segun Roberts (2004) en donde la marca debe conocer
los suefios de sus consumidores y las escuchan. El misterio implica que las
marcas cuidan mitos e iconos ya que son memorables y la memoria es la
fuente en la que bebe el corazon. Finaliza describiendo que el misterio
permite la inspiracion y que solo las marcas inspiradoras pueden ser

lovemarks.
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En cuanto a la sensualidad el autor sefiala que los sentidos son la via
para llegar a las emociones humanas y que son provocativos, directos e
inmediatos, dificiles de anular o de burlar. Todo lo que el consumidor conoce
lo hace a través de los sentidos, por tanto las lovemarks crean vinculos
emocionales con los consumidores. Roberts (2004) afirma que sin
sensualidad nuestra existencia seria imposible e insipida y que en especial el

olor y el sabor son oportunidades Unicas para crear lovemarks.

Una experiencia en la que participen millones de personas solo puede
ser importante para el consumidor por la Intimidad. Roberts (2004) el
consumidor necesita la cercania la Intimidad, la confianza, en este sentido la
Intimidad afecta las aspiraciones e inspiraciones del consumidor y por eso es
gque marcas como Nike y McDonald’s trabajan para retener vinculos

emocionales que las conviertan en leyendas.

Roberts (2004) aclara que si bien la Intimidad es fundamental para
nutrir las relaciones emocionales es mas complicada de aplicar que el
misterio y la sensualidad. “La Intimidad exige una profunda comprension de
lo que le importa a la gente. Lo que supone que también nosotros debemos
estar dispuestos a revelar quienes somos Yy confesar nuestros propios

sentimientos” (p. 133).

La Intimidad tiene para Roberts (2004) tres caracteristicas importantes
Empatia, Compromiso y Pasién. La Empatia como aquella que nace de la
tensién entre un silencio deliberado y el sonido de la voz, vista también para
comprender y responder a las emociones de los demas. El Compromiso
como prueba de que se esta en una relacion a largo plazo con el consumidor
por lo que la gente comprometida esta preparada para desesperar y esperar.

La pasiéon como “la chispa luminosa que mantiene viva la relaciéon” (p. 136).
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Las lovemarks al igual que en las relaciones personales deben ceder y
permitir que los consumidores participen ya que eso les hace ganar poder.
Asi surgen los ejes de amor/respeto en donde Roberts (2004) ratifica que sin
Respeto no hay fundamento para una relacion verdadera que permita el éxito
de las marcas. (Ver figura 2)

A

POCO RESPETO
+ POCO AMOR

— FONEDICNC

Figura 2. Eje poco amor/ respeto. (Fuente Roberts, 2004).

Para Roberts (2004) los productos genéricos son aquellos que las
personas no desean, pueden ser productos como hierro, arena o sal que a
pesar de estar en una categoria complicada podran escapar de las sombras

y generar relaciones emocionales con los consumidores. (Ver figura 3).

A

MUCHO AMOR

+ POCO RESPETO
= MODAS
PASAJERAS

Figura 3. Eje mucho amor/ respeto. (Fuente Roberts, 2004)
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Roberts (2004) dice que las modas pasajeras son las que se ubican en la
zona derecha inferior y que corresponden a caprichos momentaneos, marcas
qgue los consumidores aman por quince minutos. Son caprichos que se
alimentan del deseo y no del entendimiento y por tanto son fuatiles, divertidos

y fugaces. (Ver figura 4)

A

MUCHO RESPETO
+ POCO AMOR
= MARCAS

Figura 4. Eje amor/ poco respeto. (Fuente: Roberts, 2004).

En el cuadrante superior izquierdo Roberts (2004) indica que se
encuentran la mayoria de las marcas y que alli corren peligro de ser
desplazadas al cuadrante izquierdo inferior. Alli hay mucha competencia y los
productos no se diferencias muy bien de otros. (Ver figura 5)

A

MUCHO RESPETO
+ MUCHO AMOR
= LOVEMARKS

=

Figura 5. Eje amor/ mucho respeto. (Fuente: Elaboracion propia).
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En el cuadrante superior derecho Roberts (2004) indica que estan las
marcas amadas y que se caracterizan por tener mucho Amor y mucho
Respeto. Para Roberts (2004) el concepto de lovemark supone un nuevo
camino para las marcas, la investigacion de mercados y una profunda

conexién con los consumidores.

Las lovemarks seran aquellas marcas que pertenecen a quienes las
aman. Los consumidores seran los encargados de promoverlas vy
defenderlas. Ademas, los consumidores comprenden que el Amor de la
marca es reciproco y que las marcas tienen su cuota de responsabilidad en
crear un mundo mejor y solo podran lograr a través de la innovacion guiada

por la inspiracion.

3.13 Lovemark en Venezuela

En el marco de la investigacion surgié la necesidad de corroborar y
verificar qué significado tiene lovemark en el pais, por lo que se entrevistd a
Julio Grande Director de Planificacibn e Investigacion de la agencia
publicitaria J. Walter Thompson (JWT) y a Francisco Unda profesor de
marketing en la Universidad Pontificia de Chile con experiencia en el area de

mercadeo en Procter & Gamble y Empresas Polar.

En referencia al concepto de lovemark Julio Grande explica que es
utilizado y aplicado en varias agencias de publicidad en el pais y que en
todas se busca que las marcas generen un engagement con los
consumidores ya que de esta forma se logra tener una importante cantidad
de consumidores fidelizados que ademas generen negocio para las marcas.

Grande afiade que para construir fidelidad de marca debe existir un vinculo
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emocional, no solo racional y que en la agencia en donde trabaja, JWT, la
filosofia en cuanto a lovemark es lograr que los consumidores pasen mas

tiempo con las marcas.

Por su parte, Francisco Unda sefiala que lovemark se distingue por
crear una conexion emocional con los consumidores y explica que el
concepto aplicado en el pais posee una logica diferente en donde el lenguaje
no es el politicamente correcto, irresistible y con una conexion genuina en
donde la marca muestra sus imperfecciones a la vez que rie de ellas. Por
otra parte, Unda considera que las marcas que se muestran como
insustituibles en donde manifiestan ser la ndmero uno, la mejor estan
inmersas en el siglo pasado ya que las marcas que pretenden ser lovemarks
no se colocan adjetivos sino dejan que sean los consumidores las que se

encarguen de clasificarlas apelando siempre a la emocion.

Sobre el tema de lovemark en Venezuela el Director de Planificacion e
Investigacion de JWT cita Petty y Cacioppo explicando que la psicologia
social propone el modelo de probabilidad de elaboracion en donde hay
elementos periféricos y centrales y que la informacién que se procesa por via
periférica cuenta cn los elementos intangibles que son los emocionales y es
alli donde las comunicaciones de las marcas logran crear vinculos. Grande
ratifica asi que los elementos emocionales tienen mejores efectos
persuasivos que los racionales, sin embargo, destaca que es mas
complicado hacer que una marca sea exitosa si su producto en la realidad no
es bueno. Asimismo, Grande puntualiza que para ser un lovemark en el pais
se debe tener honestidad, consistencia y que todos los mensajes tengan el

mismo foco estratégico.
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Ademas de describir el concepto de lovemark aplicados a Venezuela
los expertos nombran algunas marcas en el pais que consideran cumplen
con sus concepciones de una marca amada. Por su parte, Francisco Unda
sefala que la marca P.A.N. es sin duda un lovemark ya que tiene misterio,
sensualidad e intimidad y también considera que McDonald’s es otra marca
que se puede incluir en este concepto. Al respecto, Julio Grande considera
que Apple, P.A.N., Ford, Coca Cola, Google y McDonald’s.

Los expertos aclaran que para catalogar a una marca como lovemark
en el pais se requiere de apego emocional, comunicaciones que apeguen a
la emocion, consistencia entre lo que es la marca y lo que dice en sus
comunicaciones asi como estabilidad en el tiempo. Francisco Unda asegura
gue McDonald’s de Venezuela es sin lugar a dudas un lovemark y que ello es
evidente al ser una marca icénica que ha logrado convertirse en un punto de
encuentro universal en donde reina la pluralidad, no existe rivalidad y en la
que el consumidor va por el apego emocional y no por el sabor de la
hamburguesa. En este sentido, Unda explica que el vehiculo principal de
McDonald’s es el nifio y que la experiencia del consumidor esta guiada
siempre por el componente emocional y no el racional. Por esta razones,
Unda considera que McDonald’s es como un hogar en donde los
consumidores son sus invitados y dentro de este marco surge un hecho
transversal en donde puede comer el Gerente General de una gran empresa
con su hijo asi como una ama de casa con los suyos. (Ver Anexos 12.1.1y
12.1.2).
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V. MARCO REFERENCIAL

4.1. Historia de McDonald’s

Jhon F. Love (2004) en su libro McDonald’s la empresa que cambio la
forma de hacer negocios en el mundo sefiala que dicha historia inicia con el
vendedor de multimezcladoras Raymond Kroc quien viajé desde su hogar en
Chicado hasta California hasta California para conocer a los famosos duefios
de restaurantes de hamburguesas Dick y Mac Mcdonald quienes tenian ocho
de sus maquinas. Al llegar al popular restaurante, Kroc quedd sorprendido
por la calidad de personas esperando para entrar al local en la hora de
almuerzo e incluso preguntd a a alguno de los hombres de la fila cuél era la
atraccion a lo que el mismo respondio “obtendras la mejor hamburguesa que

te hayas comido por tan solo 15 céntimos” (Love, 2004, p.10).

Kroc tenia una gran idea y era la de abrir varios restaurantes que
funcionaran de la misma forma. Es asi como Kroc les propone a los
hermanos McDonald hacer de dicho restaurante de servicio rapido una
franquicia, lo que les permitiria hacer que su limitado menu fuera servido a

gran cantidad de personas en muy poco tiempo.

Los hermanos McDonald ante dicha propuesta se encontraban
recelosos sobre la idea de hacer de su restaurante una franquicia de comida
rapida en una gran escala. En principio ellos no querian la carga pesada de
manejar y dirigir los restaurantes, lo cual no fue un impedimento al Kroc
hacerse a cargo. Ademas, los McDonald tenian dudas sobre si el negocio
podria funcionar, por tanto en Marzo de 1955 Kroc formé la compafiia

llamada McDonald’s System Inc en Oak Brook, lllinois con la principal
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intencion de establecer franquicias que necesitaran de sus maquinas

multimezcladoras.

Los duefios de la franquicia estaban ganando mas dinero que Kroc.
Para 1958 un total de 34 restaurantes habian sido abiertos, en 1959 unos 67
mas fueron inaugurados y en 1960 McDonald’s habia tenido unas ventas
anuales de 37 millones de ddlares. A pesar de todo el éxito, Kroc no estaba
recibiendo el dinero que merecia; tan solo un 19% de las ganancias estaban
destinadas a él. Afios mas tarde uno de los trabajadores de McDonald'’s,
Harry Sonneborn, fue quien dio un giro al negocio del restaurante en 1957
ya que establecid un mecanismo para localizar y arrendar sitios para las
tiendas, luego subarrendaria las propiedades a las franquicias con un
margen basado en la férmula relacionada al volumen de ventas. El plan era
proveer una fuente de ingresos para la compafia y a la vez hacer que Kroc

tuviera mas control sobre las franquicias.

La compafia en vias de encontrar un crecimiento que les permitiera
empezar a beneficiarse de su programa de inmobiliario obtuvo algunas
deudas. La mejor manera para maximizar el dinero del negocio, segun lo que
creia Kroc, era comprar los derechos de McDonald’s como marca comercial y
el sistema de comida rapida a los hermanos Mac y Dick McDonald, quienes
habian eliminado el porcentaje de ventas dirigidos a ellos. Los hermanos
pidieron 2.7 millones de dolares, una cantidad mucho superior a la que Kroc
tenia disponible, sin embargo, él y Sonneborn encontraron prestamistas y
encontraron el fondo necesario para en 1961, comprar el negocio a los

hermanos.
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4.2. Filosofia de Kroc

Gilbert (2004) indica que Ray Kroc queria construir un sistema de
restaurantes que fuera famoso por su comida de alta calidad y métodos de
preparacion uniformes, queria que en todas las locaciones en las que
operara McDonald’s las hamburguesas, papas y bebidas tuvieran el mismo

sabor.

Kroc logré el camino de la estandarizacion logrando que las franquicias
y los proveedores creyeran su vision en trabajar para ellos mismos en
conjunto con McDonald’s, no trabajar para McDonald’s. Y asi promovi6 el
eslogan “Un negocio para ti, pero no por ti” con lo que queria explicar que el
negocio de McDonald’s tenia tres raices fundamentales; McDonald’s en si,

las franquicias y los proveedores.

4.3 Clientes de McDonald’s

Los autores Rivera y Garcillan (2014) sefialan:

Lo constituyen fundamentalmente jévenes de 14 a 25 afos y
padres jovenes con un nifio de entre 2 y 8 afios de edad. Estos
buscan un lugar entretenido donde alimentarse. Por lo tanto
McDonald’s se gasta bastante mas de dos billones de ddlares al
afio en todo el mundo en campafas publicitarias y de promocion,
en un intento por cultivar la imagen de ser una empresa verde y
cuidadosa donde ademas es divertido comer. Los nifios entran
seducidos (arrastrando a sus padres) con la promesa de
mufiecos Yy otros artilugios (p. 387).

Los autores revelan que las técnicas publicitarias de la marca estan
cuidadosamente orientadas al publico infantil por lo que utilizan un ambiente

circense y colores llamativos que impresionan a los nifios y los invitan a
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entrar. Ademas, sefialan como ejemplo claro de esta estrategia algunos
ejemplos publicitarios para la captacion del publico infantil como es la figura
del payaso Ronald McDonald y el conocido menu infantil lamado Cajita Feliz
o Happy Meal en donde se muestra que comer puede resultar una

experiencia entretenida incentivado por los juguetes.

4.4. McDonald’s Venezuela

El 31 de Agosto de 1985 se abre el primer restaurante McDonald’s en
Venezuela ubicado en la Urbanizacion El Rosal en Caracas. Ademas, la

pagina oficial de McDonald’s Venezuela, http://www.McDonald’s.com.ve/,

indica que hoy en dia existen 140 restaurantes que operan en el pais y 14
McCafé en las principales ciudades de Venezuela. Asimismo, la pagina web
asegura que McDonald’s como empresa de servicios impulsa el desarrollo
econdémico del pais al tiempo que contribuye con el crecimiento sostenido en
el mismo; estableciendo oportunidades de negocios para los empresarios
venezolanos, desarrollando proveedores locales y cumpliendo con sus
deberes apegados a la ley, ademas de generar mas de 8 mil empleos

directos.

4.4.1 Mision, vision y valores

Mision: Servir comida de calidad proporcionando siempre una

experiencia extraordinaria.

Vision: Duplicar el valor de la compafiia ampliando el liderazgo en

cada uno de los mercados.
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Valores:
e Brindamos calidad, servicio y limpieza a nuestros clientes
e Promovemos el Espiritu emprendedor
e Tenemos un fuerte compromiso hacia nuestra gente
e Maximizamos la rentabilidad de nuestras operaciones
e Operamos el negocio en un marco ético y responsable
e Contribuimos con el desarrollo de las comunidades en las que

operamos

4.5. Arcos Dorados

Arcos Dorados es la mayor franquicia de McDonald’s del mundo segun

el portal http://www.McDonald’s.com.ve/, es la compafiia con la mayor

cadena de restaurantes de servicio rapido en América Latina y el Caribe.
Tienen presencia en paises como Argentina, Aruba, Brasil, Chile, Perq,
Colombia, Costa Rica, Curazao, Ecuador, Guayana Francesa, Guadalupe,
México, Panama entre otros paises por lo que sirven a mas de 4,3 millones
de clientes por dia con un promedio de 90.000 empleados. Arcos Dorados
tiene el derecho exclusivo de poseer, operar y otorgar franquicias de

restaurantes McDonald’s en todo el territorio Latinoamericano.

Arcos Dorados es lider absoluto en el segmento de restaurantes de
servicio rapido como lo manifiestan en su portal oficial

http://www.arcosdorados.com, y sefialan que el éxito de la cadena esta en el

sistema de franquicias que cuenta con mas de 33.000 restaurantes en 119

paises.

El portal www.producto.com.ve el 20 de marzo public6 un articulo en

donde enumeran las mejores empresas para trabajar en el pais dada a
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conocer por la consultora Great Place to Work en donde la empresa Arcos
Dorados de Venezuela, que opera los restaurantes McDonald’s en

Venezuela, obtuvo el puesto nimero seis.

4. 6 Asociacion Civil Infantil Ronald McDonald

El portal www.casaronald.org.ve indica que son “una asociacion civil

venezolana, privada y sin fines de lucro, que trabaja comprometida y
entusiasta por la salud infantil en Venezuela”. La Asociacion Civil Infantil
Ronald McDonald (ACIRM) creada en 2001 forma parte de una red global de
caridad de la marca Ronald McDonald House Charities (RMHC) que tiene por
mision la creacion y soporte de programas que ayuden a mejorar el bienestar

y la salud de los nifios.

Mision: Mejorar la calidad de vida de las nifias, los nifios y adolescentes
venezolanos, ejecutando programas en pro de su salud y desarrollo integral,
y contribuyendo con otras instituciones sin fines de lucro que trabajan

solidariamente en el area de salud infantil.

Valores:
e Enfocarnos en las necesidades principales de los nifios
e Celebrar la diversidad de nuestros programas y de nuestra
gente: empleados, voluntarios y contribuyentes
e Valorar los origenes de nuestra familia

e Trabajar con responsabilidad y transparencia

Hay diferentes formas en las que la sociedad en general puede
colaborar con la Casa Ronald McDonald como lo son a través de su

voluntariado, donaciones, participacion en su cena benéfica y comprando Big
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Mac un dia particular del mes de noviembre en el que lo recaudado por dicho
combo seréa donado a ACIRM. Durante el 2014 se implanté una nueva forma
para colaborar y son las alcancias ubicadas en todos los restaurantes a nivel

nacional.

En Octubre del 2013 la marca realizo la carrera Las mujeres corremos

5K lo que el portal www.producto.com.ve catalogd como una forma efectiva

para hacer branding y RSE. La carrera se realizdé paralelamente en 19

ciudades de América y todo el dinero recaudado fue destinado a ACIRM.

4.7 Competencia

McDonald’s es una empresa que se encuentra en el sector de comidas
rapidas por tanto su competencia seran todas aquellas empresas que actuen
en el mismo sector y que satisfagan las necesidades de los mismos

consumidores con tecnologia y mecanismos similares.

Los autores Cejas y Lanza (2006) sefialan que la competencia de
McDonald’s en Argentina es Wendy’s, Burger King, Kentucky Fried Chicken,
Pizza Hut, entre otros que compiten con una estrategia de bajos precios a la
vez que buscan resaltar un atractivo menu ligado a un rapido servicio.
Siguiendo el mismo orden de ideas; la competencia de McDonald’s
Venezuela son, Burger King y Wendy’s y franquicias como Subway, Church’s
Chicken, Arturo’s, Kentucky Fried Chicken, Juanchi’s Burger, Chipi’s Burger,
Miga’s, Kepen, Pizza Hot, Domino’s Pizza, en relacion a la ocasion de

consumao.

Burger King es el competidor de McDonald’s Venezuela mas fuerte en

la actualidad. Segun el portal oficial http://www.burgerking.com.ve/ la cadena
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se caracteriza por servir menus de calidad, gran sabor y econdémicos.
Fundados en el pais el 15 de Julio de 1981 con un local en Caracas, fecha a
partir de la cual comenz6 a expandirse dando paso a un grupo de
franquiciados que son los responsables del crecimiento sostenido de la

marca.

En la actualidad tiene mas de 12.000 locaciones a nivel mundial y tiene
presencia en 76 paises del mundo. Su menu se basa en hamburguesas,
desayunos, postres y menu para nifios, y en la actualidad tienen un programa
llamado BK pasitos positivos que es una iniciativa que busca informar a sus
consumidores sobre la nutricion infantil. Sus comunicaciones se enfocan en
destacar que sirven un menud con carne a la parrilla y de gran tamafio para

toda la familia.

4.8 Great Place to Work: McDonald’s Venezuela

La empresa global de investigacién, asesoria y capacitacion Great
Place To Work Institute ubicé a McDonalds de Venezuela en su listado de las
mejores empresas para trabajar en el pais en 2014 y en el 2013. En el listado
del 2013 se ubicé en el puesto 13 de 16 por encima de empresas como
Kimberly-Clarke de Venezuela, Cargill de Venezuela y Lilli de Venezuela.
Para el 2014, se ubicé a Arcos Dorados de Venezuela quien administra los
restaurantes McDonald’s en el pais, en el sexto lugar por encima de
empresas como BBVA Provincial, Diageo Venezuela, y SC Johnson $ Son de

Venezuela.

La organizacion Great Place to Work tiene como misién reconocer las
multinacionales que representan a las mejores empresas para trabajar en

América Latina, basandose en el éxito que han tenido para crear una cultura
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consistente con altos niveles de confianza que trascienden fronteras. Las
empresas que integran el listado deben tener por lo menos 1.000
colaboradores en todo el mundo y un 40% de sus colaboradores deben

trabajar fuera del pais de origen de la misma.

En el editorial del 19 de Marzo de 2014 El Nacional en su articulo Arcos
Dorados de Venezuela: mas que una cadena de restaurantes, una
experiencia extraordinaria, entrevistan a Ana Isabel Riera directora de
Recursos Humanos de la empresa quien sefialé que el participar y
posicionarse dentro de los primeros lugares del ranking les ha permitido
mostrarse como una empresa solida que brinda oportunidades de empleo a
jovenes estudiantes a la vez que motiva a los empleados a ofrecer una
experiencia Unica a la clientela. Asimismo, Riera puntualizé que la
organizacion “busca que nuestros empleados se sientan felices y proyecten
ese sentimiento hacia nuestros clientes para demostrar que McDonald’s mas

que un lugar de comida rapida es toda una experiencia extraordinaria”.

4.9 Antecedentes de la investigacion

La presente investigacién busca indagar sobre la percepcidén que tienen
los jovenes del Distrito Metropolitano de Caracas en cuanto a McDonald’s
Venezuela como lovemark. A continuacion se expondran brevemente
algunas de las investigaciones, que sirven de apoyo a este trabajo y cuyas

conclusiones han permitido el surgimiento de una nueva investigacion.

Benvenga (2013) de la UCAB realizo un trabajo que titulo Analisis de la
serie fotografica Disney Dream Portraits como lovemark, la cual tuvo como

objetivo general el de analizar las fotografias realizadas por Annie Leibovitz
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para la campafa publicitaria Year of a Million Dreams bajo la teoria de
Lovemark de Kevin Roberts. La investigacion fue de tipo descriptiva ya que
describio, analizo y registro la teoria de Lovemark aplicada a la serie de fotos
realizadas por Annie Leibovitz Year of a Million Dreams. Benvenga concluye
explicando que Disney tiene piezas que forman parte de la cultura popular y
que los elementos denotativos en las piezas que refleja Leibovitz, connotan
elementos que hacen de algo una lovemark. En cuanto a la parte de
lovemark, la investigacién arrojé que los elementos propuestos dentro de la
teoria de Lovemark se lograron identificar en cada una de las fotografias;
cuentan con misterio, intimidad y sensualidad. Finalmente la investigacion
sugiere que se hagan mas estudios aplicando la teoria de Kevin Roberts

sobre lovemarks ya que es muy reciente.

Quijada y Rodriguez (2012) realizaron una investigacién que llevo por
titulo Disefio de una infraestructura para crear fidelidad: Caso McDonald’s
que tuvo como objetivo general analizar el efecto que ha tenido en los
consumidores las modificaciones que se realizaron a los establecimientos
McDonald’s. La investigacion fue de tipo exploratoria con un disefio de
campo no experimental y como instrumento realizaron una encuesta. El
estudio concluyé que ante los cambios en la infraestructura se habia
percibido un mayor niamero de asistencias a los establecimientos, también
mostro que las personas consideraban que los McCafé debian estar
ubicados en todos los McDonald’s a nivel nacional y finalmente dicho estudio
arrojé que las personas consideraban que el servicio que ofrecia la marca

debia mejorar.

Diaz (2011) de la UCAB realizé un trabajo titulado Estudio inicial para la
creacion de un manual de marcas Lovemarks, casos de telefonia movil:

Apple y Blackberry. La investigacion fue de tipo exploratoria con un disefio
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descriptivo-cuantitativo y en la misma se determiné ciertas alternativas que
se deben resaltan tanto en las marcas que si fueron consideradas lovemarks,
como en su respectivo manual. Asimismo, recomendé que se crearan
estrategias de mercado y comunicacion para ambas marcas, que incluyeran
branding y promociones sobre todo para el caso de Blackberry, ademas
sugirié realizar una revision en los medios y crear campafias en los que se

consideraran desatendidos.

Palacios, Pescoso y Vieira (2011), de la Universidad Central de
Venezuela realizaron un trabajo titulado Lovemarks: una nueva oportunidad
para la industria farmacéutica. EI mismo tuvo como objetivo explorar la
opinién que poseia el personal de salud sobre el concepto de lovemark en la
industria farmacéutica del area metropolitana. La investigacion fue de tipo
cualitativo transeccional y concluy6 que dicha muestra desconocia el termino
y por tanto su uso en la estrategia publicitaria. Asimismo, se determiné que la
industria farmacéutica era bien vista y aceptada por la comunidad de salud,
entre las recomendaciones se menciona: incluir a otras empresas en la
investigacion, ampliar la muestra del objeto de estudio asi como innovar y

hacer campafias de salud para el publico en general.

En la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB). Martinez (2010),
realizé una investigacion que lleva por titulo Relacion de una marca con sus
consumidores segun el concepto Lovemark. Caso Ruffles. El objetivo general
era determinar si los jévenes del area metropolitana entre 18 y 24 afios
consideraban a Ruffles como un lovemark, la metodologia utilizada fue la de
una investigacion de tipo descriptiva no experimental. Los resultados
obtenidos en la misma arrojaron que dicho segmento no consideraba a la

marca como un lovemark, pero que tenia potencial para llegar a serlo.
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V. MARCO CONTEXTUAL

La presente investigacion se enmarca dentro del Distrito Metropolitano de
Caracas el cual estd conformado por cinco municipios; Libertador, Baruta,
Chacao, El Hatillo y Sucre. Segun el portal oficial de la Alcaldia Metropolitana

de Caracas www.alcaldiametropolitana.gob.ve el Area Metropolitana es una

unidad politico-territorial que tiene autonomia y personalidad juridica dentro

de lo enmarcado por la Constitucion de la Republica y la Ley.

El Distrito Metropolitano de Caracas se organiza dentro de un sistema
municipal de gobierno a nivel Metropolitano y a nivel Municipal, esto de
acuerdo a la Ley Especial del Régimen Municipal en Dos Niveles del Area
Metropolitana de Caracas. A nivel Metropolitano el gobierno y la
administracion de este distrito corresponde al Alcalde Metropolitano, la
funcién legislativa corresponde al Cabildo Metropolitano. Por otra parte, a
nivel Municipal esta formado pr un érgano legislativo y uno ejecutivo en cada
municipio que integra el Distrito Metropolitano de Caracas, es decir, en cada

uno de los cinco municipios hay un Alcalde Municipal y un Concejo Municipal.

El Urbanista venezolano Carlos Udaneta Troconis en su articulo La
gestion urbana del Area Metropolitana de Caracas de Junio de 2013 sefiala
gue la poblacion estimada de habitantes para la Region Metropolitana de
Caracas era de 4.854.098. Referente a los municipios que conforman el
Distrito Metropolitano de Caracas, destaca que el municipio Libertador es el
mayor atrayente de nueva poblacion en términos absolutos y que posee una
media de edad de 31 afios seguida por Sucre con 30 afos y superada por El

Hatilo con 35 afios, Baruta con 36 afios y Chacao con 40 afios de edad.
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El autor precitado enumera seis grandes déficits sobre la cultura
ciudadana en el Area Metropolitana de Caracas basados en estudios
realizados sobre urbanismo y consumo cultural. El primer déficit es la anomia
en donde el caos ciudadano y la pérdida de las normas compartidas son la
regla, el segundo es la intolerancia ya que existe una baja disposicién a
respetar a los otros, el tercer déficit es la renuncia al espacio publico como
espacio democratizador por excelencia en donde existe miedo, division y
polarizacion. Otra de las carencias del Distrito Metropolitano de Caracas es la
desesperanza, pérdida del sentido sagrado de la vida y la polarizacion, sin
embargo, los habitantes se consideran orgullosos de su ciudad y que con

respeto, paz y tolerancia los se puede mejorar la convivencia social.

En cuanto al tema econdmico en el pais, en el editorial del 23 de abril de
2014 de El Mundo Economia y Negocios Claves de la situacion econémica
actual de Venezuela se exponen algunos de los factores que han complicado
la situacion econémica en el pais como lo es la inflacion, escasez de bienes
basicos, multiples tipos de cambio y caida de reservas. El editorial sefala
gue el desabastecimiento se debe a las demoras en la asignacion de divisas
y que las reservas del pais en 2013 cayeron 29% y que en 2014 dicha caida
retrocedié moderadamente e incluso parece haberse frenado.

La economista Anabella Abadi en un articulo publicado el 24 de Abril
de 2014 Marzo 2014: el mes y afio con la inflacion mas alta en el portal web
Prodavinci, se refirio al tema inflacionario sefalé que el mes de marzo ha
sido hasta el momento el que ha tenido mayor inflacion en lo que va de afio
con 4,1% y que el sector de alimentos y restaurantes de maneja conjunta han

incrementado en un 54,6% sus precios en dicho mes.
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El 14 de Julio de 2014 Arcos Dorados emiti6 un comunicado en donde
expreso que el calculo de sus activos, pasivos y resultados utilizaran la tasa
Sicad 2 y que dicho cambio se produce principalmente por la falta de acceso
al Sicad 1 durante el 2014. Ante este hecho el Presidente Ejecutivo de Arcos
Dorados indicé que su compromiso con las operaciones en el pais contintan
y que se espera que las operaciones no requieran de la inyeccion de
efectivo. En relacion a este tema, el gerente de comunicaciones de
McDonald’s Venezuela, Rafael Romero, sefial6 que el ajuste no esta

relacionado con un incremento en los precios sino en el registro contable.

En el pais existen diversos tipos de cambios para obtener divisas,
McDonald’s utiliza Sicad 2 que, segun el Banco Central de Venezuela,
consiste en un mercado en donde convergen oferentes y demandantes con
sus divisas o bolivares con una expectativa de precio. Este sistema permite
la participacion de personas naturales como juridicas, como es el caso de

Arcos Dorados, y no establece limites en cuanto a los montos.

Dentro de la parte econémica existe un indicador, no solo en el pais,
sino a nivel mundial conocido como el indice de Big Mac realizado por la
revista britanica The Economist y consiste en una forma de medir el poder
de compra de diversas economias en funcién de un producto, como es el
caso del Big Mac. El periodista Juan Carlos Manzano sefiala en un articulo
publicado el 26 de Julio de 2014 Venezuela tiene el tercer Big Mac mas caro
del mundo en el periodico EI Mundo Economia y Negocios que el precio de la
hamburguesa en el pais es la tercera mas cara del mundo con un valor de

6,82% calculada a la tasa Sicad 1, superada por la de Noruega y Suiza.

Por lo que se refiere a la parte legal, una de las principales leyes que
regulan la actividad de las cadenas de produccién, importacion, distribucion y
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consumo de bienes y servicios es la Ley Orgnanica de Precios Justos. Las
funciones de esta ley las hace cumplir la Superintendencia Nacional para la
Defensa de los Derechos Socioecondmicos (Sundde) organismo que surge
luego de la supresion del Instituto para la Defensa de las Personas en el
Acceso a los Bienes y Servicios (Indepabis) y la Superintendencia Nacional

de Costos y Precios Justos (Sundecop).

Asi mismo, dentro del ambito legal se encuentra la Ley de
Responsabilidad Social en Radio y Television (Resorte) la cual regula la
actividad de los prestadores de servicios de radio y television asi como los
anunciantes para equilibrar los deberes y derechos de los mismos y proteger

a los usuarios en general.
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VI. MARCO LEGAL

La presente investigacion requiere de los conocimientos basicos de las
leyes que regulan la actividad que envuelve a la marca McDonald’s en
Venezuela a fin de lograr un mejor entendimiento sobre las razones por
las que se rige la actuacion de la marca que a su vez diferencia su

comportamiento en otros paises donde esta presente McDonald'’s.

Las leyes que se expondran brevemente a continuacién son la Ley
Organica del Trabajo, Los Trabajadores y Trabajadoras (LOTTT), la Ley
de Responsabilidad Social en Radio, Television y Medios Electrénicos
(RESORTE) y la Ley Organica de Precios Justos.

La Ley de Responsabilidad Social en Radio, Televisibn y Medios
Electronicos, fue creada por la Asamblea Nacional y reformada en 2010
bajo la Gaceta Oficial nimero 39.610 con el objetivo de incluir a los
medios electronicos. Esta ley plantea velar por el equilibrio entre los
prestadores de servicio de radio, television y medios electrénicos y los

consumidores.

La Ley Resorte incluye algunos articulos que hacen referencia a la
actividad publicitaria como lo son los articulos 8, 9, 13, 14, 18 y que
deben ser respetados por los prestadores de servicio de radio, television,
medios electronicos asi como las productoras y productores nacionales

independientes.

El articulo 8 trata fundamentalmente sobre el tiempo total que pueden
destinar los medios de comunicacion a la difusion de publicidad vy
propaganda, explicando que “no se podra exceder de quince minutos por

cada sesenta minutos de difusién” y que dicho tiempo se debera dividir en
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cinco fracciones, esto indica que las marcas que tengan comerciales o
spots publicitarios con un tiempo mayor al pautado por le ley deberan

ajustarlos.

Es importante agregar que el precitado articulo aclara que la
publicidad por insercion solo podra ser utilizada durante la difusion en vivo
y directo de programas deportivos 0 espectaculos y la misma no podra
ocupar mas de una sexta parte de la pantalla con una duracion de quince
minutos por cada sesenta minutos de difusion. En el caso de McDonald’s
la marca realiza este tipo de publicidad en el exterior, algo que no puede
realizar en el pais bajo la mencionada ley.

En cuanto al articulo 9 de la Ley Resorte, se hace referencia a las
restricciones de la publicidad y la propaganda y se sefiala que por
motivos de salud, orden y respeto a la persona humana queda prohibida
la publicidad de cigarrillos y derivados del tabaco, bebidas alcohdlicas,
sustancias estupefacientes, servicios profesionales prestados por
personas que no cumplan con lo establecido por la ley, bienes o servicios
cuya actividad haya sido restringida o prohibida, juegos de envite y azar,
bienes o servicios dirigidos a nifios que utilicen elementos de violencia

regulados por la ley y armas y explosivos.

En relacion con el articulo 13, se establece que la publicidad que se
transmita en el pais deberd contener en su creacion, produccion y
postproducciéon la presencia de los siguientes elementos; capital,
locaciones, guiones, autores, directores, personal artistico, personal
técnico venezolanos asi como valores de la cultura venezolana. Es decir,
si las marcas pretenden realizar un trabajo publicitario que sea
presentado en television nacional abierta y tenga una produccion

extranjera asi como otros elementos con el fin de tener un mensaje y una
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imagen unificada, no se puede transmitir en el pais por lo pautado en

dicho articulo.

McDonald’s realiza sus comerciales de television en el pais, sin
embargo, como se mostrara en la entrevista realizada durante la
investigacién, la marca tiene como estrategia que el arte publicitario esté
unificado y sea realizado por agencias publicitarias en Brasil para asi ser
transmitidos en los paises latinoamericanos lo que no esta permitido

segun la precitada ley.

Por lo que se refiere al articulo 14, el mismo indica que los prestadores
de servicio de radio y televisidbn deberan difundir al menos el 85% de
publicidad de produccién nacional. En cuanto al articulo 18, la ley indica
que la publicidad debe estar visiblemente diferenciada de la programacion

regular para evitar la confusion del consumidor.

El Colegio Nacional de Periodistas de Venezuela (CNP) rechazé la
modificacién que se le realiz6 a la precitada ley en 2010 indicando que,
con el cambio de la ley se buscaba crear mecanismos que impidieran a
los profesionales de la comunicacion emitir opiniones de forma libre a la
vez que dejaba como alternativa la autocensura. EI CNP en un
comunicado publicado el 20 de Diciembre de 2010 en el portal web

www.cnpven.org manifestd su repudio ante la ley ya que buscaba coartar

el acceso que tienen los ciudadanos a expresarse libremente por los
medios sin ser vigilados por un ente gubernamental a la vez que

generaba autocensura.

Con el objeto de entender el funcionamiento del ambito laboral en el
pais hay que destacar la vigente Ley Organica del Trabajo, los
Trabajadores y las Trabajadoras (LOTTT) promulgada bajo el decreto

namero 8.938 el 30 de abril de 2012 que destaca las siguientes
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normativas; las utilidades seran de un minimo de 30 dias, el bono
vacacional de serd de quince dia, reduce el periodo de prueba a un mes,
reduce la jornada laboral de 44 horas a 40 horas con un maximo de 8

horas diarias sin que afecta el salario de los trabajadores.

Lo anteriormente expuesto es comentado por los periodistas de El
Universal Ender Marcano y Roberto Deniz en el articulo Despidos no
seran posibles por decision unilateral del patrono publicado el 4 de mayo
de 2012 en EIl Universal donde aclaran que la nueva LOTTT busca crear
una estabilidad laboral absoluta y eliminar el viejo concepto de estabilidad
laboral relativa, esto en relacion a que ley propone que la estabilidad es
un derecho de los trabajadores y que con la nueva ley, los mismos
cuentan con mas proteccién del estado lo que implica que el proceso de

despido sera mas dificil.

La periodista de economia Yaneth Fernandez de El Universal publicé
un articulo el 4 de mayo de 2012 titulado LOTTT elimina estimulo especial
a empresas que generen empleos en donde hace mencion al aspecto de
despidos considerandolo una limitacién ya que el patrono pierde derechos

al momento de despedir un trabajador.

Esta ley ha generado inconvenientes con los trabajadores de diversas
empresas en el pais, en especial aquellas del sector servicio como lo es
McDonald’s ya que, como se expondra en la entrevista realizada a la
Directora de la cuenta de la marca en el pais Maria Elena Dias, los
trabajadores no estan motivados a cumplir sus horarios, a crear una
cultura de servicio y atencién al cliente e incluso es comun el ausentismo

laboral.

En cuanto a la Ley Organica de Precios justos, es necesario

mencionar que rige principalmente el margen de ganancia que tienen las
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empresas y entrd en vigencia el 7 de febrero del 2014. EIl costo de los
productos serd segun la Superintendencia Nacional de Defensa de los
Derechos Socio Econdmicos (Sundde) “el valor de los elementos
necesarios asociados directa o indirectamente para la produccion de un
bien o la prestacion de un servicio” por lo que se reconoce lo relacionado
con materiales y materias primas y se excluye los gastos administrativos y

publicitarios que genere una empresa.

La periodista de economia Fabiana Culshaw del diario EI Mundo en su
articulo titulado Otra camisa de fuerza al mercadeo y la publicidad trae
Ley de Precios publicado el 12 de febrero de 2014 sefala que el excluir
del gasto de produccion lo relacionado con gastos de administracion,
representacion, publicidad y ventas es un golpe a la rentabilidad
empresarial y cita al abogado Juan Carlos Oliveira también profesor del
IESA quien comenta que por el contrario la publicidad es normal y

necesaria por lo que deberia incluirse en la estructura de costos.

La Ley de Precios Justos ha sido determinante en la actividad
econdémica general del pais, en especial la de empresas con productos
importados, a pesar de que la gran mayoria de los productos que vende
McDonald’s son cultivados, cosechados y preparados en Venezuela hay
algunos productos emblematicos que son importados y que requieren de
un mayor costo. Este hecho se vera reflejado en la entrevista realizada a
Maria Elena Dias en paginas siguientes, donde la publicista comenta que

el margen de ganancia de la marca se ha visto afectado por dicha ley.

La actividad publicitaria en el pais tiene normativas que limitan su
ejercicio; la estructura de costos que antes incluia la publicidad ahora la
excluye considerandola un gasto ajeno al costo del producto, la Ley

Resorte tiene normativas que dan prioridad a la produccion nacional y a la
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publicidad realizada en el pais por lo que las grandes marcas que hagan
publicidad en televisibn nacional abierta deberdn apegarse a dicha
normativa y realizar sus producciones en el pais. Por otro lado la LOTTT
sefala que los trabajadores deben tener dos dias de descanso seguidos
asi como menos horas laborales por lo que las grandes empresas como
McDonald’s deberan buscar mecanismos para lograr un equilibrio entre
las normativas y sus objetivos para ofrecer productos y un servicio de

calidad.
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VIl. METODO
7.1 Modalidad

La Universidad Catdlica Andrés Bello (UCAB), propone siete modelos
para la elaboracion del trabajo de grado. El presente trabajo de investigacion
tiene la modalidad de Estudio de Mercado ya que busca indagar sobre la
imagen de marca de la cadena de restaurantes McDonald’s y si la misma, en
conjunto con sus estrategias publicitarias y de mercadeo permiten o no,
arrojar datos importantes sobre la fidelidad del consumidor y si por tanto es

considerada un lovemark. La UCAB indica que un estudio de mercado es:

El area de investigacion abarca todos aquellos estudios que
tienen como principal finalidad la medicion y andlisis de variables
pertinentes para el disefio e implementacién de estrategias de
mercadeo. En esta categoria caen investigaciones que tengan
relacion con: analisis del entorno, estilos de vida y perfiles de
audiencia, habitos y actitudes de consumo, imagen de marca
para productos y servicios, segmentacion de mercados, analisis
de sensibilidad de precios, posicionamiento de productos,
efectividad de medios, actividades promocionales para un
producto, impacto de estrategias publicitarias, niveles de
recordacion, estudios de canales de distribucion e
investigaciones sobre la fidelidad del consumidor (Universidad
Catolica Andrés Bello, (s.f), Modalidades de trabajo de grado).

El estudio de mercado a realizar esta vinculado con imagen de marca
de un servicio, posicionamiento de producto, impacto sobre las estrategias
publicitarias e investigacion sobre la fidelidad del consumidor. Todo esto
permitira arrojar informacion objetiva sobre el resultados que determinen si
los jovenes del Distrito Metropolitano de Caracas consideran o no a

McDonald’s como un lovemark.
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7.2 Disefo y tipo de Investigacion

La presente investigacion al no manipular variables se suscribe en el
tipo de disefio no experimental. Segun los autores Hernandez, Fernandez y
Baptista (2008) podria definirse como “un estudio que se realiza sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los

fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos” (p. 205).

En la investigacion no experimental se realiza una observacion de las
situaciones ya existentes en la realidad y que no han sido provocadas de
forma intencional por el investigador. Ademas, estos autores afirman que “en
la investigacibn no experimental no hay ni manipulacion intencional ni
asignacion al azar” (p.207), por lo que los sujetos ya pertenecen a un nivel o
grupo definido de la variable independiente por autoseleccion. En este
trabajo de grado las variables independientes no se manipularan porque ya
han sucedido lo que convierte la investigacion no experimental en sistematica

y empirica.

A diferencia de las investigaciones experimentales no se construye una
realidad a través de un experimento sino se observan situaciones ya
existentes que no son posibles de manipular ni de provocar por el
investigador. Es por ello que el estudio de McDonald’s Venezuela como
lovemark se enmarca dentro de este disefio ya que se analizaran a sujetos
gue ya han tenido experiencia con la variable, es decir los jovenes que han
consumido los productos de McDonald’s y que han tenido experiencia con la

marca y por tanto la consideran o no como un lovemark.
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Por otra parte esta investigacion tiene un disefio de campo porque

Tamayo y Tamayo (2002) se define como:

Aquella en la cual los datos son recogidos directamente de la
realidad por lo cual se denominan datos primarios, su valor radica
en que permiten cerciorarse de las verdaderas condiciones en las
gue se han obtenido las situaciones, lo cual facilita su revision.

(p- 71)

La presente investigacion posee un disefio de campo puesto que la
recoleccion de la informacién se recabara en los distintos establecimientos
de McDonald’s del Distrito Metropolitano de Caracas en donde se

encuestaran a jévenes consumidores de los productos de dicha marca.

Ademas, la investigaciéon se clasifica de tipo exploratoria ya que segun
Namakforoosh (2005) “el objetivo principal es captar una perspectiva general
del problema... es util para incrementar el grado de conocimiento del
investigador respecto al problema... se puede utilizar para descifrar
conceptos”(p. 90). Asimismo, Llopis (2004) afirma que la investigacion

exploratoria:

Es aquella en la que se intenta obtener una familiarizacion con
un tema del que se tiene un conocimiento general, para plantear
posteriores investigaciones u obtener hipétesis... también se
puede citar investigaciones en las que se persigue recabar
informacion con la que formular hipotesis generales. (p. 40)

En este sentido, como indica Namakforoosh (2005) el objetivo general
de esta investigacion se basa en descifrar el concepto lovemark aplicado a
McDonald’s Venezuela por lo tanto se busca explorar si los jévenes del
Distrito Metropolitano de Caracas sienten amor y respeto por la marca que
son los principales ejes para considerarla como lovemark.
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7.3 Disefo de Variables de Investigacion

7.3.1 Definicion conceptual

En las investigaciones el problema se presenta como una serie de
conceptos que representan fendmenos empiricos, sin embargo, como indica
Namakforoosh (2005) los conceptos se convertirAn en variables y seran
“presentaciones de los conceptos de la investigacion que deben expresarse
en forma de hipotesis” (p. 66) Para Soriano (1988) las variables pueden

definirse como:

Una caracteristica, atributo, propiedad o cualidad que: a) puede
darse o estar ausente en los individuos grupos o sociedad; b)
puede presentarse en matrices o modalidades diferentes; c) se
da en grados, magnitudes o medidas distintas a lo largo de un
continuum (p. 182)

En este sentido, las variables de la presente investigacibn son
lovemark, comunicaciones integradas de marketing y posicionamiento. Para
Roberts (2004) las lovemarks son aquellas que trabajan en conjunto con los
consumidores creando relaciones duraderas, entendiéndolos y pasando
tiempo con ellos. La meta es ser una marca cuya base sea el amor; servicio
de amor, disefio de amor, consumidores y una vida de amor. Ademas,
Roberts sefiala que las lovemarks tienen dos caracteristicas fundamentales
que son el amor y el respeto y que ambas deberan ir de la mano para no
considerarla una simple marca, sino una lovemark. Por ello para la presente
investigacion se entendera como lovemark la definicion establecida por Kevin
Roberts CEO de la compafia de ideas Staachi&Staachi; en donde el amor
dependera de la sensualidad, el misterio e intimidad y el respeto del

liderazgo, reputacion y confianza.
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Con respecto al posicionamiento se entendera como “el modo en que

éste es definido por los consumidores segun atributos especiales, el lugar

que ocupa el producto en la mente del consumidor con respecto a otros

productos” (Kotler et al, 2007, p. 270). La variable de comunicaciones

integradas de marketing sera reconocida segun Kotler (2007) como aquellas

gue consisten en la cuidadosa integracion de los mdultiples canales de la

companiia para asi lograr enviar al consumidor un mensaje claro, coherente,

congruente y convincente acerca de la organizacion y sus productos.

7.3.2 Definicion Operacional

Tabla 1: Operacionalizacion de variables del primer objetivo especifico

(Fuente: elaboracion propia)

Objetivo: Identificar las caracteristicas del concepto lovemark aplicadas a
McDonald’s
Variable | Dimensién Indicador item Instrumento Fuente
Lovemark |Amor Sensualidad |3, 4, 5, 6, | Encuesta Jévenes
Misterio 7,8,9, entre 18-30
Intimidad 10, 11, del Distrito
16, 22, Metropolitano
23,24, de Caracas
25
Respeto Liderazgo 12, 13, Encuesta Jévenes
Confianza 18, 19, entre 18-30
Reputacién 21, 26, del Distrito
28 Metropolitano
de Caracas
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Tabla 2: Operacionalizacion de variables del segundo objetivo especifico

(Fuente: elaboracion propia)

Obijetivo:

Identificar

las comunicaciones

McDonald’s durante el periodo 2013- 2014

integradas de marketing de

Variable Dimensién Indicador | item | Instrumento | Fuente
Leo
Burnett
Publicidad Mensaje |1,2,3| Entrevista
Lenguaje 4
Leo
Burnett
Venta Fuerza de 5 Entrevista
personal ventas
Personal de
L ventas
Comunicaciones
integradas de . . Leo
. Relaciones |Obras 6 Entrevista Burnett
marketing L o
publicas caritativas
Fundaciones
Leo
Promocion Promociéon |7 Entrevista Burnett
de ventas de ventas
Leo
Patrocinio Eventos 8 Entrevista Burnett
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Tabla 3: Operacionalizacion de variables del tercer objetivo especifico

(Fuente: elaboracion propia)

Objetivo: Determinar el posicionamiento actual de McDonald’s Venezuela

Variable Dimensién Indicador | item |Instrumento| Fuente
Posiciona- Percepcion | Atributos de |2, 14, | Encuesta Joévenes
miento la marca 15, entre 18-30

Lugar que 17, del Distrito
ocupaenla |20, Metropolita
mente del 27, no de
consumidor | 30 Caracas

Tabla 4: Operacionalizacion de variables del cuarto objetivo especifico

(Fuente: elaboracion propia)

Obijetivo: Identificar la sociodemografia de los consumidores entre 18 y 30

afos del Distrito Metropolitano de Caracas

Variable Dimensién Indicador | item |Instrumento Fuente
Consumidor | Caracteristicas | Edad 1, 29, | Encuesta Jévenes
demogréficas Género 31,32 entre 18-30
Nivel de , del Distrito
instruccion |33 Metropolitan

o de
Caracas
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7.4 Unidades de Analisis y Poblacion

En cuanto a las unidades de analisis se pueden obtener posiciones

semejantes como las que a continuacion se presentan:

Rojas (1995) sefiala que la unidad de analisis “es el elemento (persona,
institucion u objeto) del que se obtiene la informacién fundamental para
realizar la investigacion. Pueden existir diversas unidades de analisis segun
el tipo de informacién que se requiera y dependiendo del tipo de estudio” (p.
180). Para Reguera (2008) “los requisitos para construir las unidades de
analisis es que sean exhaustivas, mutuamente excluyentes y que se deriven
del marco tedrico y una profunda evaluacion de la situacién” (p. 58). Es decir,
“a cada uno de los objetos de estudios que conforman una poblacién la

llamaremos unidad de analisis” (Gémez, 2006, p.109).

En este mismo orden de ideas, Hernandez, Ferndndez y Baptista
(2006) definen como poblacion o universo el “conjunto de todos los casos
que concuerdan con determinadas especificaciones”(p. 239). Ademas,
agregan que los trabajos de investigacion deben definir claramente las

caracteristicas de la poblacion en el lugar y el tiempo.

En el presente estudio la unidad de analisis seran los establecimientos
de McDonald’s en el Distrito Metropolitano de Caracas y la poblacion de este
estudio que para Gémez (2006) “es el conjunto total de los objetos de
estudio, que comparten ciertas caracteristicas comunes a la investigacion” (p
109), sera aquella que permita la recopilacion de los datos, es decir, las
principales fuentes de informacion; los jovenes del Distrito Metropolitano de

Caracas que consumen los productos de McDonald’s.
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7.5 Disefio Muestral
7.5.1 Tipo de Muestreo

El muestreo segun Sabado (2009) es un procedimiento que tiene como
fin buscar una muestra adecuada que permita reproducir las caracteristicas
bésicas de la poblacion. El autor sefiala que hay dos tipos de muestreo; los
probabilisticos 0 métodos aleatorios y los métodos no aleatorios o no
probabilisticos. La presente investigacion es de tipo probabilistico que segun
Vivanco (2005) “son estrategias de seleccion de elementos que se sustentan
en el principio de seleccién aleatoria (...) en la practica todos los elementos
de la poblacion tienen una probabilidad conocida y distinta de 0 de

pertenecer a la muestra” (p. 27).

Para Vivanco (2005) la diferencia entre los tipos de muestreos se basa
en la probabilidad de seleccionar los elementos que pasaran a constituir la
muestra. Segun Sabado (2009) para que una muestra sea representativa de
la poblacién debera tener el tamafio adecuado para extrapolar los resultados
obtenidos al conjunto de la poblacién, las caracteristicas de la poblacion
deben estar definidas y cada elemento de la poblacion debera tener la misma

posibilidad de participacion.

En la presente investigacion las caracteristicas de la poblaciéon son
aquellos hombres y mujeres con edades comprendidas entre 18 y 30 afios de
edad, que residen dentro del Distrito Metropolitano de Caracas y sus cinco
municipios; Libertador, Sucre, El Hatillo, Baruta y Chacao y sean
consumidores de los productos McDonald’s. Ademas, estas personas seran
encuestadas dentro de los establecimientos de la marca ubicados en el

mencionado distrito.
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El tipo de muestreo utilizado en esta investigacion fue aleatorio simple
que segun los autores Icart, Pulpén, Garrido y Delgago (2012) “es un método
de muestro en el que todos los elementos de la poblacion tienen la misma
probabilidad de ser elegido y ésta es conocida a priori’ (p.112). Para Sébado
(2009) el muestreo aleatorio simple es el mas sencillo y consiste
basicamente en elegir de forma aleatoria los individuos de una lista de la
poblacién. Para Vivanco (2005) este tipo de muestreo es equiprobable y
autoponderado ya que cada elemento de la poblacion tiene la misma

probabilidad de ser encuestado.

7.5.2 Tamano de la Muestra

La muestra es definida por Sabado (2009) como “una porcion de algo
(...) una parte o un subconjunto de la poblacién en el que se observa el
fenbmeno a estudiar y de donde sacaremos unas conclusiones

generalizables a toda la poblacion” (p.22).

Con respecto al tamafio de la muestra, Malhotra (2004) indica que el
tamano de la muestra se refiere a “el nUmero de elementos que se incluiran
en el estudio” (p. 318) el autor también destaca relevante dentro del tamafio

de la muestra los estudios similares que anteceden a las investigaciones.

Vivanco (2005) asegura que el tamafo de la muestra “esta
condicionado por dos valores que son definidos por el muestrista. En
consecuencia, el resultado dependera del punto de vista utilizado en la toma
de decisiones” (p 72). En efecto, el autor indica que es necesario establecer
el valor del maximo error dispuesto a admitir y definir el nivel de confianza

gue se asumira en la inferencia y plantea la féormula a continuacion.

105



En esta investigacion se determiné que:

e : El error maximo admisible seria de 5%
z : El nivel de confianza seria de 1,96

p: El valor de la proporcion seria de 0,18

z= 1,96
p=0,18
e= 0,05 (5%)

n= ¢? muestra

Se procedio a utilizar la férmula:

z8p.(1-p)
n= >
e

En donde resultd 227 personas la muestra, sin embargo, se logro
entrevistar a un total de 236 personas en el Distrito Metropolitano de

Caracas.

Tabla 5: Distribucion de la muestra (Fuente: elaboracion propia)

Municipio Restaurante Numero de persona
encuestadas
Libertador Paraiso | 10
Paraiso Il 10
Plaza Caracas 5
Parque Central 8
El Valle 10
Santa Médnica 17
Chaguaramos 20
Bello Monte 15
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El Recreo 13
Séabana Grande 10
Sucre La California 10
CC Lider 15
Millenium Mall 18
El Hatillo La Boyera 14
Baruta Las mercedes 13
Tolbén 9
La Trinidad 12
Chacao Centro Plaza 13
Sambil 12
CCCT 7
Total 236

7.6 Disefo del Instrumento

7.6.1 Descripcion del Instrumento

La técnica seleccionada para este estudio es la encuesta, y el
instrumento béasico utilizado para esta técnica es el cuestionario, que es un
documento que recoge en forma organizada los indicadores de las variables

implicadas en el objetivo de la encuesta (Casas, Garcia, y Gonzéalez. 2006)
. Se puede definir la encuesta, siguiendo a Garcia (1992), como

Una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y
analiza una serie de datos de una muestra de casos
representativa de una poblacion o universo mas amplio, del que se
pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de
caracteristicas

La orientacion primordial que ofrece la orientacion logica al cuestionario
son los objetivos, asimismo se debe tomar en cuenta ciertos aspectos como

caracteristicas de la poblacién, edad, aspectos socioeconémicos, entre otros.
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Casas, et. al. (2006). enfatizan que:

Antes de disefar un cuestionario, el investigador debe tener una
idea clara y detallada de las necesidades de informacion, asi como
una definicién precisa del grupo a ser encuestado. El cuestionario
es el vinculo entre la informacion que se necesita y los datos que
van a recolectarse (p.258)

En el caso de esta investigacion se utilizard como instrumento la escala

de Likert. La escala tipo Likert es un instrumento de medicion o recoleccién

de datos cuantitativos utilizado dentro de la investigacion.

Es un tipo de escala aditiva que corresponde a un nivel de
medicién ordinal; consiste en una serie de items o juicios a modo
de afirmaciones ante los cuales se solicita la reaccion del sujeto.
El estimulo (item o juicio) que se presenta al sujeto, representa la
propiedad que el investigador esta interesado en medir y las
respuestas son solicitadas en términos de grados de acuerdo o
desacuerdo que el sujeto tenga con la sentencia en particular. Son
cinco el nimero de opciones de respuesta mas usado, donde a
cada categoria se la asigna un valor numérico que llevaré al sujeto
a una puntuacioén total producto de las puntuaciones de todos los
items. Dicha puntuacion final indica la posicién del sujeto dentro
de la escala. (Méndez y Pefia 2007, p.140)

Esta escala mide actitudes o predisposiciones individuales en contextos
sociales particulares. En este caso, se les aplicara a los consumidores de los
establecimientos de McDonald’s Es conocida como escala sumativa ya que
la puntuacién de cada unidad de andlisis se obtiene mediante la sumatoria de

las respuestas obtenidas en cada item.

La escala se construy0 en funcion de una serie de items que reflejan
una actitud positiva 0 negativa acerca de un estimulo o referente presentes
en la vida de cada consumidor de McDonald’s, el cuestionario conté con 33

item esta estructurado con cinco alternativas de respuesta:
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(5) Totalmente de acuerdo
(4) De acuerdo

(3) Indiferente

(2) En desacuerdo

(1) Totalmente en desacuerdo

En la presente investigacion la identificacion de las comunicaciones
integradas de marketing de McDonald’s durante el periodo 2013 — 2014 fue
abordada con la aplicacion de una entrevista, la cual como lo refiere Sierra
(1995), es “...una conversacion que establecen un interrogador y un
interrogado para un propoésito expreso” (p.30). Y agrega que es una forma de
comunicacioén interpersonal orientada a la obtencion de informacion sobre un

objetivo definido.

En este sentido la entrevista aplicada fue de tipo estructurada donde se
formulan una serie de preguntas donde el entrevistado tiene toda la libertad
de responder como lo desee a los planteamientos del entrevistador, razén

por la que se le llaman preguntas abiertas (Martinez, 1996)

7.6.2 Validacion del Instrumento

La validez de contenido generalmente se evalla a través de un panel o
un juicio de expertos, y en muy raras ocasiones la evaluacién esta basada en
datos empiricos (Ding y Hershberger, 2002). En concordancia con esto, Utkin
(2005) plantea que el juicio de expertos en muchas &areas es una parte
importante de la informacion cuando las observaciones experimentales estan

limitadas. Es por ello que en esta investigacion se utilizé Juicio de expertos.
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El juicio de expertos se define como una opinién informada de personas
con trayectoria en el tema, que son reconocidas por otros como expertos
cualificados en éste, y que pueden dar informacion, evidencia, juicios y

valoraciones

En esta investigacion se utilizé el juicio de expertos, este método
permiti6 consultar un conjunto de expertos para validar el cuestionario
descrito anteriormente estos expertos fueron considerados de acuerdo a sus
conocimientos, investigaciones, experiencia, estudios bibliograficos, en el

area de estudios de lovemark.

Esta via se caracteriza por permitir el analisis de un problema complejo
dando independencia y tranquilidad a los participantes, es decir, a los
expertos. Se comenzd este proceso enviando un modelo a los posibles
expertos se hizo entrega de la operacionalizacién de las variables. Los
expertos escogidos fueron tres. El proceso se realizé de la siguiente forma:

e Se establecié contacto con los expertos conocedores y se les pidié

gue participaran con sus juicios en este escrutinio cualitativo.

e Se envio el cuestionario a los mismos y se les solicitdé que dieran su
opiniébn en cuanto a la congruencia, consistencia y redaccion de los

items con respecto a los indicadores

Jorge Ezenarro, Licenciado en Ciencias Pedagdgicas, profesor de
estadistica y metodologia en la Universidad Catolica Andrés Bello, valido el
instrumento y corrobord que las preguntas alli expuestas concuerdan con los
objetivos de la investigacion y ademas sugiri6 que se organizaran mejor la

distribucion de las interrogantes.

Rosany Silva, Lider de ingresos masivos en Telefonica Movistar

Venezuela, egresada de Comunicacion Social en la Universidad Catélica
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Andrés Bello y profesora de publicidad en la misma casa de estudios, valido
el instrumento y sugirié que el lenguaje del mismo fuera mas directo ya que
la muestra comprende jovenes por lo que se podian cambiar las frases con
usted por tu. Ademas, indico que las preguntas debian ser traducidas para la

muestra ya que tenian un caracter muy técnico.

Angie Porras, Coordinadora de Eventos y Promociones en Telefonica
Movistar Venezuela, licenciada en Administracion de la Universidad Catolica
del Tachira y con un Magister en Gerencia de Empresas Mercado, validé el
instrumento y propuso que el lenguaje fuera méas coloquial ya que la muestra
lo permitia y que las preguntas se sintetizaran a través de un cuadro.
Ademas, indicé que el instrumento se organizara por escala de Likert ya que

seria visualmente mas organizado y sencillo de responder.

7.6.3 Ajuste del Instrumento

En esta etapa se analizaron las observaciones ofrecidas y se
identificaron los items que tenian dificultad en uno o varios aspectos
(congruencia, consistencia y redaccién). Luego se procedié a rehacer, de
acuerdo con las orientaciones ofrecidas por los expertos los items que
presentaron problemas y finalmente se solicit6 la revisién de los items para

su definitiva aprobacion y certificado de validez

A continuacion se presenta el cuestionario luego de los ajustes

realizados:

McDonald’s como lovemark
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El presente instrumento tiene como objetivo recabar informacion a fin
de determinar si los jovenes del Distrito Metropolitano de Caracas

consideran a McDonald’s como un lovemark.

La informacién suministrada serd utilizada con fines académicos.

A continuacion se le presentan una serie de interrogantes las cuales

debe responder solo una vez por item.

1. Edad
a. 18-24
b. 25-30

2. Responde marcando con una X” qué tan de acuerdo o en
desacuerdo estas con las siguientes proposiciones. 1. Muy en
desacuerdo 2. Desacuerdo 3. Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 4. De

acuerdo 5. Muy de acuerdo

Tabla 6: Cuestionario. (Elaboracion propia)

2.La calidad, presentacion
y atencion en los
establecimientos
McDonald’s son sus
principales atributos

3.McDonald’s tiene un
jingle/ritmo/cancién que la
identifica
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4 McDonald’s tiene un
simbolo visual relacionado
a si mismo

5.McDonald’s es una
marca que se interesa por
la opinion de sus
consumidores

6.El primer restaurante de
McDonald’s fue inaugurado
en 1955 por Ray Kroc en
lllinois

7.McDonald’s es una
marca comprometida con
sus consumidores

8.Los representantes de
McDonald’s son
responsables

9.En 1985 se inaugura en
Venezuela el primer
restaurante McDonald’s en
El Rosal

10.McDonald’s es una
marca que posee 139
restaurantes a nivel
nacional

11.McDonald'’s tiene un
personaje iconico que la
representa

12.En los establecimientos
McDonald’s se percibe
respeto hacia el
consumidor
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13. La mision de
McDonald’s es: Servir
comida de calidad
proporcionando siempre
una experiencia
extraordinaria. Consideras
que McDonald’s cumple su
mision

14.McDonald’s es mejor
que la competencia

15.McDonald'’s es el
establecimiento preferido
de hamburguesas

16.Los planes de
McDonald’s para el futuro
son buenos

17.McDonald’s ofrece un
servicio de calidad en sus
establecimientos

18.McDonald'’s ofrece una
experiencia acorde a su
precio

19.Las anécdotas que has
tenido en McDonald’s han
sido positivas

20.Los productos
McDonald’s no
tienen competencia
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21.Responde marcando con una “Qué tan agradable o desagradable
consideras las siguientes proposiciones. 1.Muy desagradable
2.Desagradable 3.Ni desagradable/Ni agradable 4. Agradable 5.Muy

agradable

21.Cémo han sido
las experiencias que
has tenido en los
establecimientos
McDonald’s

22.Cémo consideras
la textura de los
productos
McDonald’s

23.Como consideras
el olor de los
productos
McDonald’s

24.Como consideras
la presentacion de
los productos
McDonald’s

25.Como son las
emociones que te
produce McDonald’s
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26.Responde marcando con una “X” con qué frecuencia realizas las
siguientes proposiciones. 1. Nunca 2.Rara vez 3. Algunas veces 4.

Casi siempre 5.Siempre

26.Recomendarias a
una persona visitar los
establecimientos de
McDonald’s y consumir
sus productos

27.Consumes mas los
productos de
McDonald’s que los de
su competencia

28.Justificarias una
experiencia
desagradable en algun
establecimiento de
McDonald’s

29.Con qué frecuencia
visitas actualmente
McDonald’s

30.Los productos de
McDonald’s son
mejores que los de su
competencia

31.Sexo
a. Femenino

b. Masculino

32.Nivel de instruccidén
a. Educacion béasica, media, diversificada

b. Universitaria

33.Municipio donde vives

a. Libertador
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b. Chacao
c. Baruta

d. Sucre

A continuacion se presenta el guidn de entrevista:

Publicidad

1. ¢Cuales son los principales ejes publicitarios de la marca desde el
2013 hasta el presente?

2. ¢Cual es el posicionamiento de la marca?

3. ¢A quién considera la marca como competencia en Venezuela?

4. ¢Cudl es el target al que esta dirigido la marca?
Fuerza de ventas- venta personal
5. ¢Cual es la estrategia que tiene la marca en cuanto a la fuerza de
ventas en el pais para el perido 2013-20147
Relaciones publicas

6. ¢Cual ha sido la estrategia que ha usado la marca en cuanto a las
relaciones publicas y qué actividades de RR.PP. han ralizado en el
periodo 2013-20147??

Promocién de ventas

7. ¢Cual ha sido la estrategia en cuanto a promocion de ventas de la

marca en 2013-2014 y cuéles han sido las promociones?
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Patrocinio

8. ¢Cual ha sido la estrategia en cuanto al patrocinio en 2013 y 2014 y
cuales han sido los eventos que ha patrocinado la marca en el periodo
2013-20147

7.7 Criterios de Andlisis

Malhotra (1997) sefiala que para el cruce de variables nominales entre
si, se debe utilizar un coeficiente de contingencia. El autor indica que que
este coeficiente de contingencia se puede usar para evaluar la fuerza de la

asociacion en una tabla de contingencia. Y plantea:

El coeficiente de contingencia varia entre 0 y 1. El valor O ocurre
en el caso de que no haya ninguna asociacion (es decir, las
variables son independientes en el aspecto estadistico), pero el
valor maximo de 1 nunca se alcanza. En vez de ello, el valor
maximo del coeficiente de contingencia depende del tamafio de la
tabla (nimero de renglones y columnas). Por esta razon, debe
utilizarse solo para comparar tablas del mismo tamario. (p. 524)

Los criterios que se utilizaron para describir las correlaciones fueron los
siguientes: entre 0 y 0,15 para definir una relacion muy débil, entre 0,16 y 0,3
una relacion débil, entre 0,31 y 0,45 una relacién moderada, entre 0,46 y 0.55
una relacion media, entre 0,56 y 0,7 una relacion moderada fuerte, entre 0,71

y 0,85 una relacion fuerte y entre 0,86 y 1 una relacion muy fuerte.

7.8 Procesamiento

Luego que se obtiene la informacion ofrecida por la muestra escogida

para esta investigacion, a través de los cuestionarios, y el proceso a seguir
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es el vaciado y cuantificacion de las respuestas de cada item. Es decir este

paso es uno de los primeros procedimientos estadisticos que se realizaron.

En este momento se vacio la informacion de una hoja de calculo

previamente elaborada en Excel.

A partir de este momento se comienza a utilizar el programa (software)
SPSS el cual contiene diversos procedimientos que pueden utilizarse para tal

efecto.

Se copian de Excel los datos y se pegan en el programa. Los datos se
observan en la pantalla "Vista de Datos" de SPSS en una presentacion muy
similar a una hoja de calculo clasica: casos ocupan filas y variables ocupan

columnas.

El programa estadistico SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) segun Castafieda, Cabrera y Navarro (2010) es:

SPSS le facilita crear un archivo de datos en una forma
estructurada también organizar una base de datos que puede ser
analizada con diversas técnicas estadisticas. A pesar de que
existen otros programas (como Microsoft Excel) que se utilizan
para organizar datos y crear archivos electronicos, SPSS permite
capturar y analizar los datos sin necesidad de depender de otros
programas. Por otro lado, también es posible transformar un
banco de datos creado en Microsoft Excel en una base de datos
SPSS

Para el procesamiento de los datos se utiliza estadistica descriptiva,
“frecuencias” (frequencies). El primer procedimiento (frecuencias) se utiliza
cuando sus variables son categoricas o nominales, La frecuencia es la
cantidad de veces que se repite un suceso en un rango de un espacio

maestral dado.
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Este procedimiento consiste en determinar la frecuencia absoluta
acumulada Ni, que permite ver los totales parciales, o que determina las
cantidades de sucesos que hay hasta ese rango. Luego, se obtiene la
frecuencia relativa fi, muestra los datos en tanto por ciento de ocurrencia
para cada rango. Y finalmente la frecuencia relativa acumulada Fi, muestra la
acumulacion en tanto por ciento de ocurrencia para cada rango. Esto se
visualiza mejor a través de una gréfica, que en este caso se escogi6 el

llamado grafico de torta.

A través del programa SPSS se obtuvo de manera rapida y simple la
frecuencia acumulada de los 33 items con su respectiva grafica para obtener
una distribucion de frecuencias en SPSS, se procede de la siguiente manera:
se eligio en el menu Analizar (Analyze) la opcion Estadisticos descriptivos

(Descriptive Statistics), y luego la opcién Frecuencias (Frequencies).

7.9 Limitaciones

En el transcurso de la investigacion se presentaron algunas
limitaciones relacionadas principalmente con fuentes de informacion sobre
los temas; lovemark, sector servicio y comportamiento del consumidor
venezolano especificamente. Si bien se presentan informaciones
relacionadas con el consumidor venezolano y las nuevas tendencias; se
buscd que dicha informacién estuviera reflejada en fuentes bibliograficas,
pero se consiguid Unicamente en portales online de diversos medios

especializados en el pais.

Se realizaron algunos contactos con la marca McDonald’s de

Venezuela que por asuntos de cargas de trabajos de sus representantes
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no pudieron ser concretados, por lo que no se logré realizarle una

entrevista a sus representantes en el pais.
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VIIl. ANALISIS Y PRESENTACION DE LOS
RESULTADOS

En el presente capitulo se analizardn y presentaran los resultados
obtenidos en la entrevista y la encuesta.

8.1 Encuesta

A continuacidon se muestran las graficas y resultados expresados en
porcentajes obtenidos de las 236 encuestas aplicadas a los jovenes del
Distrito Metropolitano de Caracas.

Lo referente a la edad, género, nivel de instrucciéon, municipio donde
reside y la frecuencia de visita a los locales McDonald’s en el pais responden
a la variable consumidor que pertenece a uno de los objetivos planteados en
la investigacion; identificar la sociodemografia de los consumidores entre 18

y 30 afios del Distrito Metropolitano de Caracas.

La muestra de la investigacién abarcé edades comprendidas entre 18 a
30 afos de edad que se dividieron en dos renglones; opcion A. de 18 a 24
afios y opcion B. de 25 a 30 afios, en este sentido la opcion A. representd el
68% con 160 personas y la B. el 32% con 76 jévenes. Con respecto al
indicador género predomind el sexo femenino con el 65% y el sexo
masculino represento el 35% de la muestra, por lo que se encuestaron a 153

mujeres y 83 personas del género masculino.

Dentro de la variable consumidor y el indicador nivel de instruccion se

encontré que la opcion A. educacion basica, media y diversificada represento
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el 17% con 41 personas y la opcién B. educacion universitaria el 83% del

total de la muestra lo que se traduce en 195 personas.

Los 236 jovenes a los que se les aplico el instrumento de la encuesta
respondieron pertenecer el 39% al municipio Libertador, el 17% contesto
pertenecer al municipio El Hatillo, el 16% de la muestra pertenecia al
municipio Chacao, el 18% de los encuestados indic6 que residia en el
municipio Sucre. Por su parte el 10% de los jovenes encuestados sefialaron

pertenecer al municipio Baruta del Distrito Metropolitano de Caracas.

El 28,4% de los jovenes encuestados indicaron en la actualidad nunca
visitan los establecimientos de McDonald’s, el 25% de la muestra manifestd
que rara vez los visitaba y el 21% de los jévenes sefialaron que casi siempre
visitan los locales de McDonald’s en la actualidad. Por otro lado, la muestra
respondié con el 15% que siempre visitaba los restaurantes en la actualidad
y el 10,6% indicé que algunas veces los visitaba como se muestra en el

grafico a continuacion.

¢Con qué frecuencia visitas actualmente
McDonald’s?

w1 Nunca
Rara vez

Algunas
3 veces

.d Casi
siempre

*5 Siempre

Figura 6: Frecuencia de visitas. (Fuente: Elaboracion propia)
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Los gréficos que se muestran a continuacién corresponden a la
variable lovemark que forma parte del primer objetivo de la investigacion:
identificar las caracteristicas del concepto lovemark aplicadas a McDonald’s

gue a su vez forman parte de la dimension amor.

Con respecto a la identificacion de un ritmo/jingle/cancién de
McDonald’s el 47,5% de la muestra se mostro totalmente de acuerdo
mientras el 22% estuvo de acuerdo. Ante el enunciado sobre el ritmo que
identifica la marca el 15,3% de la muestra encuestada indico ser indiferente,
el 8,5% estuvo en desacuerdo y el 6,8% indicé estar en total desacuerdo lo

gue se puede verificar en el grafico a continuacion.

McDonald’s tiene un jingle/ritmo/canciéon que la identifica

=1 Totalmente en
desacuerdo
m 2
En desacuerdo
3 Indiferente
15,3

=4 De acuerdo

= 5 Totalmente de
acuerdo

Figura 7: Jingle/Ritmo/cancion de la marca. (Fuente: Elaboracion propia)

En el gréfico a continuacién se puede verificar que los joévenes
encuestados estuvieron totalmente de acuerdo con el 58% en que
McDonald’s tiene un simbolo visual relacionado a si mismo, el 20% de la
muestra estuvo de acuerdo con el enunciado y el 11,9% se mostro
indiferente. Por su parte el 6,8% de las personas encuestadas sefalo estar

en desacuerdo ante el enunciado “McDonald’s tiene un simbolo visual
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relacionado a si mismo” y el 3,4% indicé estar en total desacuerdo lo que se

puede visualizar en el gréfico a continuacion.

McDonald’s tiene un simbolo visual relacionado a si mismo

= 1 Totalmente en
desacuerdo
u2
En desacuerdo

n

Indiferente
=4

De acuerdo

=5 Totalmente de acuerdo

Figura 8: Simbolo visual de la marca. (Fuente: Elaboracién propia)

Ante la proposicién de McDonald’s ser una marca que se interesa por
la opinién de los consumidores el 50,8% de la muestra encuestada se mostré
indiferente y el 27,1% manifesté estar de acuerdo. El 10,2% de los
encuestados estuvo en desacuerdo con que McDonald’s es una marca
interesada por la opinidon de sus consumidores mientras que el 6,8% indicé
estar totalmente en desacuerdo y el 5,1% estar totalmente de acuerdo lo que

puede ser apreciado en el grafico a continuacion.

McDonald’s es una marca que se interesa por la opiniéon de sus
consumidores

=1 Totalmente en
desacuerdo

L)
En desacuerdo
“3  Indiferente

=4 De acuerdo

=5 Totalmente de acuerdo

Figura 9: Interés por el consumidor. (Fuente: Elaboracién propia)
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El 61% de la muestra encuestada fue indiferente ante la proposicién
de que el primer restaurante McDonald’s fue inaugurado en 1955 por Ray
Kroc en lllinois mientras que el 15,3% manifesté estar de acuerdo. Al
respecto, el 13,6% de los jovenes encuestados sefiald estar totalmente de
acuerdo, el 6,8% totalmente en desacuerdo y el 3,4% estuvieron en

desacuerdo porcentajes que se visualizan en el grafico a continuacion.

El primer restaurante de McDonald’s fue inaugurado en 1955 por
Ray Kroc en lllinois

=1 Totalmente en
desacuerdo
L)
En desacuerdo

* 3 Indiferente
= 4 De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Figura 10: Inauguracién de McDonald’s. (Fuente: Elaboracion propia)

Los jovenes respondieron con el 47% ser indiferentes ante el enunciado
“‘McDonald’s es una marca comprometida con sus consumidores”, el 19,5%
de la muestra encuestada se mostrdé en desacuerdo y el 15% indicé estar
totalmente en desacuerdo. Por otro lado, el 10,5% de la muestra sefialo estar
de acuerdo con el enunciado y el 8% de los jévenes encuestados estuvo
totalmente de acuerdo lo que se puede visualizar en el grafico a

continuacion.
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McDonald's es una marca comprometida con sus consumidores

.l Totalmente en

desacuerdo
=2 En desacuerdo
=3 Indiferente

De acuerdo

Totalmente de
=5 acuerdo

Figura 11: McDonald’s marca comprometida. (Fuente: Elaboracion propia)

Ante el enunciado “Los representantes de McDonald’s son
responsables” los jévenes se mostraron con el 37% totalmente en
desacuerdo, con el 26% en desacuerdo y el 15,8% sefial6 ser indiferente
ante dicha proposicion. La muestra encuestada estuvo de acuerdo con el
12% vy totalmente de acuerdo con el 9,2% porcentajes que se pueden

verificar en el grafico a continuacion.

Los representantes de McDonald's son responsables

=1 Totalmenteen
desacuerdo

"2 En desacuerdo
=3 Indiferente
=4 De acuerdo

=5 Totalmente de
acuerdo

Figura 12: Representantes de McDonald’s. (Fuente: Elaboracion propia)
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El 40% de los jévenes encuestados respondieron estar totalmente de
acuerdo con que el primer McDonald’s en Venezuela se inaugur6é en 1985 y
estuvo ubicado en El Rosal. El 22,4% de la muestra encuestada respondio
estar de acuerdo con la proposicion, el 14,9% indicd estar totalmente en
desacuerdo, el 10,7% se mostré indiferente y el 12% de la muestra estuvo en

desacuerdo lo que se puede visualizar en el grafico a continuacion.

En 1985 se inaugura en Venezuela el primer McDonald's en El
Rosal

Totalmente en
desacuerdo

"2 En desacuerdo
= 3 Indiferente

= 4 Deacuerdo

Totalmente de
"5 acuerdo

Figura 13: Primer McDonald’s en Venezuela. (Fuente: Elaboracion propia)

Los jovenes encuestados se identificaron de acuerdo con el 39,2%
con que McDonald’s tiene 139 restaurantes a nivel nacional, el 30% indic6
estar indiferente y el 15,7% sefialo estar totalmente de acuerdo. Por su parte,
la opcidén totalmente en desacuerdo obtuvo el 9,7% de la muestra y el 5,4
respondid estar en desacuerdo ante la proposicion respuestas que se

pueden visualizar en el gréfico a continuacion.
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McDonald's es una marca que posee 139 restaurantes a nivel
nacional

a1 Totalmente en
desacuerdo

, =2 Endesacuerdo
=3 Indiferente
=4 Deacuerdo
Totalmente de
"5 acuerdo

Figura 14: Restaurantes de la marca. (Fuente: Elaboracién propia)

Con referencia al personaje iconico que representa a McDonald’s el
76,3% de los jévenes encuestados indicé estar totalmente de acuerdo con la
proposicion y el 10,2% estuvo de acuerdo. Por su parte, el 6,8% de la
muestra encuestada sefialé estar totalmente en desacuerdo quedando el
5,1% de los jovenes encuestados como indiferentes y el 1,7% en desacuerdo

lo que puede ser visualizado en el grafico a continuacion.

McDonald’s tiene un personaje iconico que la representa

=1 Totalmenteen
desacuerdo

En desacuerdo
=3 Indiferente
= 4 Deacuerdo

.5 Totalmente de
acuerdo

Figura 15: Personaje icénico de la marca. (Fuente: Elaboracion propia)
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La muestra encuestada se mostré indiferente con el 57,7% ante si
McDonald’s tenia buenos planes para el futuro y el 20,3% de los jovenes
encuestados indiaron estar de acuerdo con la proposicion. El 11,9% de los
jovenes estuvo totalmente de acuerdo, el 6,8% sefialé estar en desacuerdo y
el 3,3% respondi6 estar totalmente en desacuerdo como se muestra en el

gréfico a continuacion.

Los planes de McDonald’s para el futuro son buenos

Totalmente en
m]

desacuerdo
®2 Endesacuerdo

=3 Indiferente
= 4 Deacuerdo

Totalmente de
acuerdo

Figura 16: Futuro de la marca. (Fuente: Elaboracion propia)

El 40,7% de los jovenes encuestados encontraron la textura de los
productos McDonald’s como agradables, mientras que el 33,8% de la
muestra indic6 que no eran ni agradables ni desagradables. El 10,2% de
muestra sefialdé que la textura era desagradable a diferencia del 8,5% de los
encuestados que respondieron que era muy agradable y el 6,8% que era
muy desagradable lo que expresa el grafico a continuacion.
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¢, Coémo consideras la textura de los productos McDonald’s?

"’ =1 Muy Desagradable

= 2 Desagradable

.3 Nidesagradable/Ni
agradabe

Agradable

"5 Muy agradable

Figura 17: Textura de los productos. (Fuente: Elaboracion propia)

En cuanto a la pregunta sobre el olor de los productos de McDonald’s
el 40,5% de la muestra manifestd que era agradable y el 22% que era muy
agradable. Por otro lado, el 20,1% de los jévenes encuestados sefialaron que
el olor de los productos de la marca no era ni agradable ni desagradable a
diferencia del 10% de la muestra que indic6 que el olor era desagradable y el
7,4% que era muy desagradable lo que puede ser visualizado en el grafico a
continuacion.

¢Como consideras el olor de los productos McDonald’s?

=1 Muy
Desagradable
"2 Desagradable

"3 Nidesagradable
INi agradabe

Agradable

=5
Muy agradable

Figura 18: Olor de los productos. (Fuente: Elaboracion propia)
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El 39% de los jovenes manifestaron que la presentacion de los
productos de McDonald’s eran agradables y el 32,2% sefiald que no era ni
desagradable ni agradable. El 13,6% de los encuestados consideraron que
dicha presentacion era muy agradable a diferencia del 10,2% de la muestra
que respondié que era muy desagradable y el 5,1% de los jovenes que

respondieron que era desagradable lo que expresa el gréfico a continuacion.

¢Cémo consideras la presentacion de los productos
McDonald’s?

=1 Muy Desagradable
Desagradable

Ni desagradable
INi agradabe

=4 Agradable

"5 Muy agradable

Figura 19: Presentacion de los productos. (Fuente: Elaboracion propia)

El 31% de los jovenes encuestaron sintieron que las emociones que
les produce McDonald’s no fueron ni desagradables ni agradables, el 30% de
la muestra sefial6 que dichas emociones eran agradables. El 20,5% indico
qgue las emociones eran desagradables, por otro lado el 10,5% de los
encuestados sintié que las emociones eran muy agradables por lo que el 8%
del total de encuestados manifest6 que dichas emociones eran muy

desagradables tal como se expresa en el grafico a continuacion.
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¢Como son las emociones que te produce McDonald’s?

«1 Muy
Desagradable

"2 Desagradable

*3 Nidesagradable

INi agradabe

Agradable

=5
Muy agradable

Figura 20: Emociones que produce de la marca. (Fuente: Elaboracion propia)

Los gréaficos a continuacion se encuentran dentro del primer objetivo
planteado por la presente investigacion y dentro de la dimensién respeto. En
este sentido, ante el enunciado “En los establecimientos McDonald’s se
percibe respeto hacia el consumidor” el 35,6% de la muestra encuestada
indic6 sentirse indiferente y el 28,8% de los jévenes sefial6 estar en
desacuerdo. Asimismo, el 18,6% de los encuestados estuvo de acuerdo con
el enunciado quedando el 8,5% totalmente de acuerdo y el 8,5% en total

desacuerdo tal como se expresa en el grafico a continuacion.

En los establecimientos McDonald’s se percibe respeto hacia el
consumidor

.1 Totalmente en
desacuerdo
"2 En
; desacuerdo

Indiferente
=4

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Figura 21: Respeto hacia el consumidor. (Fuente: Elaboracion propia)
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Ante la pregunta del cumplimiento de la misibn de McDonald’s el
40,7% de los jovenes encuestados se mostrd indiferente, el 25,4% indico
estar de acuerdo con que la marca cumple su mision y el 20,4% estuvo
totalmente de acuerdo. Por su parte, el 10,1% de los encuestados se mostro
en desacuerdo y el 3,4% sefal6 estar en desacuerdo tal como lo expresa el

grafico a continuacion.

La misién de McDonald’s es: Servir comida de calidad
proporcionando siempre una experiencia extraordinaria.
¢Consideras que McDonald’s cumple su misién?

=1 Totalmenteen
desacuerdo

L)
En desacuerdo

"3 Indiferente
"4 Deacuerdo

=5 Totalmente de
acuerdo

Figura 22: Mision de la marca. (Fuente: Elaboracion propia)

El 39% de la muestra indico ser indiferente ante si McDonald'’s ofrecia
una experiencia de acorde a su precio, el 32,2% sefalé identificarse en
desacuerdo con dicha proposiciéon y el 23,7% estuvo de acuerdo con que
McDonald’s si ofrecia una experiencia acorde a su precio. Los jovenes que
estuvieron totalmente en desacuerdo representaron el 3,4% vy los
encuestados que se mostraron totalmente de acuerdo representaron el 1,7%

de la muestra lo que expresa el grafico a continuacion.
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McDonald’s ofrece una experiencia acorde a su precio

o

Totalmente en
=]
desacuerdo

=2 En desacuerdo
=3 Indiferente
De acuerdo

=4

Totalmente de
=5 acuerdo

Figura 23: Experiencia de la marca. (Fuente: Elaboracion propia)

Los jovenes encuestados e identificaron con el 37,3% que McDonald’s
es una marca que les ha ofrecido anécdotas positivas por lo que
representaron la opcion de acuerdo a diferencia del 23,7% que sefiald estar
en desacuerdo. La muestra encuestada estuvo el 22% indiferente, el 11,9%
totalmente en desacuerdo y el 5,1% indico estar totalmente de acuerdo lo
que expresa el grafico a continuacion.

Las anécdotas que has tenido en McDonald’s han sido positivas

=1 TJotalmenteen
desacuerdo
"2 En desacuerdo
= 3 Indiferente
De acuerdo
=4
Totalmente de
=5 acuerdo

Figura 24: Anécdotas positivas con la marca. (Fuente: Elaboracion propia)

Para el 49,2% de la muestra las experiencias que han tenido en los

establecimientos de McDonald’s han sido ni desagradables/ni agradables,
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por su parte el 32,2% de la muestra sefialé que dichas experiencias han sido
agradables quedando el 10,2% de la muestra con experiencias
desagradables, el 5,1% con experiencias muy desagradables y el 3,3% de
los jovenes encuestados con experiencias muy agradables tal como se

expresa en el gréfico a continuacion.

¢,Coémo han sido las experiencias que has tenido en los
establecimientos McDonald’s?

"’ =1 Muy Desagradable
= 2 Desagradable
3 Nidesagradable /Ni
agradabe
=4
Agradable
49,2 .5

Muy agradable

Figura 25: Experiencia del consumidor. (Fuente: Elaboracién propia)

Se le pregunto a los jovenes si recomendarian a una persona visitar
los establecimientos de McDonald’s y asi consumir sus productos por lo que
la mayoria con el 30,5% respondié que rara vez, el 30% respondié que casi
siempre y el 28% de la muestra alguna vez recomendaria consumir los
productos y visitar los establecimientos McDonald’s. Por otro lado, los
jovenes que nunca recomendarian visitar ni consumir en los establecimientos
McDonald’s representaron el 8,5% de la muestra y el 3% de sefialé que
siempre lo recomendaria Lo que se puede ver expresado en el grafico a

continuacion.

136



¢Recomendarias a una persona visitar los establecimientos
de McDonald’s y consumir sus productos?

" =1 Nunca
=2 Raravez

=3 Algunas veces
=4 Casisiempre

"5 Siempre

Figura 26: Recomendacioén de la marca. (Fuente: Elaboracion propia)

Ante la interrogante realizada a los jovenes del Distrito Metropolitano
de Caracas para conocer si justificarian una experiencia desagradable en
algun establecimiento de McDonald’s el 35,6% de la muestra indico que
algunas veces, el 27,1% que nunca lo justificaria y el 22% sefalé que rara
vez podria justificar una experiencia desagradable en los locales de la marca.
La opcién casi siempre obtuvo el 6,8% y los encuestados que siempre
justificarian una experiencia desagradable representaron el 8,5% del total lo

que se puede ver expresado en el grafico a continuacion.

¢Justificarias una experiencia desagradable en algln
establecimiento de McDonald’s?

\ =1 Nunca
=2 Raravez
I =3 Algunas veces

"4 Casi siempre

"5 Siempre

Figura 27: Experiencia desagradable con la marca. (Fuente: Elaboracién propia)
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La preguntas relacionadas con la variable posicionamiento que se
deriva del objetivo; determinar el posicionamiento actual de McDonald’s
Venezuela y que responden fundamentalmente a la percepciéon de los

consumidores sobre la marca seran graficadas a continuacion.

En cuanto a la pregunta sobre la calidad, presentacion y atencion
como principales atributos de los establecimientos McDonald’s la muestra
encuestada se mostr6 en desacuerdo con el 35,6%, el 28,8% se sintid
indiferente ante tal proposicion y el 25,4% estuvo en total desacuerdo en
cuanto a los atributos de la marca. La muestra estuvo el 5,1% de acuerdo y
totalmente de acuerdo respectivamente lo que se puede apreciar en el

grafico a continuacion.

La calidad, presentacién y atencion en los establecimientos
McDonald’s son sus principales atributos

= 1 Totalmente en
desacuerdo

"2 En desacuerdo
Indiferente
=4 De acuerdo

= 5 Totalmente de
acuerdo

Figura 28: Atributos de la marca. (Fuente: Elaboracién propia)

Ante el enunciado “McDonald’s es mejor que la competencia” los jovenes

encuestados estuvieron el 33,5% en total desacuerdo y el 25,7% de la
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muestra sefiald sentirse indiferente. Asimismo, el 19,7% de las personas
encuestadas respondieron estar en desacuerdo con la proposicion a
diferencia del 11,6% que indicé estar de acuerdo y del 9,5% de la muestra

gue estuvo totalmente de acuerdo lo que se refleja en el grafico continuacion.

McDonald's es mejor que la competencia

=1 Totalmente en
desacuerdo

"2 En desacuerdo
=3 Indiferente
= 4 Deacuerdo

Totalmente de
*5 acuerdo

Figura 29: McDonald’s ante su competencia. (Fuente: Elaboracion propia)

El 33,9% de la muestra indicdé que estaba totalmente en desacuerdo
con que McDonald’s es el establecimiento preferido de hamburguesas, el
22% se encontrd en desacuerdo con la proposicion y el 18,6% de la muestra
encuestada respondio sentirse indiferente. EI15,3% de los jovenes sefialaron
estar totalmente de acuerdo y el 10,2% dijo estar de acuerdo tal como se

expresa en el grafico a continuacion.
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McDonald’s es el establecimiento preferido de hamburguesas

S

»

=1 Totalmenteen

desacuerdo

=3 Indiferente

=4 De acuerdo

=5 Totalmente de

acuerdo

Figura 30: Preferencia por la marca. (Fuente: Elaboracién propia)

Los encuestados estuvieron el 32,2% indiferentes en cuanto

En desacuerdo

Si

McDonald’s ofrecia un servicio de calidad en sus establecimientos, el 25,4%

de la muestra sefialé estar en desacuerdo con la proposicion y el 22% de los

jovenes encuestados indicaron estar totalmente en desacuerdo. El 15,3% de

la muestra se mostré6 de acuerdo y el 5,1% indicO estar totalmente de

acuerdo lo que puede ser visualizado en el grafico a continuacion.

McDonald'’s ofrece un servicio de calidad en sus establecimientos

P

d

Figura 31: Servicio de la marca. (Fuente: Elaboracion propia)

@
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El 45% de los encuestados respondi6 estar totalmente en desacuerdo
con que los productos de McDonald’s no tenian competencia, el 25,4%
estuvo en desacuerdo y el 16,9% de los jovenes encuestados sefald ser
indiferente ante la proposicion. Por su parte, la opcion totalmente de acuerdo
estuvo representada por el 8,5% de la muestra y la opcién de acuerdo por el
3,4% de las personas encuestadas tal como se expresa en el gréfico a

continuacion.

Los productos de McDonald's no tienen competencia

=1 Totalmenteen
desacuerdo
16,9

"2 En desacuerdo

3 Indiferente

De acuerdo
=4

Totalmente de
=5 acuerdo

Figura 32: Productos de la marca. (Fuente: Elaboracion propia)

El 28,8% de la muestra encuestada indicé que nunca consume mas
los productos de McDonald’s que los de su competencia, el 21,9% respondi6
que rara vez consume mas los productos de la marca que los de sus
competidores. El 22,9% de los jovenes encuestados casi siempre consumen
mas los productos de McDonald’s, el 17,9% indicaron que siempre los
consumen por encima de la competencia y el 8,5% de la muestra algunas
veces consume mas los productos de McDonald’s como se muestra en el

gréafico a continuacion.
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¢Consumes mas los productos de McDonald’s que los de su
competencia?

"1 Nunca

" 2 Raravez

=3 Algunas veces
= 4 Casi siempre

=5 Siempre

Figura 33: Consumo de la marca. (Fuente: Elaboracion propia)

El 32,2% de la muestra indicé que los productos de McDonald’s nunca
son mejores que los de su competencia, el 30,5% respondié que rara vez lo
eran y el 22% de los jovenes encuestados indicaron que algunas veces los
productos de McDonald’s eran mejores que los de su competencia. El 8,5%
de la muestra considerd que los productos de la marca siempre eran mejores
gue los de su competencia y el 6,8% respondié que casi siempre eran

mejores tal como lo expresa el gréafico a continuacion.

¢Los productos de McDonald’s son mejores que los de su
competencia?

=1 Nunca
= Raravez

.3 Algunas
veces

Casi siempre

Siempre

Figura 34: Preferencia ante la marca. (Fuente: Elaboracién propia)
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8.2 Cruce de Variables

Se comienza con el cruce de variables respecto a la edad y sexo y

algunos items de la variable Posicionamiento.

Cruce de variables: Edad y Posicionamiento

1
2
3
n
B

Recuento
3
i

=

T T
1824 18-24 25- 30 Edad
Edad

Figura 35: Cruce edad/Preferencia del establecimiento (Resultados
SPSS)

La relacion entre la edad y su preferencia con McDonald’s como el
establecimiento preferido de hamburguesas dio como resultado una
frecuencia de 66.7% de jovenes entre 18 y 24 afios, como totalmente en
desacuerdo y un coeficiente de contingencia de 0.734, esto indica que existe

una fuerte relacion entre estas variables.

Cruce de variables: Sexo y Posicionamiento

25

T

‘on quE frecuencia visitas
actuaimente McDoneld's

Recuento

Figura 36: Cruce sexo/frecuencias de visitas (Resultados SPSS)

143



La relacion entre el sexo y la frecuencia con que visitas actualmente
McDonald’s dio como resultado una frecuencia de 57,7% para el sexo
femenino con la opcion De acuerdo y una frecuencia de 68,4% para el sexo
masculino con la opcion Indiferente con un coeficiente de contingencia de

0.739, esto indica que existe relacion entre estas variables muy fuerte.

12,5

b Wk =

Consumes mas los
productos de McDonald's
100 que los de su competencia

Recuento
=l
w
1

T
Femenino Masculino Sexo

Sexo

Figura 37: Cruce sexo/Preferencias de McDonald’s con respecto a la

competencia (Resultados SPSS)

La relacion entre el sexo y el consumo de los productos de
McDonald’s mas que los de su competencia dio como resultado una
frecuencia de 37,8 % para el sexo femenino con la opcion totalmente en
desacuerdo y una frecuencia de 28,4% para el sexo masculino con la opcién
en desacuerdo con un coeficiente de contingencia de 0.722, esto indica que

existe relacion entre estas variables es fuerte.

Seguidamente se cruza las variables respecto a la edad y sexo y

algunos items de la variable Lovemark.
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[

En los establecimientos
McDonald's se percibe
respeto hacia el consumidor

Recuento

T
Femenino Masculino Sexo

Sexo

Figura 38: Cruce sexo- Percepcion del respeto hacia el consumidor en los
establecimientos McDonald’s (Resultados SPSS)

La relacion entre el sexo y la percepcién del respeto hacia el
consumidor en los establecimientos McDonald’s dio como resultado una
frecuencia de 40,5 % para el sexo femenino con la opcién indiferente y una
frecuencia de 36,0% para el sexo masculino con la opcién de acuerdo con un
coeficiente de contingencia de 0.728 esto indica que existe relacién entre
estas variables es fuerte

254 WAROOD1TS

pppppp

Recuento

T T
18-24 18- 24 25-30 Edad
Edad

Figura 39: Cruce edad/ experiencia que ofrece McDonald’s acorde a su
precio (Resultados SPSS)
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La relacion entre la edad vy experiencia que ofrece McDonald’s
acorde a su precio dio como resultado una frecuencia de 46,8% de jévenes
entre 18 y 24 afios, como totalmente en desacuerdo y en los de 25 a 30 afios
se encontré que existe una frecuencia de 42,9para la opcion indiferente y un
coeficiente de contingencia de 0.727 esto indica que existe una fuerte

relacion entre estas variables.

304 WARDDOZ25

s L k) =

[z Cémo son las emaociones
que te produce Modonalds]

209

Recuento

18-24 18- 24 25-30 Edad
Edad

Figura 40: Cruce edad- emociones que te produce McDonald’s (Resultados
SPSS)

La relacion entre la edad y experiencia que ofrece McDonald’s
acorde a su precio dio como resultado una frecuencia de 55,3% de jévenes
entre 18 y 24 afos, como indiferente y en los de 25 a 30 afios se encontro
que existe una frecuencia de 57,1para la opcion indiferente y un coeficiente
de contingencia de 0.724 esto indica que existe relacion entre estas

variables es fuerte.
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8.2 Entrevista

A continuacion se presenta la matriz del contenido de la entrevista que se
realizd a la Directora de la cuenta de McDonald’s Venezuela Maria Elena
Dias en la agencia publicitaria Leo Burnett con el propésito de identificar las
comunicaciones integradas de marketing de la marca en el pais que es uno
de los objetivos de la investigacion. Para conocer a detalle mas de la
siguiente entrevista, la transcripcibn completa esta incluida en los anexos.
(Ver Anexo 12.1.3).

Tabla 7: Matriz de contenido de la entrevista a Maria Elena Dias (Fuente:

Elaboracion propia)

Tépico Maria Elena Dias

“Ellos tienen una filosofia del facil,
simple y disfrute que basicamente
ha sido su posicionamiento desde la
fecha apoyandose en su selling line
que es I'm loving it (...)En 2014 la
¢ Cuadles son los principales ejes | plataforma de comunicacién ha sido
publicitarios de la marca desde el | “Qué bueno que viniste” que ha sido

2013 hasta el presente? la campafa de la imagen con ello la
marca busca hacer un esfuerzo en
crear awareness (...) En el 2012 y
2013 se manejo la plataforma de
“Simplemente McDonald’s” en 2013
también  estuvo presente la
campafa “Mas alla de la cocina”

que busc6é mostrar lo natural de la
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marca y que todos sus ingredientes
son completamente naturales” (Ver
Anexos 12.2.1y 12.2.2)

¢ Cual es el posicionamiento de la

marca?

“Necesitamos volver a hablar con el
corazon: hablar con las familias,
hablar con las personas...Cuando
las personas estan dentro de
McDonald’s se sienten en casa.
Porque cuando recibimos a alguien
en casa preparamos la casa, la
comida y la mejor sonrisa para

decir: qué bueno que viniste”

SA quién considera McDonald’s

su competencia en Venezuela?

‘“McDonald’s ve directamente a
Burger King y Wendy’s, que son
guienes afectan principalmente su
negocio y como indirectos Pollo
Arturo’'s y KFC. Sin embargo, la
pérdida que la marca ha tenido en
trafico estd migrando hacia los perro

calenteros y comida callejera”

¢,Cudl es el target al que esta

dirigido la marca?

‘En Venezuela hay dos targets
todos del nivel socioeconémico CDE
; los jovenes adultos, a los que
diriges toda la comunicacion de
valores,

promocién,  productos

premium y nuevos. Y el target kids
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gue es la parte de nifios que son de

6 a 12 afios aproximadamente”

¢Cual es la estrategia que tiene la
marca en cuanto la fuerza de
ventas para el periodo 2013-
201477

“Ellos entrenan a su personal, los
motivan, hacen concursos, premios,
promociones internas. Ejemplo de
ello es cuando se lanza un nuevo
producto ellos establecen que el
restaurante que mas venda se rifa
entre sus empleados una mini
laptop, el vendedor del mes también
del

incentivo de sus trabajadores (...) El

forma parte programa de
personal que trabaja en McDonald’s
tanto la agencia de publicidad pasa
por un entrenamiento de un dia en
un restaurante McDonald’s; alli

puedes cocinar, preparar café,
limpieza. Su personal corporativo y
del

entrenamiento de un tiempo mayor

restaurante si tiene un

dentro del restaurante.”

¢Cudl ha sido la estrategia que ha
usado la marca en cuanto alas
relaciones publicas y qué
actividades de RR.PP. han
realizado en el periodo 2013-2014?

“‘En octubre 2013 se realizd una
carrera 5K cuyos fondos fueron
Ronald

McDonald y que este afio no podra

donados a I|la Casa

llevarse a cabo por situacion pais

(...)También realizan una cena

benéfica, el McDia Feliz que se
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lleva a cabo el 3 de noviembre,; en
donde todo lo recaudado por las
ventas del Big Mac va para la Casa
Ronald McDonald y Da una mano;
gue trata de vender manitos antes
del McDia Feliz, también se venden

calendarios tematicos”

¢,Cudl ha sido la estrategia en
cuanto a promocion de ventas de
la marca en 2013-2014 y cuales

han sido las promociones?

“McDonald’s determina qué es una
promocién o no, cuando se enfatiza
mucho en el precio es promocion
(...) El McMenu y el Combo Duo son
la opcibn econdémica dentro del
menu, pero no esta atada a una
promocion en el sentido de un
tiempo especifico (...)La promocion
se ha visto afectada porque no se
realizar la misma

pudieron por

situacion econlmica, tampoco se

pudo lanzar la campafa Player

Escort en donde se llevaban los
ninos al mundial (...)La promocién
también se ha visto afectada porque
no se pudieron realizar por la misma
situacion econOmica, tampoco se

pudo lanzar la campafa Player

Escort en donde se llevaban los
nifos al mundial”

(Ver Anexos 12.2.3)

“‘En el pais la marca realiza muy
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¢Cudl ha sido la estrategia en

cuanto al patrocinio en 2013y
2014 y cudles han sido los

eventos que ha patrocinado la

marca en el periodo 2013-2014?

poco en cuanto a materia de
patrocinio. McDonald’s tiene su
propia carrera de mujeres que se
realiz6 en 2013, el mundial que se
realiza cada 4 afos, las olimpiadas,
la copa américa pero realmente
estas son negociaciones mundiales

no propias de un pais como tal”
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IX. DISCUSION DE RESULTADOS

Con respeto al objetivo general planteado en la presente investigacion;
Determinar si McDonald’s Venezuela es considerada un lovemark por los
jovenes de Distrito Metropolitano de Caracas, por lo que se plantearon cuatro

objetivos especificos que permitieron responderlo.

Los hallazgos derivados de los objetivos especificos, dan cuenta de la
consideracion de McDonald’s como lovemark en Venezuela, para ello en un
primer momento se identificaron las caracteristicas del concepto lovemark
aplicadas a McDonald’s como lo son el Amor y el Respeto con sus

componentes fundamentales que forman parte del primer objetivo.

Tal como Kevin Roberts (2004) lo indica en su teoria de lovemarks, el
Amor es mas que gustar, es un sentimiento intuitivo, profundo y reciproco por
lo que debe ir del consumidor a la marca y de la marca al consumidor. En
este sentido, el autor plantea que el Amor esta inmerso en tres componentes

esenciales como lo son el Misterio, la Sensualidad y la Intimidad.

El Misterio entendido como la capacidad de contar grandes historias;
pasado, presente y futuro y como la transformacion de marcas mitificadas
gue se han convertido en iconos que logran inspirar a sus consumidores. El
Misterio estd ligado a las emociones ya que cada historia que se crea

conlleva a una emocién y esto es justamente lo que hacen las lovemarks.

Este primer elemento traspasa las fronteras de la racionalidad y el
calculo por lo que logra generar deseos, metas, aspiraciones con las que el
consumidor suefie con la marca y que logre una identificacion inmediata al

VEr sus iconos.
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La Sensualidad es el segundo elemento que plantea el autor como
necesario para que exista amor y esta basado en los cinco sentidos; gusto,
olfato, tacto, oido y vista que son fundamentales para lograr emociones en el
ser humano ya que directos, inmediatos y dificiles de evitar. Para Roberts
(2004) las marcas que creen experiencias especiales basadas en el olor y el
sabor logran sin duda ser lovemarks.

El tercer elemento necesario para que exista el amor es la Intimidad, al
respecto Roberts (2004) propone que este elemento es fundamental ya que
el consumidor requiere de una relacion basada en la confianza lo que afecta,
de manera positiva o0 negativa, las aspiraciones e inspiraciones del
consumidor. La Intimidad se compone por tres factores; la Empatia que trata
de una correspondencia con las emociones del consumidor, la Pasion; en
donde existe una chispa que mantiene la relacién y el Compromiso que se

evidencia en las relaciones a largo plazo con el consumidor.

Dentro de la dimension Amor, en el estudio realizado se lograron
identificar los tres elementos; Misterio, Intimidad y Sensualidad en
McDonald’s de Venezuela. Asimismo, en las comunicaciones de la marca
estudiadas en esta investigacion durante el periodo 2013 y 2014, muestran
que en efecto McDonald’s explora con los elementos planteados por Roberts
(2004) Misterio, Intimidad y Sensualidad.

Tal como se puede apreciar en la evidencia fotografica, (Anexos
12.2.1y 12.2.2), la marca tiene Misterio y se manifiesta en particular con las
campafas que Qué bueno que viniste y Mas alla de la cocina presente en

medios audiovisuales a nivel nacional.
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En la campafia Mas alla de la cocina vigente en el afio 2013 se puede
identificar que la marca logra comunicar una historia “mas alla de la cocina”
donde invita a sus consumidores a buscar informacion sobre sus productos

gue son naturales y en su mayoria provenientes de rincones de Venezuela.

Los campos de lechuga en Mérida y las jovenes compartiendo unas
papas fritas con un copy indicando la proveniencia de las papas, evidencia
gue la marca esta contando su pasado, presente y futuro a la vez que crea
historias y cuentos que permanecen en la memoria de los consumidores a
medida que conocen mas de ella y es lo que para Roberts (2004) logra el

Misterio.

En contraposicion a lo previamente explicado, el resultado obtenido por
la encuesta realizada a los jévenes del Distrito Metropolitano de Caracas
concluyd que los mismos no estan conectados con el Misterio que comunica
la marca, no conocen realmente las historias de la marca en especial su
presente y futuro ya que el dominio de dicho grupo esta en el pasado de la
marca. En cuanto a la parte icdnica, los jovenes si la identificaron; reconocen
un jingle, simbolo visual y un personaje icénico que representa a la marca, tal
como lo es el jingle que dice el selling line de la marca me encanta, el
simbolo visual como lo son los arcos dorados que forman la “M” de

McDonald’s y a su personaje iconico Ronald McDonald.

La Intimidad es otro elemento que se ha podido identificar en las
comunicaciones de la marca, en especial en la campafia Mas alla de la
cocina donde McDonald’s se deja ver como realmente es, revela sus
secretos a lo que Roberts (2004) hace referencia diciendo que son las
lovemarks las marcas que permiten a los consumidores participar y asi

poder ganar, ganancia que se logra cuando transmiten informacion.
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Asimismo, en la campafia Qué bueno que viniste se identifica la Intimidad ya
que la misma frase lo indica; hay alegria por lograr el encuentro con el

consumidor lo que se traduce en una relacién con empatia.

AntagoOnicamente, los resultados que arrojaron las encuestas realizadas
a la muestra en la investigacion, demostraron que los jévenes no estan
conectados con la Intimidad de la marca; no la perciben como una marca

comprometida, responsable y que se interesa por la opinion de los mismos.

Dentro de este marco, se pudo identificar que McDonald’s de
Venezuela utiliza el elemento de la Sensualidad propuesto por Roberts
(2004) pues tiene simbolos visuales mundialmente conocidos. Ademas, por
la categoria en la que se encuentra la marca permite a los consumidores
tocar, saborear, oler y verla a través de sus productos y oirla en sus

comunicaciones publicitarias.

Ahora bien, en el resultado obtenido en las 236 encuestas realizadas a
hombres y mujeres pertenecientes al Distrito Metropolitano de Caracas se
logré detectar que los jovenes reconocen el elemento de la Sensualidad de la
marca y estan perfectamente conectados con ello ya que consideraron que la
textura, olor, sabor y presentacion de los productos de la marca eran de su
agrado, por lo que estan conscientes del gusto, olfato y tacto de la marca.
También resultd que la muestra reconoce la parte visual de la marca como lo

es su logo y la parte auditiva con su jingle insigne.
Es decir, de los tres elementos fundamentales que conforman el Amor;

Misterio, Intimidad y Sensualidad, los jovenes identificaron principalmente la

Sensualidad de la marca en su totalidad.
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Con referencia a la dimensién del Respeto, Roberts (2004) indica que
es fundamental para que exista una relacibn basada en el amor entre el
consumidor y la marca. El Respeto ratifica el éxito en las relaciones a largo

plazo y es un proceso continuo en donde se benefician a los consumidores.

El Respeto es imprescindible para que exista el Amor, refiere el
mencionado autor, a la vez que precisa que las marcas deben admitir sus
fallas, decir la verdad, ser francas y cuidar celosamente su reputacion.
Aunado a estos lineamientos, el autor propone que las lovemarks deberan
ofrecer un servicio de calidad cuidando el disefio ya que nos encontramos en

la Economia de la Atencion.

La idea central que propone la Economia de la Atencion de Roberts
(2004) es lograr llamar la atencion de los consumidores a través de un disefio
atractivo y de productos que se concentren en crear relaciones emocionales

con los consumidores y eviten convertirse en modas pasajeras.

El Respeto estd compuesto por el Liderazgo, Confianza y Reputacion
segun Roberts (2004). El Liderazgo basado en el buen servicio y el
cumplimiento de la mision y valores de la marca, la Confianza en donde la
marca es genuina y tiene consumidores que son leales a ella porque confian
en sus productos y saben que no los defraudara. Por ultimo, se necesita la
Reputacion que lo poseen las marcas que gozan de la estima de sus

consumidores.

Con base al estudio realizado en la investigacion, se encontré que los
jovenes no consideraron que la marca tuviera Liderazgo; la gran mayoria de
las personas que conformaron la muestra respondieron que McDonald’s de

Venezuela no ofrecia un servicio que destacara por encima de la norma y
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una parte representativa de la muestra indico sentirse indiferente en cuanto
al cumplimiento de McDonald’s de su mision, es decir, los jovenes no

consideraron que la marca cumpliera con su mision a cabalidad.

De acuerdo con los resultados arrojados por las encuestas, los jovenes
consideraron que la Confianza era un elementos que si tiene McDonald’s de
Venezuela, una gran parte de la muestra encuestada si recomendaria a sus
amigos cercanos visitar los establecimientos de la marca en el pais y

consumir sus productos.

En relacion al elementos de la Reputacion, los resultados obtenidos de
las encuestas sefalaron que los jévenes consideraron que este era un
elemento que no estaba presente en su totalidad en McDonald’s de
Venezuela, pues sefalaron que en los establecimientos eran carentes los
servicios por lo que se veia afectada la experiencia dentro de los

restaurantes.

En sintesis los consumidores que participaron en la muestra
consideraron que McDonald’s Venezuela posee un solo elemento de los tres
necesarios para que exista el Respeto; Confianza. Los elementos Reputacién
y Liderazgo no fueron considerados por la muestra encuestada como propios

de la marca.

Sobre la base de las ideas expuestas se ha discutido el objetivo general
de la investigacion y con el primer objetivo especifico de la misma. Ahora
bien, se procedera con el segundo objetivo especifico planteado en el
presente estudio; ldentificar las comunicaciones integradas de marketing
(CIM) de McDonald’s para el periodo 2013- 2014.
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El objetivo antes mencionado fue respondido mediante una entrevista
realizada a la Directora de la cuenta de McDonald’s Venezuela Maria Elena
Dias en la agencia publicitaria Leo Burnett. Dentro de las CIM se encuentran
las siguientes herramientas; publicidad, promocion de ventas, relaciones

publicas, venta personal, patrocinio y mercadeo directo. (Ver Anexo 12.1.3).

La herramienta publicitaria aplicada por la marca contempla como ejes
de comunicacion la filosofia de lo facil, tal como lo expresa Dias, en donde
apoyandose en su selling line, i'm loving it se busca brindar disfrute al
consumidor. Asimismo, el posicionamiento de la marca como estrategia
publicitaria gira en torno a la frase y campafa del 2014 Qué bueno que
viniste la cual busca hablar desde el corazon e invitar a los consumidores a

un lugar en donde se puedan sentir tan bien como en casa.

Dentro de la publicidad, Dias define al target de la marca como jovenes,
adultos y nifios del nivel sociecondmico CDE a los que se les dirige en torno
a su edad e intereses un mensaje particular. Ademas, manifiesta que la
competencia actual de McDonald’s son los comerciantes informales
comunmente denominados como “comida callejera” al igual que Burger King
y Wendy’s de forma directa y Pollo Arturo’s y KFC de forma indirecta. (Ver
Anexo 12.1.3).

Dentro de las CIM la venta personal o fuerza de ventas fue otra de las
herramientas identificadas por Dias donde indic6 que la marca en el pais
entrena a su personal para la venta y atencion al publico. Concursos,
promociones internas, incentivos, rifas y entrenamientos forman parte de la
estrategia de venta personal o fuerza de ventas que aplica la marca con el

objetivo de formar a sus profesionales.
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Por lo que se refiere a las relaciones publicas de la marca, Dias explico
qgue la marca realiza actividades para promover su imagen de forma positiva
como lo fue la carrera 5K en octubre de 2013. Ademas, en apoyo a su
fundacion casa Ronald McDonald se llevan a cabo cenas benéficas, el McDia

Feliz y Da una mano para recaudar fondos.

Por ultimo, en cuanto a la parte de promocion, la marca por lo general
enfatiza en su precio e incluso lo coloca en sus publicidades, tal como lo
indica Dias, la promocion de ventas de McDonald’s ha presentado algunas
dificultades en la actualidad, sin embargo, se han hecho promociones como
Combo de la copa, Combo Duo y el McMenu.

Con respecto al objetivo especifico numero tres; Determinar el
posicionamiento actual de McDonald’s Venezuela se realizaron algunas
preguntas en la encuesta dirigidas a cubrir dicho objetivo. El posicionamiento
de una marca es para Metzger y Donaire (2008) una posicion gue tenga un
valor significativo, claro y diferenciador en la mente del consumidor. Los
precitados autores sefalan que por lo general el target compara las
posiciones con su competencia ya que es una referencia en cuanto al

producto o servicio que ofrece la marca.

La idea central del posicionamiento, segun Kotler et al. (2007), es
buscar el modo en que los consumidores coloquen a la marca en un lugar
particular basado en atributos especiales del producto. Si bien es un proceso
gue realiza el consumidor, las marcas deben plantear el posicionamiento en

Sus comunicaciones integradas de marketing.

Ahora bien, los resultados obtenidos de las encuestas indicaron que

con respecto a la competencia McDonald’s no era el restaurante de
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hamburguesas de su preferencia y que no distinguia entre los demas por su
calidad, presentacion ni por su servicio. En sintesis, la muestra encuestada

no ubico la marca en una posicion favorable.

Para culminar, el estudio plante6 Identificar la sociodemografia de los
consumidores entre 18 y 30 afios del Distrito Metropolitano de Caracas y se
determind que de los 236 jovenes encuestados la mayoria estuvo
representada por mujeres con edades comprendidas entre 18 y 24 afios con

educacion universitaria y principalmente residentes del municipio Libertador.
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X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1 Conclusiones

El estudio concluye, que la muestra no consideré6 a McDonald’s de
Venezuela como un lovemark, pero si identificO algunas de sus
caracteristicas que la hacen un potencial lovemark; es decir, una marca que

puede llegar a ser amada por este grupo determinado.

En general, no la perciben como un lovemark, sin embargo, McDonald’s
de Venezuela fue considerada por estos jovenes como una marca que tiene
Sensualidad como uno de los tres elementos del Amor; y la Confianza como
uno de los tres elementos del Respeto, o que implica que es una marca
potencial a cumplir con los requerimientos que plantea Roberts (2004) para

una lovemark.

Roberts (2004) propone que las marcas amadas tengan los elementos
Amor y Respeto, sin embargo, el presente estudio determiné que McDonald’s
de Venezuela no cumple a cabalidad con dichos elementos por lo que se
concluye que los jévenes del Distrito Metropolitano de Caracas no aman a
McDonald'’s.

Es imperioso destacar que el autor de lovemarks llega a catalogar en
varias oportunidades a McDonald’s como una marca amada a nivel mundial,
sin embargo, este estudio determind que por lo que respecta a los jovenes
entre 18 y 30 afnos residentes de los municipios; Libertador, Sucre, Chacao y

Baruta no es un lovemark.
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Ante tal resultado hay varios hechos que deben ser destacados;
McDonald’s de Venezuela posee una amplia distribucion a nivel nacional, son
139 restaurantes que estan presentes en los rincones de diversos estados
del pais, que logran atender a los consumidores venezolanos. Lo que indica
que si bien el estudio fue realizado a 236 personas, dicho niumero no es
representativo a la cantidad de clientes que atiende la marca en el territorio

nacional.

En segundo lugar, como se mencioné en el tamafio de la muestra, los
resultados obtenidos son extrapolables por lo que indica que las
percepciones obtenidas por los jévenes que fueron encuestados representan
el sentimiento de la poblacion, que en este caso serian los habitantes del

Distrito Metropolitano de Caracas.

En tercer lugar, el estudio realizado fue muy puntual; el target de la
marca abarca desde nifios hasta adultos mayores que no estuvieron
representados en la muestra de la presente investigacion. Lo que indica que
las conclusiones se derivan del perfil de los jévenes que participaron en el
estudio.

Por ultimo, los resultados del estudio denotan que si bien las personas
encuestadas conocen medianamente sobre la historia de la marca, estan
conectados con la Sensualidad de la misma y le tienen Confianza, los
factores que dicha muestra rechazé en mayor grado fueron aquello

relacionados con el servicio en general.

Tal como menciona Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) la prestacion de
los servicios se puede ver afectada de forma negativa tanto por el

consumidor como por el empleado. Los autores precisan que “En los
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encuentros en persona el cliente también desempefia una funcién al crear
servicio de calidad por si mismo a través de su propio comportamiento
durante la interaccién.” (p. 123). En este sentido, los autores indican que todo
lo relacionado con la calidad del servicio que incluya personas es complejo, y
que aspectos como el comportamiento verbal y no verbal son determinantes

en el servicio.

Esto podria explicar en parte los resultados obtenidos durante la
investigacion ya que en los servicios tal como lo indica Roberts (2004) es
importante que el cliente siempre tenga una buena experiencia, ya que en la
oportunidad que tenga una experiencia negativa su memoria solo recordara

eso y en ese momento serda muy dificil hacerlo cambiar de opinion.

Los componentes del Respeto que la muestra no identifico fueron el
Liderazgo y la Reputacion. Recordemos que el primero esta relacionado con
la prestacion de un buen servicio, el cumplimiento de los valores y mision de
la marca y el segundo esta relacionado con prestigio a lo que Roberts (2009)
sefiala que es dificil de obtener y muy fécil de perder.

Los resultados son particulares tomando en cuenta que las personas
encuestadas consumen los productos McDonald’s y al momento de
responder la misma se encontraban dentro de los establecimientos de la
marca por lo que dichos resultados podrian atribuirse a la satisfaccion y

expectativa de los clientes.

Ante la satisfaccion de los clientes, Zeithaml, Bitner y Gremler (2009)
indican que si hay fallas en el servicio, no se cumplen las expectativas de los
clientes por lo que se produce insatisfaccion ante los productos. Esto es

crucial para entender cobmo aprecian los consumidores a la marca ya que
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segun los precitados autores la satisfaccion puede determinar las

percepciones y emociones.

En cuanto a la expectativa del servicio Kotler y Keller (2002) indican que
los consumidores obtienen sus expectativas de diversas fuentes y que si las
mismas son inferiores al servicio percibido, los consumidores se decepcionan
y si son superiores o iguales los consumidores vuelven a utilizar dicho

servicio.

Las conclusiones que se derivan de dichos planteamientos es que los
consumidores encuestados que no identificaron todos los elementos
necesarios para considerar la marca McDonald’s de Venezuela como un
lovemark probablemente estuvieron insatisfechos ante el servicio o sus

expectativas estaban muy por encima del servicio percibido.

Las ideas expuestas son propicias para considerar que, segun
Zeithaml, Bitner y Gremler (2009), existe una brecha del desempeiio del
servicio percibida por la muestra encuestada ya que si bien la marca aplica
estrategias y métodos para ofrecer un servicio de calidad a través del

entrenamiento de su personal, las personas no lo perciben.

Con referencia a la brecha, los precitados autores indican que se da
cuando las empresas tienen estandares de calidad, pero no son suficientes
para entregar un servicio excelente, lo que se traduce en “la discrepancia
entre el desarrollo de los estandares de servicio orientado al cliente y el

desempeno real del servicio por parte de los empleados de la compania”
(p.38).
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En concordancia con el parrafo anterior, cabe destacar que se lograron
identificar las comunicaciones integradas de marketing de McDonald’s
Venezuela, en donde se encontré que como parte de su estrategia de fuerza
de ventas, la marca si utiliza métodos para motivar a sus empleados a fin de
que brinden un mejor servicio y atencion al cliente por lo que con mayor

propiedad se concluye que existe una brecha en el desempefio del servicio.

En este sentido, cabe citar a Quijada y Rodriguez (2012) quienes hacen

mencion del servicio de McDonald’s en el pais diciendo:

El servicio en cada uno de los restaurantes de esta cadena de
comida rapida viene fundamentado sobre la importancia de brindar
la mejor atencion con la mayor disposicion. En Venezuela
McDonald’s se ha enfrentado a una critica constante sobre este
pilar, las encuestas arrojaron que un porcentaje importante de los
clientes en todos los restaurantes donde se realiz6 el estudio,
presentaban un indice de descontento en cuanto a la atencién que
habian recibido. (p. 118).

Por su parte, Aldazoro (2014) sefala que; hay un incremento notable en
los precios de McDonald’s de Venezuela y una disminucion en la calidad de
atencién al cliente. Lo relativo a la atencion en el sector servicio en
Venezuela, no es un asunto Unico de la empresa privada, sino también de las

empresas publicas por lo que es un tema general en el pais.

Sobre la base de las ideas expuestas, se puede afirmar con propiedad
que los jovenes no consideraron a McDonald’s de Venezuela como un
lovemark en parte por el servicio que ofrece la marca en el pais que, como se
ha evidenciado en parrafos anteriores, es deficiente en la gran mayoria de

empresas de servicio en Venezuela.
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10.2 Recomendaciones

e A McDonald’s Venezuela: si bien los jévenes consideraron que la
marca dentro de la dimensién Respeto tenia Confianza y dentro de la
dimension Amor tenia Sensualidad, es necesario que cumpla con los otros
requisitos que propone Roberts (2004) para convertirse en una marca
amada, por tanto, se sugiere que la marca trabaje para convertir estas
debilidades en fortalezas a través de un servicio que cumpla con las
expectativas del cliente. En este sentido, la marca debera estudiar y
entender a profundidad las expectativas de los clientes venezolanos ante el
servicio para crear estrategias y mecanismos que permitan que la brecha
entre el servicio deseado y percibido por el cliente sea lo mas estrecha

posible.

e A las marcas venezolanas que busquen ser lovemarks: se deben
implementar mecanismos para ensefiarle al consumidor a tener
expectativas reales con el servicio que ofrece su empresa, es decir, los
consumidores pueden pensar que su marca hace algo que no es asi en la
practica, por tanto es imperioso crear expectativas acorde a la realidad en

especial con las dificultades que afronta el pais.

Roberts (2004) bien menciona que las marcas son amadas si son
respetadas, por tanto cuidar la reputacion, prestigio, desempefio y recordar
que como indica Kotler un “un cliente satisfecho es la mejor publicidad” por
lo que se debe mejorar la atencion al cliente en el pais y en las empresas a

fin de lograr clientes satisfechos que se conviertan leales a las marcas.

En este caso es necesario leer los planteamientos de Kevin Roberts
(2004) si la meta es convertirse en una marca amada.
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e A futuros investigaciones sobre la marca en el pais: McDonald’s es
una marca que cuida muy bien su reputacion en el pais por lo que en el
camino a obtener impresiones y declaraciones sobre sus estrategias de
mercadeo se deben realizar tomando previsiones en el tiempo. Ademas, se
debe entender que la actividad de la marca en el pais es diferente y
particular por las condiciones que estdn dadas en Venezuela
particularmente en este momento, para asi no arrojar conclusiones

apresuradas o infundadas.
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XIl. ANEXOS

12.1 Instrumento: Entrevistas

12.1.1 Transcripcidon de la entrevista a Franciso Unda

experto en lovemark

1.- Desde tu experiencia dentro del area de mercadeo de las empresas
Procter and Gamble y Polar, ¢ Como definirias un lovemark?

‘Lo que define un lovemark es esa capacidad de conectar con la
emocién, son marcas que conectan con la emocion como dice Kevin Roberts
gue realmente no es quien descubre el término lovemark sino un amigo de él.

Basicamente son aquellas capaces de conectar con la emocién.”

2.- Basandote en ese concepto crees que hayan marcas en Venezuela

gue pudieran entrar en ese concepto

- “Si de hecho McDonald’s conecta muchisimo con la emocién incluso
mucho mas que Burger King que tiene un mejor sabor en la hamburguesa
pero McDonald’s le ofrece al consumidor un beneficio emocional. Al igual que
McDonald’s hay otras marcas como por ejemplo Harina P. A. N. Hay tres
cosas que demarcan a un lovemark que son el misterio, la sensualidad y la

intimidad y en definitiva en Venezuela hay muchas marcas Lovemark.”
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4.- Aparte de lo que indica Kevin Roberts, ¢(Qué consideras que deba

tener una marca para ser considerada Lovemark en Venezuela?

- “Una marca lovemark en Venezuela es una que aplica una légica
diferente, es basicamente la l6gica de una marca irresistible, que tiene un
lenguaje més cercano, un lenguaje que no es politicamente correcto y que
invita a mostrarse con imperfecciones y reirse de ellas, eso es una marca
lovemark, es una que se atreve a tener una logica irresistible, entendiéndose
por irresistible a mostrar sus imperfecciones, y por otra parte tener un

lenguaje y una conexién muy genuina.

A mi manera de ver hay dos tipos de lbgicas; las marcas que
pretenden ser insustituibles y se evidencian cuando las marcas tienen
comunicaciones en donde transmiten ser la numero uno, la mejor, la lider del
mercado apelando a la razén para mi eso pertenece al siglo pasado; el
consumidor quiere colocarle esos atributos a la marca y no que ella se los
coloque a si misma. La otra légica es de las marcas irresistibles que son las
que no apelan a la razén sino a la emocion en donde se muestran tal cual
son, muestran sus imperfecciones, es muy cercana, no agobian con
informacion que es un punto que sefiala Roberts en resumen son marcas
que apelan a una logica diferente que en mi opinion tienen tres cosas;

lenguaje cercano, muestra imperfecciones y su comunicacion es genuina.

Todas las referencias que se hacen del marketing emocional parten de
una gran premisa que involucra al lovemark; la emocion lleva a la accion, por
lo que las marcas ante la coyuntura actual del pais deben apelar a la
emocion y representaria la mejor inversion que una compafia puede hacer
porque eso se traduce en fidelidad de marca, acciéon de compra o en lo que

la marca busque porgue con la emocién se va a la accion.
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Hay marcas y compafiias que ante una coyuntura deciden no
comunicar y no se atreven a hacer algo emocional por la crisis, pero
pareciera que es justamente lo contrario a mi manera de ver. En mi opinién
las crisis son los momentos en donde las marcas tienen que seguir haciendo
comunicacién emocional porque eso mueve la aguja; no es una propuesta

naif de hacerlo por hacerlo.

La manera de una marca en comunicar no necesariamente tiene que
ser medios masivos o ATL, porque si para mi hay un supuesto que me creo
en el concepto de lovemark es que la marca le pertenece al consumidor, a la
gente que la ama. Ademas, no se necesitan de muchos recursos para hacer
acciones importantes, por ejemplo la marca P.A.N. que esta regulada y que
se ve muy poco y que probablemente esta viviendo su momento mas critico
en la historia, con muy poco dinero se pueden tener acciones BTL porque

finalmente ellos tienen la emocioén alli.

Es dificil seguir comunicando en tiempos de crisis en especial cuando
no tienes la oferta, no tienes cémo producir, pero mientras haya algo que
ofrecerle al consumidor creo que la marca debe seguir comunicando. En
definitiva si se puede comunicar y no necesariamente con ayuda de una
agencia ya que los consumidores son los que te pueden ayudar como marca
a seguir en contacto y con muy poco dinero se puede asumir un rol
protagénico. Muchos gerentes de marca son muy celosos con las mismas,
por eso ellos quieren definir todo lo de la marca y no dejan que como dice

Kevin Roberts las personas lo definan.”
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5.- Como lo mencionaste anteriormente consideras que McDonald’s
Venezuela es un lovemark, ¢Qué tiene esta marca que se puede

catalogar como lovemark?

- “Por el apego emocional a la marca, el solo hecho de estar de viaje
en Venezuela y ver los iconos, solamente el ver la insignia de McDonald’s al
igual que en FarmaTodo la gente lo ve y se siente como en casa. De hecho,
una de las cosas que hace lovemark a un McDonald’s y esto es un hecho
transversal es que ta puedes comer con el hijo del Gerente General de una
compafiia y con el hijo de la sefiora que limpia casas. Yo creo que
McDonald’s ha logrado ser un punto de encuentro, y el mas universal que yo
pueda conocer, en materia de McDonald’s Venezuela si que existe una
pluralidad, no hay rivalidad y sobretodo pienso que la persona que llega a un

McDonald'’s llega por la emocién y no por el sabor de la hamburguesa.

Desde sus comunicaciones como Me encanta me parece que apelan a
la emocion por eso es que creo que McDonald’s es un lovemark, tanto por
sus comunicaciones emocionales y porque la personas responden por
emocion. Yo creo que la accién de compra de McDonald’s se ve motivada
por la emocion, el componente emocional y el vinculo obviamente es el nifio,
gue siempre ha sido el vehiculo de McDonald’s. Toda la experiencia que
McDonald’s produce hace que el consumidor vuelva por la emocién, no por la

razon.

La ecuacién de valor viene dado por el precio que pagas, el excedente
hacia arriba que es el valor en positivo y el excedente hacia abajo es el valor
percibido es negativo. Hacia arriba el valor percibido por el consumidor viene
por muchas fuentes, desde beneficios funcionales que son cosas concretas

como el sabor, textura, color, rendimiento, si es un producto de consumo
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masivo y de beneficios emocionales. En el caso de McDonald’s esta
ecuacion tiene una elasticidad, cuando yo tengo un apego por una marca,
que considero que en el caso de McDonald’s en beneficio es muy emocional,
pero por muy emocional que sea el consumidor llega a un precio que tal que

por muy emocionado que esté con la marca no lo compraria.

Creo que McDonald’s estd en la mejor posicion posible, en esa
posicion de poder seguir subiendo precios, y eso se debe a la elasticidad de
los precios, estd demostrado que las marcas que conectan con los
consumidores emocionalmente, la brecha de los precios es mucho mas
grande que los que solo apelan a la razon. En concreto si McDonald’s tuviera
una competencia que solo apelara a la razon, la misma estuviera en posicion
ventajosa porgue pudiera subir un poco mas los precios en comparacion con
la competencia. El subir los precios llega un momento que afecta a la marca,
solo que la emocién te permite que esa brecha sea la mayor posible en su

categoria que es comida rapida.

El consumidor debe sentirse apegado emocionalmente y que la marca
se comunica directamente con él. Definitivamente lo valioso de la propuesta
de Kevin Roberts fue ponerse a hablar de emociones cuando nadie lo estaba
haciendo y en Venezuela con la coyuntura que hay yo creo que la emocion,
ahora mas que nunca, resulta ser una herramienta que si es bien usada,

conecta con los consumidores.”
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12.1.2Transcripcion de la entrevista a Julio Grande

experto en lovemark

1.- Desde tu experiencia dentro del area de la publicidad como Director

de Investigacion y Planificacion de JWT, ¢Como definirias un lovemark?

- “En las diferentes agencias a las que yo he pasado, que han sido 4,
tienen herramientas, esquemas conceptos que son similares o analogos al
tema del lovemark. Y muy en el fondo todas estas construcciones teoricas
coinciden en cdémo se construyen marcas que generen un mayor
engagement y que generen un vinculo a largo plazo con el consumidor,
porque esa es obviamente la forma mas efectiva de generar negocio para las

marcas, es decir, tener una gran cantidad de seguidores fidelizados.

Entiendo en principio que el tema del lovemark tiene que ver de manera
concreta en como generar lealtad en los consumidores y cuando hablamos
de lealtad de marca estamos hablando de un consumidor que esta ligado con
la marca. Para construir una relacion de fidelidad con una marca hay que
pasar por un vinculo emocional, no solo por uno racional. Cuando la gente se
vincula emocionalmente con la marca, se pueden generar relaciones a largo
plazo. Hay algo que me llama la atencién con respecto al lovemark, que se
ha convertido en una especie de bandera en el mundo de las
comunicaciones y la de publicidad. La gente habla de lovemark como algo
dado, definitivamente es un logro de Staachi&Staachi que se relacione dicho
concepto con una marca que tiene la fidelizacion de sus clientes, lealtad. Se
ha convertido un poco genérico desde el punto de vista de clientes, de
marcas, para ponerlo como una meta o como una forma de denominar el

éxito de una marca.
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Para mi en definitiva es como se construye una relacion emocional y es
algo que tiene tiempo en el mundo de la publicidad. ¢Cémo construir ese
concepto? Puede ser de muchas maneras, en JWT la filosofia es marcas con
las que la persona quiera pasar mas tiempo. Una marca amada, una marca
exitosa con la que se vinculen las personas es una con la que las personas
quieren pasar mas tiempo, eso es una forma de verlo, también son
caracterizadas porque generan conversaciones. En cada red puede haber
una filosofia distinta pero que en definitiva se traduce en el engagement y

alude al vinculo emocional por encima del vinculo racional.”

2.- Basandote en ese concepto, ¢ Crees que hayan marcas en Venezuela

que pudieran entrar en ese concepto?

- “Los casos de éxitos son archiconocidos en la publicidad Apple, Redbull,
Vans, marcas que han hecho un trabajo de construccion de marca muy
interesante que le ha permitido tener una audiencia fidelizada. Hay
condiciones que en ocasiones tienen que ver con la publicidad pero que en
otras ocasiones no, y estan relacionadas con condiciones como historia de
la marca, tradicion, la relevancia o implicacién que tiene en un pais 0 en una
familia, la marca con la que creces. Es decir, hay muchas formas de
entenderla, se podria considerar Harina PAN un lovemark porque es una
marca tradicion porque toda la vida la has visto en tu casa, porque fue la
primera marca que se hizo de harina precocida sin tener que pasar por el
proceso de pilar maiz, una marca de 50 afios que revoluciono la industria, y
es algo muy venezolano en donde hablar de arepa es hablar de harina PAN.
Es una marca que tiene un capital cultural y un arraigo de historia en el pais
gue se fundamenta en ese vinculo emocional que tiene el consumidor con la

misma. Eso es muy distinto a Ford, porque tal vez tu primer carro fue Ford.
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Sin embargo hay casos en donde las personas no han interactuado con la
marca, por ejemplo, jamas me he montado en un Ferrari pero mi carro que es
de una marca “x” le pongo atras una calcomania que dice Ferrari y tal vez
tienes una chaqueta , una gorra con su logo. Las lovemarks pueden pasar de
ser algo muy cotidiano a algo mas especifico, y pueden serlo por razones
distintas.

En este sentido también es importante resaltar el tema de segmentacion;
por ejemplo yo juego tenis y a mi me gusta la marca Wilson ahorita hay otras
marcas, pero como yo empecé a jugar tenis de joven y la primera raqueta
que me regalaron era Wilson y mis idolos para ese momento usaban esas
raquetas para mi esa marca es la que yo quiero. Si lo ves desde el punto de
vista de las marcas se pueden hablar de lovemark en aquellas que logrado
tener valor de marca altisimo por ejemplo Coca Cola, si se percibe desde las
marcas a la gente, es una marca universal con un valor de marca importante
también esta el caso Google que son globales y tienen una percepcion y una
imagen super importante que son masiva y que han logrado capitalizar la
atencion de la gente o lo puedes ver desde el consumidor hacia la marca,
que es cuando las personas en funcién de sus gustos, necesidades y su
historia tienen un conjunto de marcas con las cuales se identifica mas en
comparacion con otras, y alli es donde se encuentran las diferencias de
género, de nivel socioeconomico, de gustos, de perfiles. Desde el punto de
vista de los segmentos las personas deben tener marcas con las cuales se

identifique mas.

Generalmente dependiendo del valor o del grado de implicaciéon que tu
tengas con un producto o con una necesidad especifica desarrollas algun
tipo de fidelidad o de conexion emocional con una marca en especifico. Si

una persona juega tenis estd mas conectada con esa categoria pero puede
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haber otra persona que le guste mas el futbol y esa sea su conexién con
respecto a la categoria. Eso hace que la persona sea mas susceptible a las

comunicaciones de una marca de esa categoria.

El grado de implicacion que tienes con una categoria te da una
configuracion distinta, es dificil que cuando tu tienes una categoria con la que
tienes un alto grado de implicaciéon no desarrolles algun tipo de vinculo con
alguna marca en particular, hay categorias que no, pero eso se puede
apreciar incluso con categorias como mecanica en donde un mecanico te

puede hablar de una marca en especifico por encima de otras.

Cuanto mas commodity es el producto mas complejo es fidelizar o hacer
un trabajo de imagen de marca y es cuando mas se apela a la parte
emocional, porque mientras mas commodity es el producto menos
diferencias tangibles hay entre ellas: ejemplo agua porqué agarras una y otra
no. En este tipo de productos hay o que crearle un valor agregado como un
beneficio funcional, es un reto mayor, por lo que hay que tener una relacion
cercana con el consumidor. Esto también ocurre con la categoria de

productos masivos.”

3.- Aparte de lo que indica Kevin Roberts, ¢Qué consideras que deba

tener una marca para ser considerada Lovemark en Venezuela?

- “Hay una teoria de la psicologia social que es el modelo de probabilidad
de elaboracion de Petty y Cacioppo que esta basado en una idea central que
es gque todas las evaluaciones que nosotros hacemos de un mensaje, la
teoria expone que todos los mensajes tienen elementos periféricos y
elementos centrales. Es decir, hay elementos que tu procesas de un mensaje

por ruta central y eso son los elementos racionales como por ejemplo
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cuando compramos un bolso buscamos saber qué capacidad tiene el bolso,
si sirve para cargar una computadora o no, su resistencia y el precio. La
informacion que se procesa por via periférica son todos los elementos
intangibles o los elementos que tienen que ver con lo emocional y alli es
donde entra para qué yo voy a usar ese bolso; si el bolso que voy a utilizar
para mi primer trabajo tiene un significado diferente. Es alli donde las

comunicaciones construyen marcas y vinculos.

Si te quedas en lo mero descriptivo en los elementos centrales, se tomara
una decision racional. La razén por la cual siempre desde el punto de vista
de comunicacién y de construccibn de marca se recomienda que se
construya por una via racional o periférica es porque nosotros desde la
psicologia sabemos que los argumentos que generan mejores efectos
persuasivos son aquellos que se elaboran por via periférica y que tienen un
componente emocional sobre el racional. Eso también depende del tipo de
decision que se vaya a tomar, hay elementos que privan la decision. Sin
embargo, a groso modo es mucho mas facil trabajar en un territorio de una
marca en un terreno emocional porque es mas susceptible de modificarse
desde el punto de vista de comunicacion, es decir, los funcionales estan alli
los puedes verificar los puedes saber, pero que tu te posiciones como los
bolsos para tu éxito , cuando hablas de éxito la conexién que vas a generar
como marca es que no estas comprando un morral donde cargas una laptop,
sino una herramienta mas que construye tu carrera y que tiene una
implicacién de éxito. En ese punto seria una marca que no solo te da un
elemento funcional y tangible sino construye una funcién emocional para el

sujeto que es de mayor importancia, lo que a la larga es la imagen de marca.

Las agencias traducen las lovemarks a filosofias y un poco el discurso o

las herramientas que tiene para construir marcas. Son diferentes modelos
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tedricos o discursos que dan cuenta del mismo fenémeno que en esencia es
como construir marca o cOmo construyes una relacion de engagement con

las marcas.

Se debe ofrecer un buen producto, por muy obvio que parezca no
siempre es asi, muchas comunicaciones no tienen un correlato con la
realidad. Es mas complicado hacer que una marca sea exitosa si el producto
de entrada no es bueno. Honesta en donde haya congruencia entre lo que se
comunica del producto y lo que este mismo es. Que haya consistencia y
estabilidad en el tiempo en donde se fije un posicionamiento 0 un eje que
defina un territorio de comunicacién que defina a largo plazo en funcion de
esa idea, algo que en la practica nunca ocurre. Siempre se debe comunicar
el mismo mensaje, el mismo foco estratégico, las marcas tienen que ser
congruente para que la audiencia pueda percibirla de una sola manera en el
tiempo. Si todo esto ocurre es mas probable que las marcas sean mas

exitosas.”
4.- ;Consideras que McDonald’s Venezuela es un lovemark?
- “McDonald’s en el pais ha logrado esa conexion emocional

gue todas las marcas buscan obtener con sus consumidores, sin lugar a

dudas es una marca amada. En definitiva si es un lovemark.”
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12.1.3Transcripcion de la entrevista a Maria Elena
Dias, Directora de cuentas de McDonald’s

Venezuela

1.- ¢Cuales son los principales ejes publicitarios de la marca desde el
2013 hasta el presente?

- “Es importante destacar que las campafas de McDonald’s llegan a la
agencia de publicidad en Venezuela son desarrolladas por las agencias en
Taterka en Brasil y Lussich en Uruguay que forman una sociedad junto al
grupo Publicis, quien maneja la cuenta de McDonald’s, y son ellos quienes
envian los master graphic a Leo Burnett Venezuela. Los paises en
latimoamérica replican lo que dichas agencias producen, Leo Burnett
desarrolla a nivel creativo las campafias de radio, a veces internet y todo
debe estar alineado al concepto que haya llegado de la region, la idea es que
todas las campafias estén unificadas en américa latina. En la agencia
también nos encargamos de tropicalizar el lenguaje, de adaptar las
promociones a las condiciones del pais y otras exigencias que aplican en

Venezuela.

Ellos tienen una filosofia del facil, simple y disfrute que basicamente
ha sido su posicionamiento desde la fecha apoyandose en su selling line que
es I'm loving it , afios previos al 2013 usaron el selling line en espafol aqui
en Venezuela, pero luego ha venido surgiendo una tendencia desde Estados
Unidos y Europa que a nivel mundial se maneje el selling en inglés. La marca
tuvo algunas dificultades para utilizarlo en medios masivos el 2013 para
evitar intervenciones de tipo politico por tanto lo dejamos en el cierre del
comercial de television en la cortinilla final, pero a nivel de medios impresos,

vallas y restaurantes se dejaba en espafiol. Para este afio la orden es que
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todo esté en inglés, ya que se ha estudiado que hay otros anunciantes que
utilizan sus selling en inglés y por ello seguiran su lineamiento que viene
dado a nivel mundial. Su comunicacion es sencilla donde se comunica el
disfrute de la gente a través de lo simple y directo, ninguna informacién

sobrecargada.

En 2014 la plataforma de comunicacién ha sido “Qué bueno que
viniste” que ha sido la campana de la imagen con ello la marca busca hacer
un esfuerzo en crear awareness y gque toda la comunicacion sobre valor, de
promociones, relaciones publicas y redes sociales se base en “Qué bueno
que viniste” y asi conectar con el consumidor. En el 2012 y 2013 se manejo
la plataforma de “Simplemente McDonald’s” en 2013 también estuvo
presente la campana “Mas alla de la cocina” que buscd mostrar lo natural de
la marca y que todos sus ingredientes son completamente naturales, esto
para contrarrestar la creencia de que en McDonald’s todo es procesado, esta
se ided en un plan mas corporativo que para crear awareness de la marca.
Esta ultima tuvo dos comerciales, uno donde se hablaba de la lechuga que
es cultivada en Mérida y otra de las papas que son de Argentina. Hay que
destacar que por ley toda la produccién en television se elabora en el pais
por tanto se usan los paisajes y talento venezolano, por ejemplo en “Mas alla
de la cocina” el restaurante es el ubicado en La Boyera y los campos de

lechugas son en Mérida.

La marca ha tenido diversos ajustes de precios a lo largo de los afos
debido a que hay problemas con las divisas y las importaciones y ellos, para
mantener la calidad, traen productos de afuera como es el ejemplo de las
papas que son de Argentina. A nivel de operatividad, de personal, el personal
de hoy de McDonald’s no presta el mismo servicio que se prestaba hace

unos 10 afos ya que ahora existe una Ley del Trabajo, los empleados no
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tienen compromiso y constancia con el trabajo por lo que la marca vive en un

constante entrenamiento y eso afecta la calidad.

A nivel de publicidad se ha limitado por presupuesto el uso de algunas
campafias, la pauta de medios masivos se ha visto afectada porque la
rentabilidad se ha visto afectada por el costo operativo y se debe sacificar

alguna de las cinco “Ps” de mercadeo. ”

2.- ¢Cual es el posicionamiento de la marca?

- “Su posicionamiento del 2014 podria definitirelo de la siguiente

manera...

Reconstruir el vinculo emocional con la marca.

Necesitamos volver a hablar con el corazén: hablar con las familias, hablar
con las personas...

Cuando las personas estan dentro de McDonald’s se sienten en casa.
Porque cuando recibimos a alguien en casa preparamos la casa, la comida y

la mejor sonrisa para decir: qué bueno que viniste.

En McDonald’s pasa lo mismo. Qué bueno que viniste es un concepto que

refleja este sentimiento y celebra el placer de estar juntos.”

3.- ¢A quién considera la marca como competencia en Venezuela?

- “McDonald’s ve directamente a Burger King y Wendy’s, que son
quienes afectan principalmente su negocio y como indirectos Pollo Arturo’s y
KFC. Sin embargo, la pérdida que la marca ha tenido en trafico esta

migrando hacia los perros calenteros y comida callejera.”
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4.- ¢ Cuél es el target al que esta dirigido la marca?

- “En Venezuela hay dos targets todos del nivel socioeconémico CDE;
los jévenes adultos, a los que diriges toda la comunicacion de valores,
promocion, productos premium y nuevos. Y el target kids que es la parte de
nifos que son de 6 a 12 afios aproximadamente. Basicamente nos dirigimos
a parejas jovenes con nifios, jovenes y nifios y cuando nos dirigimos a ese
target la intencion es crear a futuro la base de marca, fidelidad y que a lo
largo del tiempo la persona crezca y siga con McDonald’s. Esto es lo que
permite que una marca se convierta en icono, los hechos, la calidad del
producto, que un bebé cuando va en un carro ve los arcos y sabe que se va
a comer una hamburguesa; hay un significado, un vinculo detras de ese logo

con una carga emocional.”

5.- ¢Cuédl es la estrategia que tiene la marca en cuanto a la fuerza de

ventas en el pais para el perido 2013-2014?

- “Ellos entrenan a su personal, los motivan, hacen concursos,
premios, promociones internas. Ejemplo de ello es cuando se lanza un nuevo
producto ellos establecen que el restaurante que mas venda se rifa entre sus
empleados una mini laptop, el vendedor del mes también forma parte del

programa de incentivo de sus trabajadores .

Estan organizados por Gerente de area, luego vienen los subgerentes
y los gerentes de restaurantes que pueden ser dos o tres por tienda, luego
viene el crew que es el personal de la cocina y de cajas, las anfitrionas son
las que incentivan la compra de postres y de los menus. El personal que
trabaja en McDonald’s tanto la agencia de publicidad pasa por un

entrenamiento de un dia en un restaurante McDonald’s; alli puedes cocinar,
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preparar café, limpieza. Su personal corporativo y del restaurante si tienen un

entrenamiento de un tiempo mayor dentro del restaurante.

En Sabana Grande esta el restaurante emblematico y alli envian a los
trabajadores a hacer su entrenamiento. Su personal incluso tiene un tiempo
determinado para dejar los productos en la linea de espera; lo saben por
unos numero que se colocan en los dispensadores que indican cuanto
tiempo tiene el producto desde que se sirvid y ellos conocen que en un
tiempo determinado si el producto no ha sido despachado debe ser
desechado. Esto lo mide un reloj especial que ellos tienen, esto se hace

porque cada producto tiene una durabilidad distinta.”

6.- ¢, Cudl ha sido la estrategia que ha usado la marca en cuanto a las
relaciones publicas y qué actividades de RR.PP. han realizado en el
periodo 2013-20147??

- “La Casa Ronald McDonald trabaja por medio de donativos, hacen
una fiesta anual en donde recaudan fondos que buscan ayudar dando
albergues a nifios con tratamientos prolongados en Caracas, y alli reciben
comida y estadia. Funcionan con donativos; que sus mismos proveedores
participan dando aportes. También realizan una cena benéfica, el McDia
Feliz que se lleva a cabo el 3 de noviembre; en donde todo lo recaudado por
las ventas del Big Mac va para la Casa Ronald McDonald y Da una mano;
que trata de vender manitos antes del McDia Feliz, también se venden
calendarios tematicos y la agencia de publicidad les regala toda la parte
creativa. En octubre 2013 se realiz0 una carrera 5K cuyos fondos fueron
donados a la Casa Ronald McDonald y que este afio no podra llevarse a

cabo por situacién pais.”
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7.- (,Cudl ha sido la estrategia en cuanto a promocion de ventas de la
marca en 2013-2014 y cuéles han sido las promociones?

- “McDonald’s no tiene McCombo del Dia desde hace dos afios debido
a aprobaciones con el organismo pertinente. EI McMenu y el Combo Duo son
la opcidn econdmica dentro del mend, pero no esta atada a una promocion
en el sentido de un tiempo especifico, sin embargo, es una promocién por su
precio al igual que Combos de la copa, las de la Cajita. McDonald’s
determina qué es una promocién o no, cuando se enfatiza mucho en el

precio es promocion.

En el 2013 se lanza CBO y no se comunicé precio, este afio se lanza
McBites y tampoco se comunica precio, porque no son promociones, son
premium que pueden estar por un tiempo determinado porque son un in &

out ya que son una innovacion.

La promocion también se ha visto afectada porque no se pudieron
realizar por la misma situacidbn econdmica, tampoco se pudo lanzar la
campafia Player Escort en donde se llevaban los nifios al mundial y esa
campafa estaba completamente lista y esta también era una promocion, sin
embargo no estaba atada a ninguna compra ya que realmente el nifio lo que
tenia que pedir era el cupdén dentro del restaurante y automaticamente
participaba para ir al mundial. Otra promocion afectada fue la Happy Mundial
gue no pudo realizarse por el costo. La promocioén de combos de la copa si
se pudo llevar a cabo y fue local porque regionalmente habia una promocién
mas elaborada en donde habia una hamburguesa por pais con un sabor en

particular, pero en el pais no se pudo llevar a cabo de esa manera.

Las promociones que se hacen en base a una pelicula como por

ejemplo la de Mi villano favorito se hacen por un tiempo determinado y son
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negociaciones que se hacen a nivel mundial y es la licencia la que te da la
autorizacion de utilizar los elementos de la pelicula durante un periodo

determinado; y este es el caso de los Minios y Spiderman.”

8.- ¢ Cudl ha sido la estrategia en cuanto al patrocinio en 2013 y 2014 y
cudles han sido los eventos que ha patrocinado la marca en el periodo
2013-2014?

- “En el pais la marca realiza muy poco en cuanto a materia de patrocinio.
McDonald’s tiene su propia carrera de mujeres que se realiz6 en 2013, el
mundial que se realiza cada 4 afios, las olimpiadas, la Copa América pero
realmente estas son negociaciones mundiales no propias de un pais como

tal.”

12.2 Evidencias fotograficas

12.2.1 Campafia Qué bueno que viniste

qué bueno que viniste

Antonio, Ninoska y Bernardo / Caracas

©2014 McDonald's™. AUMENTOS ARCOS DORADOS DE VENEZUELA, C A RIF: J-00187198-5.
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12.2.2 Imégenes de la Campafia Mas alla de la cocina

/4 ;Dohﬁ// S v s afli del. ]}7 Mac™,
37 WL vi tis aflii db sus 7 /'hfrp//phﬁ;,

#uedes saber de memoria los 7 ingredientes del Big Mac™®. Pero hay muchas cosas que
nunca escuchaste acerca de ellos. Las plantaciones de tomate y lechuga reciben cuidados
de agrénomos que cuidan hasta el agua de la irrigacién. Las hamburguesas estdn hechas m
& de came 100% vacuna y nuestro ganado pasa por una intensa supervision veterinaria.
©  ;Quieres saber mds sobre éstos y otros ingredientes del Big Mac™?
Visita nuestro sitio. www.masalladelacocina.com

i

i'mlovin’it
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Hir conocer db cerca (o5 frapas T7iles wds famosas

ool tends, es 17zt [susTe con iv wis Gl db ( cocina.
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#robablemente no 1o sepas, pero la historia de nuestras papas fritas comienza en las
plantaciones donde son cultivadas, cosechadas y seleccionadas siguiendo el mds riguroso
¥ proceso de seleccién por el que una papa puede pasar. S6lo después de eso, estdn listas
| eg:%‘i McDonald’s* y transformarse en las papas fritas que tanto te gustan. "mlovin'it:
Para conocer mejor esa historia, visita nuestro sitio. www.masalladelacocina.com

www,m;a//m/p/mcw.mm
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Conoce nuestras lechugas
ssm de cerca. Muy de cerca.

Bailadores, Mérida, Venezuela

Lo vegetales de nuestras ensaladas y hamburguesas son cultivados por agricultores
que siguen todas exi ias. Las pl i reciben visitas semanales

D

de agrénomos que analizan hasta el agua utilizada para la irrigaci6n.

(Quiores ir wids alle? Visite wuestho sifio totoro.masallodblococivg.com MLl

Lotwtotassallidblacocing. com
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12.2.3 Iméagenes de las promociones de ventas de McDonald’s

=

Resuelta

UN SABOR GIGANTE
QUE CUESTA MENOS
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CUARTO DE LIBRA MELT con papas y refresco regulares

McMENU

buen sabor
mejor precio
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a un precio unico

McPOLLO™ con refresco mediano

™. AUMENTOS ARCOS DORADOS DE VENEZUELA, CA RIF: ) 001871985
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Combhos de 12

Copa

con papas y
refresco mediano
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