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.  INTRODUCCION

El concepto de lo que es un café proviene de las diversas situaciones por
las que estaba atravesando Europa en esa época, las mesas y sillas servian de
lugar de reunion de muchos estudiosos, quienes pasaban horas debatiendo y
consolidando ideas. Ese mismo concepto ha perdurado por afios hasta la
actualidad, ademas de que se ha adoptado en muchos paises del mundo, donde

por supuesto Venezuela esta incluida.

A principios de los 50 se inaugura en Caracas “Café Sucre”, que segun, fue
el mas concurrido de la ciudad para ese periodo, asi lo resefia la pagina web
especializada en reunir informacién sobre los principales cafés de la ciudad
venezolana (www.mesaservida.com); quien después de mas de 60 afios decidio
cerrar las puertas de este local con aire italiano, debido a que sus duefios y

fundadores provenian de ese pais.

Seguidos a este se fundaron en 1954, Café/ Billares Nico y en 1959, Café
Vomero. Todos estos, como ya lo habia sefialado, son una copia fiel de lo que es
un local tipo café en Europa, un ambiente para sentarse, leer, hablar, disfrutar de

buena comida y tomar café.

A partir de cafeterias como éstas han surgido muchas mas en el area
capitalina, unos con ambientes mas modernos como Café Arabica, mientras que
otros siguen manteniendo la linea clasica, como lo son Café Noisette, Café Piu,

Café Venezuela, Café El Calvario, Café Lecuna y Café Trinacria.

Aunque estos cafés tienen caracteristicas restauradoras se han escogido
para esta investigacion tres locales tipo café que relinen aspectos importantes de
la sociedad actual y que ademas crearon una imagen y una identidad corporativa
que logra que los clientes los prefieran y reconozcan; estos son: Franca y Casa
Roux. Cada una ha recogido aspectos importantes del target al cual le desean

llegar, por esta razon se considera que estan dentro del mercado de restauracion.


http://www.mesaservida.com/

A partir de aqui, se comenzara a realizar una investigacion en donde se
analicen estos tres cafés especificamente y el publico que los frecuenta, para
poder crear una identidad corporativa para la posterior instauraciéon de un nuevo
café que tenga caracteristicas Unicas con respecto a estos otros que ya se han

descrito anteriormente.

En cuanto a las personas, de ellas analizaremos qué es lo que les gusta de
estos locales, porqué se sienten comodos, pero lo mas importante es aquello que
desearian cambiar de éstos o agregarle, de acuerdo a sus preferencias.

Ya una vez recolectados estos datos, relacionados con los locales tipo
café y sus clientes, se podran tener resultados mas concisos sobre las exigencias
gue tienen las personas hoy en dia y su percepcion sobre lo que representa este
tipo de locales; ademas, de integrar en la identidad corporativa para este nuevo
café lo que desean mantener de estos locales, lo que quisieran incorporar y

mejorar del mismao.

De este modo se ha desprendido este trabajo de grado organizandolo por

capitulos, los cuales contienen lo siguiente:

En el capitulo | se plantea el Problema de Investigacion a través de la

descripcion del problema y su formulacidn, los objetivos y la justificacion.

El capitulo 1l contiene el Marco Tedrico en donde se exponen todas las

definiciones que permite que se comprenda el tema a tratar en esta investigacion.

El capitulo 1l expone el Marco Referencial en donde se habla de los
diferentes locales tipo café que existen a nivel internacional y nacional; datos que

contribuyen a tener una vision mas amplia sobre este tema.

El capitulo IV le pertenece al Marco Metodologico, aqui se plantea la
modalidad, el disefio y tipo de investigacion del trabajo de grado. Asi como la

poblacién y muestra que sera objeto de este estudio.
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En el capitulo V se encontrara el Analisis y la Discusion de los resultados,
en donde, a través de los gréaficos y las entrevistas, se comparan los datos
arrojados para ser analizados.

Por dltimo, gracias al analisis de los datos, se definen las conclusiones y
recomendaciones de este trabajo de grado. Material que puede ser utilizado para
proximas investigaciones sobre el area gastronémica en el pais, especificamente

sobre los locales tipo café en la ciudad metropolitana de Caracas.
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II.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Descripcion del problema

Los cafés que se han desarrollado en el mercado caraquefio durante los
ultimos afios, especificamente a finales de la década de los 40 y principios de los
50, estan relacionados directamente con cultura europea por la creciente

migracion que hubo en esa época.

Por este motivo las caracteristicas que de estos derivan son muy similares,
debido a que ofrecen generalmente los mismos productos, los mismos servicios
en un ambiente clasico, manteniendo la premisa de que fueron creados durante

ese tiempo y se han mantenido iguales, en cuanto al concepto que venden.

Ya para el siglo XXI, poco a poco ese concepto ha ido cambiando, una de las
causas es el desarrollo tecnologico que se ha generado. Cuando se habla de
nuevas tecnologias, no solo abarca la Web sino también las maquinarias, las
cuales le proveen una ventaja al momento de la realizacién de los productos que
se van a vender en estos locales tipo café; estas maquinarias contribuyen a que
se trabaje con mayor rapidez y que ademas se creen nuevos productos que los

hagan innovadores.

Debido a la existencia del Internet se desarroll6 un término, que cabe
perfectamente en esta investigacion, al cual se le da el nombre de Globalizacion,
este se refiere a un “quiebre de fronteras, que de alguna manera, va a transformar

las raices de la gente y los sentidos de pertenencia” (Ortiz, R., 1995, p. 17-29).

Es decir, actualmente la modernidad permite que no sea una sola cultura o un
conjunto de ellas la que establezca un concepto de lo que deberia ser un café sino
un complejo de ellas; de esta manera comienzan a surgir nuevos tipos de cafés,
con una nueva manera de servir al cliente, ofreciéndole diversos productos que

satisfagan sus necesidades, pero esto pudo haber ocasionado que estos nuevos



tipos de cafés ofrecieran tantos productos, como desayunos, almuerzos, postres y
mucha mas variedad, que produjo un desligue del concepto que desde sus inicios

se catalogaba como Café.

Hoy en dia hay una gran cantidad de jévenes emprendedores que se han
encargado de innovar en el mercado venezolano, ellos forman parte del arbol
genealdgico de sus antecesores que son sus abuelos y abuelas que llegaron de
distintas partes del mundo en busca de mejor calidad de vida en Venezuela,

gracias a ello estan inmersos de esa cultura en particular.

Todos estos factores antes descritos, juntos o por separado, crearon distintas
maneras de ver un Café con distintas imagenes e identidades, que visto desde el
lugar del cliente forma una gran ventaja ya que proporciona opciones a elegir de
acuerdo con la gran diversidad de personalidades y gustos que puede tener una

persona.

Por esta razén, también, los emprendedores se han tomado la tarea de
proporcionar o crear un ambiente en el que la persona se sienta comoda al
momento de ingresar a ese Café; es decir, no es solo vender el producto sino el
mejor servicio de todos segun el consumidor y donde él encuentre aspectos que lo

relacione con su manera de ser.

A todo esto se le llama Mercado de Restauracién, que basicamente se define
como la actividad que va evolucionando en conjunto con la sociedad y la manera

en que ésta se desenvuelve con las nuevas tecnologias.

2.2 Formulacion del Problema

Debido a que los cafés en Caracas van ligados al mismo tema de lo clasico y
vanguardista al mismo tiempo, son muy pocos los locales que se salen de esta

cotidianidad para formar un café que sea Unico y ofrezca nuevos servicios, y que
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al mismo tiempo siga cubriendo las necesidades y perspectivas que el cliente

exige a la hora de visitar algunos de estos locales tipo café.

Por ese motivo se plantea el siguiente problema: ¢ Cuéles son las expectativas

del consumidor de cafés al momento de visitarlos?

2.3 Establecimiento de los objetivos

2.3.1 Objetivo General

Identificar las caracteristicas del mercado de restauracion para locales estilo

Café para la creacion de emprendimientos en el mercado
2.3.2 Objetivos especificos

¢ Identificar rasgos demogréficos y psicograficos de los clientes.

¢ |dentificar elementos para el concepto de un nuevo café en los clientes.
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2.4

Preguntas de investigacion

¢, Cuales caracteristicas diferencian a un café de otro?

De acuerdo con el target de los distintos cafés, ¢ Qué buscan en especifico
cuando visitan el local?

¢, Qué gustos tienen los consumidores?

¢ Las distintas culturas en Caracas afectan la identidad e imagen de la
marca?

¢, Qué tipo de cafés les gusta consumir?

En cuanto al ambiente, ¢ El cliente prefiere solo consumir o también
relajarse en el lugar?

¢Al cliente le gusta visitar estos cafés por el tipo de comida y postres que
ofrecen?

¢ Tanto los consumidores como los duefios de estos locales conocen
realmente el concepto de un café?

En proporcion, ¢ Visitan mas a menudo los hombres o mujeres? ¢ De qué
edades? O ¢ Todas las edades?

¢, Han tomado conceptos fuera de la frontera venezolana para instaurarlas
en sus cafés?

¢,Qué uso le dan los consumidores a los cafés?

¢ Los colores y decoracion del local van de acuerdo con la identidad de la
marca?

Con respecto a la imagen ¢ Las personas que prestan servicio dentro del

café estan en armonia con la marca? ¢ Reflejan los valores de la misma?
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2.5 Justificacion

En la ciudad de Caracas todos los locales tipo café vienen ligados con el
mismo concepto europeo, que adoptaron de dicho continente, donde estos
cuentan con mesas al aire libre, en las cuales se pueden sentar a tomar un café o

leer el peridédico y conversar.

Por este motivo el proyecto se ve en la necesidad de priorizar el estudio y
analizar los distintos cafés de la ciudad para conocer a profundidad sus
caracteristicas, aquello que los define y asi desarrollar un manual de identidad
corporativa que funcione para la creacion de un nuevo café que se diferencie de

los demas, pero englobe todo aquello que el target demanda.

La identidad, como se ira desarrollando a lo largo de la investigacion, es lo que
define a la marca, la manera en cédmo ven los clientes a la marca y qué se llevan

de ella una vez viven la experiencia obtenida en el servicio prestado.

Por otra parte, también esta la imagen, es lo visible, lo tangible, aquello que va
a permitir que las personas reconozcan a la marca solo por el hecho de ver una
bolsa, una taza, un caja, una tarjeta o cualquier otro material que se haya creado

con el logotipo de la misma.

Tanto la identidad como la imagen son necesarias para crear este nuevo cafe,
ya que sintetiza todos los aspectos importantes para que los clientes o potenciales
clientes se sientan relacionados con la marca y encuentren en ella diversas

caracteristicas que los hagan sentir parte de ella.

Actualmente, el mercado se ve en la necesidad de una restauracion dado por
el hecho de que la sociedad diariamente esta cambiando su manera de vivir, ya
sea por comer saludablemente, hacer ejercicio, optar por leer mas libros o disfrutar

del dia a dia.
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Por ello, el concepto de café caraquefio se ve obsoleto ante los ojos de
aguellos que desean adquirir un servicio tradicional pero que, a su vez, satisfaga

las nuevas necesidades que se han creado de generacion en generacion.

Es necesario, investigar a todas aquellas personas a las que les guste
acercarse a este tipo de locales para conocer cuales son sus gustos, tanto
gastrondémicos como culturales, cada cuanto frecuentan los cafés, para asi
denotar més alla de lo que se conoce sobre lo que realmente busca un

consumidor de cafés al visitar estos locales.

El fin dltimo esta en crear un nuevo café que englobe lo que es la linea de
este tipo de locales y que adicionalmente se afadan los cambios que se han
efectuado en la sociedad caraquefia los Ultimos afios, cambios que seran
investigados en este proyecto para definir claramente aquellos que hoy en dia se
evidencian con mayor representacion; y de esta manera tener una definicion de lo
que se busca establecer. Dichos locales estan abiertos a todo publico y son de
facil acceso peatonal, es decir, se puede tomar transporte publico o usar el

vehiculo personal.

2.6 Delimitacion de la investigacion

Caracas por ser la principal ciudad del pais contiene todos aquellos aspectos
importantes de las diferentes culturas que en ella habitan y se desarrollan; por
este motivo, se efectud un analisis de mercado en Las Mercedes y en San Luis, en

donde se encuentran los locales tipo café que fueron estudiados.

Estas zonas fueron escogidas de acuerdo con la ubicacion del local, sin ningan
tipo de escogencia en particular, en el area metropolitana de en donde estan

ubicadas respectivamente por orden Franca y Casa Roux.

Este proyecto se realiz6 durante el periodo 2014-2015, a lo largo de todos los

meses se hizo una investigacién exhaustiva documental que constituye una matriz
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de analisis, ademas de aplicar los diferentes instrumentos, como encuestas y
entrevistas, tanto a los consumidores como a los duefios de los cafés; esto se
materializé en informacion importante para aclarar todas las dudas que se venian

planteando.

Las personas escogidas, como anteriormente se mencionaron, representan el
target de la audiencia que esta dentro del rango entre los 16 y 75 afios de edad,

sin importar sexo, raza, religion o clase social.

19



. MARCO CONCEPTUAL

3.1 Mercado de Restauracion

El Mercado de Restauracién esta definido como “la actividad que se dedica
a la prestacion de servicios de comidas y bebidas” (Garcia, Garcia & Gil, 2011, p.
2).

Tanto en el mundo como en Venezuela, en especial Caracas por ser una de
las ciudades mas transitadas del pais, se esta dando este fendmeno que restaura
el concepto de lo que es un local tipo Café y el servicio que presta. Lo que genera
este cambio es la sociedad la cual tiene diferentes aspectos (vestimenta, gustos
musicales, aspectos culturales, movimientos vanguardistas) que se relacionan

entre si y generan nuevas expectativas sobre el servicio que quisieran obtener.

De igual manera estos tres autores, Garcia, Garcia & Gil (2011) continGan
explicando este hecho que para la actualidad se estd tornando mas frecuente en

donde:

Se esta produciendo una importante
transformacion del sector, adecuando todos los
elementos que configuran el servicio de comidas y
bebidas (gestion, elaboracion, maquinaria,
materias primas, distribucién, seguridad
alimentaria, etc.) para poder satisfacer asi las
nuevas y crecientes necesidades de la sociedad
actual, provocadas principalmente por los cambios
sociales, economicos y tecnologicos que han

tenido lugar en los ultimos 30 afios (p. 2).

Se puede notar, entonces, que no solo es la sociedad quien cambia y hace

cambiar el servicio que prestan, sino también todos aquellos que se relacionan



directamente con ellos. En el caso de los locales tipo café, todos los que

conforman su entorno (proveedores de café, distribuidores...).

En una entrevista realizada al director de Bila Caffé, Oscar Marques (2015),

sefald que dentro del mercado de restauracion:

Es mucho més facil desarrollar algo que ya esta
creado, es mucho mejor identificar el problema,
imaginar lo que nos gustaria ver ahi y crear una
identidad. Es necesario tener delimitado lo que se
va a ofertar para que la calidad no se vea reducida

a través de los afnos

Sefialé mas adelante que se deben “entender un poquito los cambios que
se dan con el tiempo en cada mercado, sobre todo la relacion comercial entre los

productores y el consumidor final” (Marques, O., comunicacion personal, 2015).
Segun Garcia (2001), quien en su proyecto de tesis de grado explica que:

Venezuela es un pais en desarrollo donde se
estan gestando cambios significativos en el sector
terciario de la economia: el sector de los servicios.
Con los programas de apertura y expansion de
origen gubernamental se ha motivado la inversion
en dos de los componentes de mayor potencial de
explotaciéon del sector de servicios: turismo vy

restauracion (p. 1).
Especificamente en Caracas, donde se enfoca esta investigacion:

El mercado de la restauracion se caracteriza por la
presencia de muchos socios sin nexos familiares
que se han aventurado a establecer un
restaurante de ‘alta cocina’. Es decir, los negocios

familiares modernos en la ciudad son escasos.



Las familias de los restauradores estan
representadas en su mayoria por extranjeros
residenciados desde hace muchos afios en el pais
y que desarrollan la cocina caracteristica de su

pais de origen (Garcia, R., 2001, p. 43).

Los locales tipo café, en su mayoria, tienen presencia de cultura extranjera,
principalmente europea, por lo que estan inmersos de caracteristicas que los

diferencian unos de otros de la cultura venezolana.

En los afios 50 y 60 hubo grandes éxodos
europeos, también de paises é&rabes, entonces
tenemos efectivamente una multiculturalidad.
Todas ellas se han sabido entrelazar sin crear
ghettos. Nuestra oferta de mercados tiene que ver
con todo eso, con satisfacerlos a todos, responder
a sus solicitudes (Marques, O., comunicacion

personal, 2015).

Hoy en dia Caracas es una ciudad multicultural los elementos que la
definen son un compendio de muchas culturas que se han ido enraizando a lo
largo de muchos afios y creando una nueva que entraria en el mercado de

restauracion.

Asi mismo, se sabe que en “Venezuela, obviamente, estas siempre muy
atento a los cambios internacionales por la comunicacion y por todo el estudio que
va haciendo” el emprendedor del negocio (Marques, O., comunicaciéon personal,
2015).

Se refiere a estos cambios culturales en la sociedad global que viajan a
través de los diversos medios de comunicacion en la actualidad y que cobran
fuerza en los distintos aspectos de la vida diaria. Ademas, afade que “como
cualquier otro mercado se intenta climatizar a las problematicas y a las situaciones

que pueda enfrentar cada pais” (Marques, O., comunicacién personal, 2015).
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Araluce (2001), expone los diversos tipos de restauracion que se dan en el
mercado, los cuales son la comercial, la colectiva y la social que se definiran a

continuacion.

3.1.1 Restauracion Comercial

Algunas empresas manejan este tipo de restauracion, por lo que son segun
Araluce (2001) “aquellas que el cliente elige por motivos de ocio o ludicos, en la

que el comedor o establecimiento esta al alcance de quien lo desee” (p. 40).

La restauraciéon comercial engloba otros sectores
méas pequefios, como el de los bares, cafeterias,
restaurantes, establecimientos de comida rapida, y
los servicios de alimentacion unidos al ndcleos de
transporte y comunicaciones, como cafeterias de
aeropuertos, estaciones de trenes y autobuses, de
areas de descanso de las autopistas, etc.
(Araluce, M., 2001, p. 40).

A lo que se refiere esta autora es que son negocios pequefios que entran
en el mercado de restauracion a los que los clientes frecuentan debido a que
encuentran lo que estdn buscando segun sus expectativas donde pueden
distraerse, conversar, realizar una actividad en donde comparten con quienes

deseen.

De igual manera Marques (2015) sefiala que “la expectativas de las
personas hacia el mercado es bastante exigente, porque si tomas o comes
determinado producto en Japon, sientes que alguien deberia ofrecértelo aqui en
Venezuela” (Marques, O., comunicacién personal, 2015). El cliente siempre va a
exigir lo que le gusta, y desea sentirse comodo con su producto, por ello es

importante conocer las fallas del mercado para comenzar a restaurarlo.
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Blasco (2012), comparte su opinion en un articulo publicado en la Web
sobre lo que es la restauraciéon comercial y la define como “la que va destinada al
publico en general. Dentro de esta oferta, a la cual le podemos denominar
generaliza, se encuentran bares, restaurantes, cafeterias, servicios hoteleros de

restauracion, etc.” (Blasco, 2012).

3.1.2 Restauracion colectiva

Araluce (2001), afirma que:

La restauracion colectiva esta experimentando una
profunda transformacién al mismo tiempo que un
gran crecimiento; entre otras cosas lo expresa por
ejemplo, que el término «Restauracion colectiva»
es cada dia mas conocido, como lo son de fast

food, food service, catering, vending, etc. (p. 40).

Dicho de una manera sencilla, empresas de restauracién colectiva son
aguellas que elaboran comidas para su consumo fuera del hogar, es decir, que se
entiende por restauracion colectiva todo tipo de alimentacion que se realiza fuera

del hogar.

Este tipo de restauracion como su nombre mismo lo dice es el lugar que la
mayoria frecuenta para conseguir lo que no realiza o no sabe como realizar en sus
casas, y que ademas el servicio es relativamente rdpido dependiendo también a

qué tipo de categoria de restaurante se estan dirigiendo.

Para complementar este concepto también lo complementa el de Blasco

(2012), debido a que segun su definicion:

La restauracion colectiva, en cambio, esta
restringida a un tipo de publico muy concreto, nos

referimos a los centros de trabajo, escolares,
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sociales (hospitales, cuarteles, centros
penitenciarios etc.), y el transporte, en donde
podemos incluir tanto las infraestructuras como los

medios de transporte. (Blasco, 2012)

Uniendo ambos pensamientos podemos reducirlo a que simplemente la
restauracion colectiva esta planteada para estar alli, abierta a todo tipo de publico,
en todo momento, y como habia expuesto anteriormente ofreciendo lo que a los

consumidores les agrada comer en su vida diaria.

Marques (2015) en la entrevista hace referencia a una pirdmide en cuanto a
ciertas problematicas por las que atraviesa el pais en cuanto al mercado de
restauracion y es que para él “los negocios mas pequefios, mas familiarizados,
tienen menos conocimiento sobre el mercado, las tendencias, sobre cémo
prepararse y como enfrentar las posibles crisis” (Marques, O., comunicacion

personal, 2015).

Se debe conocer los gustos del target y asi generar éxitos en la
organizacién, no solo es plantear una idea, el pais en general demanda ciertos
aspectos que estan presentes en su vida diaria, por eso “esta muy dependiente la
restauracion del gusto de cada persona que se siente en una mesa, es un area

extremadamente dificil” (Marques, O., comunicacion personal, 2015).

3.1.3 Restauracion social

Por ultimo tenemos a la restauracion social la cual “integra a las empresas
de salud (hospitales, clinicas, geriatricos...), centros de ensefianza (universidades,
colegios, residencias...), o institucional (fuerzas armadas, reclusos,
funcionarios...), o cualquier otro organismo privado o publico que tiene que

garantizar la alimentacion de sus integrantes” (Araluce, M., 2001, p. 40).
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Araluce (2001) precisa, ademas, que estas empresas deben “garantizar la
alimentacion de las personas que la integran, o sea, ofrecen sus servicios —bien
de manera autogestionada o contratando a empresas de restauracion social- en

materia de elaboracion y distribucion de comida” (p. 45).

En pocas palabras la restauracion social trabaja para alimentar a todas
aguellas personas que no tengan accesibilidad de compra en el lugar donde viven
0 en su defecto que no puede salir del lugar donde se encuentran por razones de
estudio, trabajo o problemas de salud. Estas empresas trabajan para

proporcionarles a todos los consumidores seguridad en el ambito alimentacion.

Marques (2015) explica muy bien parte de este apartado, con respecto a la
dependencia de comida rapida que pueden tener algunos ya que “estamos en una
sociedad donde nos alimentamos mucho en la calle, ademas somos un pais con
una elevada tasa de crecimiento, obviamente los sitios aumentan y el mercado en

Venezuela también lo hace” (Marques, O., comunicacion personal, 2015).

Si es verdad que existe una gran demanda de comida rapida, pero en los
altimos afios ha crecido también la necesidad por parte del consumidor a
productos y servicios de calidad que satisfagan sus gustos y exigencias. Y es
tarea de los emprendedores transformar esas necesidades dentro del mercado de

restauracion.

3.2 ldentidad corporativa

Costa (1993) da un concepto sobre lo que es identidad corporativa, él la

define como:

Un sistema de signos visuales que tiene por objeto
distinguir —facilitar el reconocimiento y Ila
recordacion— a una empresa u organizacion de las

demas. Su mision es, pues, diferenciar (base de la
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nocion de identidad), asociar ciertos signos con
determinada organizacion y significar, es decir,
transmitir elementos de sentido, connotaciones
positivas; en otras palabras, aumentar la

notoriedad de la empresa (Costa, J. 1993, p. 15).

Toda empresa necesita ser diferenciada de su competencia, por esta razén
se crea una identidad corporativa, en ella van a estar definidos todos los aspectos
que van a hacerla Unica y con una imagen personalizada que facilitara al cliente a
recordarla; tal y como lo expone mas adelante son los usos de “los signos de
identidad la que consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado, por
consiguiente, esta constancia en la repeticion logra una mayor presencia y
aumenta la notoriedad de la empresa en la memoria del publico” (Costa, J. 1993,
p.16).

Costa (1993) puntualiza que estos signos van a formar “la suma intrinseca
del ser y su forma, autoexpresada en el conjunto de los rasgos particulares que
diferencian a un ser de todos los demas (...) puesto que identidad significa, sobre

todo, idéntico a si mismo” (p.16).

Quiere decir que las empresas van a formar distintas caracteristicas que las
distinguirdn de las demas pero a su vez va a formar una tan particular que los
consumidores o posibles consumidores recordaran siempre. El cliente va a
adoptar de esta nueva identidad ciertos rasgos con los cuales se sienten

identificados, esto creara una relacion mas estrecha entre empresa-cliente.

De igual forma, en un articulo sobre Identidad en El Diario de Caracas
(1987), explican que “todas estas empresas estan en permanente comunicacion
con la sociedad y, al hacerlo, dejan una impresion, una imagen en el puablico. Esta
imagen es el producto final de la identidad, lo que la empresa es en realidad” (p.
38).

Esa constante interaccién con el publico es la que genera que la empresa

cree una identidad, que como muy bien lo sefiala el articulo, ese es su producto
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final; es catalogado como un producto porque se vende como tal, no es tangible,
pero si es totalmente visible y es uno de los incentivos por los cuales los clientes
prefieren o no ir a un local en especifico. Al fin y al cabo buscan un lugar donde se
sientan representados y les sea comodo permanecer alli por un largo tiempo,

ademas de compartir con otras personas.

Una vez que la identidad corporativa ya esta establecida en el mercado
‘configurara un estilo propio, se impondra un nexo comun, una aptitud de la
empresa para ser reconocida instantaneamente a través de cualquiera de sus
manifestaciones, y de acumular la huella de su impacto en la memoria de la
sociedad.” (La ldentidad, 1987, p. 50).

Es por esta raz6n que toda empresa necesita de una identidad corporativa
para establecerse en el mercado como una marca. La marca se crea a medida
que la identidad se va estableciendo con mas fuerza en la vida de los

consumidores.

Costa (1992) define en otro de sus libros lo que es la identidad corporativa,
pero relacionandola con la marca y su principal importancia, y lo define como “un
instrumento fundamental de la estrategia de empresa, de su competitividad” (p.
24). Ademas, afade que “la identidad corporativa es, en el plano técnico, un

desdoblamiento de la Marca” (p.26).

Si es una nueva empresa, la va crear tomando en cuenta todas aquellas
variables que la sociedad le provee y que, ademas, le sirvan para lo que se esta
buscando constituir; si el caso es que se modifique, aqui entraria el término de
mercado de restauracion. Por ello el autor aflade que existe una disciplina de la
identidad y esta “toma como nucleo de comunicacion la Marca. La crea cuando no

existe; la modifica cuando es preciso” (Costa, J. 1992, p. 26).

Hablamos de identidad, sabiendo que es lo que la empresa, y la marca en
si representan, actualmente hay diversas maneras en que la dan a conocer y es

que:
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Vivimos en un mundo de informacion vy
comunicacion. Las empresas participan
activamente en este proceso de comunicacion y
mediante €l transmiten una identidad que queda
plasmada en una impresion, en una
representacion mental que se forma en el
perceptor del mensaje. (Diario de Caracas, 1987,
p.39).

Esto contribuye a que se note con mayor claridad cual es esa identidad que
se quiere personificar, para el cliente es mucho mas facil detectar el producto que
va a consumir, si va de acuerdo a su forma de ser y a lo que significa como
persona. Dentro de esta premisa caben las redes sociales, los medios de
comunicacion, que ahora van cobrando mayor importancia porque logran una

interaccion directa, cara a cara, entre la marca y el cliente.

Entre otros tantos autores, van Riel (1997) explica que la identidad
corporativa “se refiere a la forma en la que una empresa se presenta mediante el
uso de simbolos, comunicacion y comportamientos. Estos tres elementos

constituyen el llamado mix de identidad corporativa” (p. 29).

No solo incluye la personalidad del consumidor, es un todo que también
debe ser reflejado por simbolos y ellos expresados a través de la comunicacion y
comportamientos en el servicio que presta la marca. Estos simbolos le permitiran
al cliente captar con mayor exactitud aquello que le estan ofreciendo, y para la
marca resulta conveniente presentarlo de esa manera para captar mayor atencion

del publico.

Aclarando un poco lo planteado anteriormente, con respecto a los publicos
de la marca, este autor lo define como “la posibilidad de identificacion o
vinculacion con la empresa. Esto se aplica tanto a los publicos objetivo internos

como externos” (van Riel, C. 1997, p. 30).
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La empresa dara a conocer todos los elementos que la caracterizan a
través de su identidad y todos los subelementos que se han venido desarrollando
en este punto para que cada una de las personas que conforman su target puedan
ser satisfechas segun sean sus necesidades y exigencias con respecto al
producto o servicio que demandan. Para finalizar es necesario que toda marca

tenga presente en todo momento que:

Si se considera la identidad corporativa como un
conjunto de caracteristicas, por las cuales una
organizacion se distingue de otras, entonces
debera prestarse atencion a la definicion del
concepto de ‘sefiales’ que ofrezca la empresa (...)
Dichas sefales originan valores que estan
profundamente arraigados en la personalidad de la

organizacién (van Riel, C. 1997, pp. 37).

Y esto permitira a la empresa ser Unica entre su competencia, ademas de
gue su consumidor pueda casarse con ellos y resulten ser fieles, o si es el caso

generar empatia con los posibles consumidores y estos lleguen a ser frecuentes.

3.2.1 La Innovacion

La innovacion es, segun el articulo publicado en el Diario de Caracas
(1988), “el medio por el cual el empresario crea nuevos recursos que producen
riqueza social o utiliza un recurso ya conocidos de manera diferente, para mejorar

la capacidad de éste en la creacion de nuevos bienes” (p. 54).

Esos nuevos recursos a los que se refiere surgen después que se conocen
los ya existentes y aquellos que los consumidores estan exigiendo. Por su puesto,
esto genera ganancias, pero en este caso no se habla de ganancias de papel
moneda, sino mas bien de otro tipo de ganancias: consumidores fijos que

recomienden el lugar y formen de él algo propio, conjuntamente formen también
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una imagen que esté dentro de su cotidianidad, la usen como un aspecto mas de

su cultura.

Los emprendedores siempre estan al pendiente de estas innovaciones a
nivel cultural, para mejorar su identidad o crear una nueva que le permita ser

exitoso en su marca.

Asi mismo lo resefian en este articulo, en donde describe que “la mayoria
de las innovaciones emerge como resultado de un proceso deliberado de
basqueda, del analisis de las oportunidades y del esfuerzo concentrado de un
equipo humano estimulado por instituciones emprendedoras” (Diario de Caracas,
1988, p. 54).

La innovacién va de la mano con el emprendimiento, a medida que se van
creando nuevas oportunidades, nuevos medios, nuevas formas de crear y producir
lo que se quiere vender, es mas factible para el emprendedor a que se inspire a
mejorar las cosas ya existentes o crear algo nuevo que vaya de la mano con la
mentalidad actual de las personas de acuerdo a los cambios demograficos,

tecnoldgicos y cambios que se estén dando en el mercado.

3.3 Imagen Corporativa
La imagen:

Proporciona a quien la recibe (un individuo), un
medio para el que simplificar la realidad de los
objetos, a través de conceptos como ‘bueno —
malo’ y ‘agradable — desagradable’. La imagen de
un objeto se crea por medio de un conjunto de
impresiones que experimentan los individuos
cuando se enfrentan a él, directa o indirectamente
(van Riel, C. 1997, p. 77).

31



El consumidor al momento de entrar a un local donde prestan un servicio
bien definido, con esto me refiero a que organizacionalmente contiene todos los
elementos que la definan (a la marca), capta todas las sefiales que le son dadas y
en ese momento se da cuenta si se identifica con las misma; a estas impresiones

en conjunto se le llaman Imagen corporativa.

van Riel (1997) agrega mas adelante que:

La imagen es extremadamente importante para la
fuente de la imagen (el objeto de la imagen), y
para quien la recibe (el sujeto). La fuente (la
organizacion) considera que la transmision de una
imagen positiva es el requisito previo esencial para
establecer una relacion comercial con los publicos
objetivo (p. 80).

Si la primera impresion de una persona, al entrar a un local o al consumir un
producto es negativa, obviamente es un cliente que nunca volvera a recurrir a esta
marca, por otra parte los comentarios que éste tenga con su circulo social no
beneficiara en ningln momento a la marca. Por ello es de suma importancia
mantener una imagen en donde el cliente se sienta a gusto y su imagen sea

positiva.

Todas las personas necesitan identificarse con algo para sentirse parte de
ello, del mismo modo puede hacer comentarios sobre ese objeto y llamar la
atencion de muchas otras personas, es imperativo que se sepa qué demanda el
publico al cual se desea llegar, si no de qué otra manera se puede hacer que esos
significados sean el “resultado neto de la interaccién de las creencias, ideas,
sentimientos e impresiones que una persona tiene de un objeto” (van Riel, C.
1997, p. 81).
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Cuando la organizacion no conoce a sus consumidores corre el riesgo de
gue su imagen no sea positiva, ya que la imagen refleja en su totalidad la
identidad de la marca, en pocas palabras es lo que representa a la marca. Pero en
contraposicion aunque si sepan al cual target se dirigen y cuales cosas exigen,

puede que no a todos ellos se satisfagan de igual manera, ya que:

La buena o mala reputacion de una organizacion
se determina, en gran parte, por las sefiales que
emite sobre su naturaleza. Por muy francas y
abiertas que sean dichas sefales, no hay garantia
de que vayan a crear una imagen positiva en las
mentes de la mayoria de los miembros de un
grupo objetivo (van Riel, C. 1997, p. 28).

Cada persona que consuma a la marca va a generar opiniones respecto a
lo que pudo recolectar mientras lo hacia, estas opiniones van a ser representadas
de manera verbal o escrita. Hoy en dia se cuenta con las redes sociales, medios
por los cuales las personas tienden a contar sus impresiones con respecto a los
productos y servicios que consumen diariamente. No importa si fue un error que
se cometi6 por parte de la organizacion, tal vez, al consumidor no se le olvide ese
suceso y no vuelva a consumir dicha marca, y por si fuera poco comente esto a

sus familiares y amigos.
Sanz (2005) define a la imagen corporativa como:

La construccidon gestaltica que se origina en la
mente del publico asociada a una organizacion o
empresa suele denominarse también imagen
empresarial. Sobre la base de esta referencia
mental, el publico opina, enjuicia y va
construyendo en torno a la empresa un mundo de
valoraciones y criterios compartidos, del que

surgirad una determinada reputacion (p. 105).
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Por estas razones es importante que se creen valores con los cuales las
personas se sientan identificadas y puedan compararlas con la empresa, al final
podran darse cuenta que concuerdan con el servicio que prestan y tendran una

imagen favorable para con ella.
Asi mismo, sigue exponiendo este autor:

En torno a esta actividad empresarial se crean y
se aplican términos como calidad, confianza,
fidelidad o lealtad, con el fin de destacar tanto la
voluntad de servicio de la empresa como la actitud
positiva de los publicos hacia ella. Que yo tenga
una actitud positiva hacia una marca depende de
la imagen que yo me haya formado a través de
mis experiencias con el sector en general y con
ella en particular (Sanz, M. 2005, p. 105).

3.4 Cultura organizacional

Es significativo desarrollar esta definicion ya que dentro de una empresa es
de suma importancia conocer la cultura que la define, por ello el articulo de El
Diario de Caracas expone que “la cultura es ese tejido —invisible para la mayoria—
que impregna todos los intersticios de la sociedad: valores, creencias, simbolos,
conductas colectivas, modos de hablar y de organizarse, estilos de comunicacion,
etc.” (El Diario de Caracas, 1989, p. 104).

“Dios los crea y ellos se juntan” es un dicho que se relaciona bien con lo
gue se desarrolla; generalmente, si no siempre, las personas buscan relacionarse
con otros que, de alguna manera, sigan su linea de pensamiento en algun
aspecto: puede ser literario, musical, politico, entre otros tantos. Por eso, la cultura

es tan importante y vital para una empresa, si no crea una, o si no se identifica con
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una, pudiera correr el riesgo de que esos grupos a los cuales desea llegarle no

reclamen su servicio y/o producto.

Recurriendo a otro autor, Denison (1991), define a la cultura como a la que:

Se refiere a los valores, las creencias y los
principios fundamentales que constituyen los
cimientos del sistema gerencial de una
organizacion, asi como también al conjunto de
procedimientos y conductas gerenciales que
sirven de ejemplo y refuerzan esos principios

bésicos (p. 2).

A partir de aqui, se nota que no solo es importante la cultura fuera de la
organizacién sino también dentro de la misma, porque finalmente quienes se
deben sentir mas relacionados con la marca son los empleados quienes la van a
representar; puesto que son los que tienen contacto directo con los consumidores,
por ello deben considerarse parte de la marca y expresar eso en sus labores

rutinarias.

“‘Asi pues, una teoria cultural de la efectividad organizacional debe
considerar como punto de partida que los valores, las creencias y los significados
gue fundamentan un sistema social son la fuente primordial de una actividad

motivada y coordinada” (Denison, D. 1991, p. 2).

Esta actividad motivada y coordinada a la que se refiere es a que todas las
empresas deben de establecer cuales son sus valores, sus creencias y sus
principios para que sus empleados, desde el mas alto cargo hasta el mas bajo, los

conozcan y sepan los lineamientos a los que se debe regir.

Dicho de otro modo “los valores y las creencias de una organizacién dan
origen a un conjunto de practicas o procedimientos gerenciales: actividades

concretas que generalmente tienen sus raices en los valores de la organizacién”

35



(Denison, D. 1991, p. 4). Esto es tan importante como la imagen y la identidad
porque, en resumidas cuentas, todos ellos se relacionan y forman al final la

empresa que se quiere.

Denison (1991) hace una interesante acotacion sobre estudios de casos
que “buscan las raices de la cultura actual de cada organizacion a traves del
desarrollo historico de la firma y luego analizan las restricciones y la ventaja
competitiva que la cultura parece ofrecer” (p. 3), y es exactamente lo que se hace
en esta investigacion analizar como se estan desarrollando estos tres cafés
(Franca y Casa Roux). Conocer a fondo qué reclaman hoy en dia los

consumidores, tanto en sus productos como en los servicios que ofrecen.

Si conocemos bien lo que desean nuestros consumidores en los cafés
tendremos entonces, efectividad la cual es, segun Denison (1991), “una funcion de
los valores y las creencias desempefada por los miembros de una organizacién.”
Ahade también que es “una funcién de la interrelacion de valores y creencias
esenciales, politicas y procedimientos organizacionales y el ambiente comercial de

la organizacion” (p. 4-5).

El cliente busca visitar un café por diversas cosas: relajarse a tomar café,
hablar con amigos, leer la prensa, relajarse; la empresa debe conocer estas
variables para que el ambiente y el clima donde se relaciona sea ameno para él.
Por el mismo motivo, los empleados deben pensar igual que el consumidor, ser un
reflejo de lo que es la marca, alli van enmarcados sus valores y creencias, que en

resumen es su cultura, cultura que se ha creado a partir sus consumidores.

Varios autores han sefialado que el concepto de la cultura de una
organizacion tiene muchos paralelos de la personalidad de un individuo. Porque
sin duda alguna primero se piensa en cuales son sus necesidades, qué buscan y
gué desean cambiar para luego crear esa esencia que los va a caracterizar por

algun tiempo.

Denison (1991) hace una relacion entre como las caracteristicas

comportamentales de un sistema afectan la conducta de los individuos, mientras al
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mismo tiempo explican la forma en que la conducta de los individuos, con el
tiempo, crea las caracteristicas de un sistema organizacional. Si no fuese de otra
manera, ese sistema fracasara en poco tiempo debido a que entre la marca y el
consumidor existe una retroalimentacion, cada uno busca en el otro un interés; por
parte del consumidor que le satisfagan sus necesidades, sean cuales sean, y por
parte de la marca satisfacerlas para que se comprometa con ella y no se vaya con

la competencia.

Kennedy (1985) da una definicion acerca de cultura para comprender mejor

y de manera mas especifica lo que significa cultura organizacional:

La cultura, segun la definicion del diccionario
Webster's es «el patron integrado del
comportamiento  humano que incluye el
pensamiento, los actos, el habla y los artefactos, y
depende de la capacidad del hombre para
aprender y para transmitir conocimiento a las

generaciones siguientes» (p. 4).

Tal y como reza este concepto el hombre tiene la capacidad para transmitir
conocimiento, una vez que se instaura un tipo de cultura en una organizacion le
permitird a otros que deseen emprender una nueva marca en el mercado o
restaurar una existente adoptar esta cultura o aspectos de esta. Kennedy (1985)

afirma, ademas, que independientemente:

Bien sea vigorosa o débil, la cultura ejerce una
poderosa influencia en toda la organizacién; afecta
practicamente a todo, desde quién recibe un
ascenso y qué decisiones se toman, hasta la
forma en que se visten los empleados y qué

deportes practican (Kennedy, D. 1985, p. 4).

El publico interno genera empatia con la marca y la ven como propia, esto

influye positivamente en la misma porque al estar tan relacionados con ella los
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empleados ofreceran un servicio o generaran un producto de mejor calidad. Asi
mismo lo representa Kennedy (1985) con un caracteristico ejemplo, en donde
manifiesta que “las personas se apegan fuertemente a los héroes, las leyendas y
los rituales de la vida diaria, a la alharaca de los espectaculos extravagantes y a
las ceremonias: a todos los simbolos y decoraciones escénicas de su lugar de
trabajo” (p. 168).

De igual manera, Denison (1991) habla de la cultura organizacional como
“la cultura de la fabrica en los medios o técnicas que se encuentran a disposicion
del individuo para manejar sus relaciones y de los cuales depende para abrirse

paso entre y con los demas miembros y grupos” (p. 25).

En sintesis toda persona que trabaje para una marca en particular debe
conocer y sentirse parte de la cultura que la identifica, para que pueda funcionar
como un medio que logre transmitirla a todos los consumidores. Es decir, el
publico interno funciona como el emisor de esta cultura y los receptores de la
misma es el publico externo, el canal utilizado son todas las formas de

comunicacion utiliza frecuentemente.

La sociedad esta en constante cambio, por ese motivo se explica que entre
unos y otros se intercambien conocimientos, impresiones, gustos, modas, entre

otros aspectos importantes culturalmente, este mismo autor afiade que:

La realidad cultural se considera como construido
socialmente (Berger y Luckman, 1966) y la
interaccién social tiene lugar por medio del
intercambio de simbolos que poseen un sentido
compartido para un conjunto de actores sociales.
Llegar a reconocer y utilizar estos simbolos trae el
desarrollo de si mismo definido en términos de
simbolos culturalmente especificados (Denison, D.
1991, p. 25-26).

38



Si bien la cultura de una organizacion ha sido creada a través de la base
previamente estudiada de la sociedad actual, puede funcionar también a la
inversa, es decir, la organizacion puede crear parametros sociales de los cuales
las personas van a tomar aquellos con los que se sientan identificados y hacerlos

formar parte de su cotidianidad, a esto visto:

Desde esta perspectiva, los mitos (Eliade, 1959),
los arquetipos (Mitroff, 1984) y las historias e
ideologias (Starbuck, 1982) son con frecuencia tan
Utiles para explicar el comportamiento de las
personas como las caracteristicas mas objetivas
de las organizaciones porque incorporan Yy
enuncian claramente la identidad de los miembros

de la organizacion (Denison, D. 1991, p. 25-26).

Mientras se sepa claramente la cultura de la organizacion de igual manera
lo sabra el consumidor, de aqui a que esta siempre se mantenga diferenciada de
la competencia y los consumidores generen la relacibn marca-publico que tan
dificil es de formar y mantener en el tiempo. Denison (1991) explica que se
“considera que una cultura sélida con frecuencia es una caracteristica de una
organizacion exitosa (...) ciertas organizaciones tienen mas cultura que otras y
esto ayuda a adaptar a los miembros al medio social, orientar sus acciones, definir

y reforzar metas” (p. 26).

Igualmente “las ideologias, los simbolos y las convicciones compartidas
ejercen un impacto considerable sobre las organizaciones, fuera de sus

caracteristicas objetivas, materiales o estructurales” (Denison, D. 1991, p. 26).

Se puede tener claro que se desea ofrecer en cuanto a productos y
servicios en una organizacion, pero esto debe de tener una esencia y esa esencia
es la cultura, es lo que hacer a la marca ser, lo que la representa y la hacer ser

vista de alguna manera para con su publico, de aqui su importancia.
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3.5 Clima organizacional

Como se ha ido desdoblando sobre el tema de cultura, el clima de una
empresa también influye en la misma, por el hecho de que es lo que el cliente ve y
donde se desenvuelve. Denison (1991) dice que “el término clima debe emplearse
para referirse a un conjunto de condiciones que existen y tienen un impacto sobre

el comportamiento del individuo” (p. 22).

Todas estas condiciones ya se han ido explicando, pero lo que mas
sobresale es ese impacto que tiene sobre el comportamiento del individuo; esto se
produce porque el cliente si esta conforme con lo que consume y se siente parte

de la marca, éste va a adoptar ciertas caracteristicas para si mismo.

El “clima organizacional es una cualidad relativamente permanente del
ambiente interno de una organizacién que: (a) experimentan sus miembros, (b)
influye en su comportamiento y (c) se puede describir en funcién de los valores de
un conjunto particular de caracteristicas (o actitudes) de la organizacién” (Denison,
D. 1991, p. 23).

Sabemos que si la empresa desde adentro no esta en buenas condiciones
lo que se refleja a causa de esto da una vision, para los consumidores, negativa
en cuanto al servicio que se presta, no importa si el producto es de calidad su
éxito depende de ello.

Y es que el publico interno de la empresa necesita que también se les
satisfaga sus necesidades como empleados, necesitan sentirse parte de la marca
para la cual trabajan, de esta manera ellos funcionan como un tipo de fuente de

emision del mensaje que se quiere hacer llegar a todo el publico externo.

3.6 Valores

Para que toda organizacion puede rendir frutos se necesita de un gran grupo de
empleados que estén cien por ciento entregados a responder por la marca tal y



como lo haria su duefio. Una manera de hacerlo es creando valores para dicha

marca. Kennedy (1985) define a los valores como:

Los cimientos de cualquier cultura corporativa (...)
proporcionan un sentido de direcciéon comun para
todos los empleados y establecen directrices para
su comportamiento diario (...) De hecho, creemos
que las compafias frecuentemente tienen éxito
porque sus empleados pueden identificarse con

los valores de la organizacion (p. 21).

Mientras el publico interno comprenda que esos valores forman parte de
ellos mismos, sientan ademas, que la organizacion también es su responsabilidad,
los exteriorizaran a los consumidores y asi “saben lo que su compafia representa,
si saben cuales son las normas que deben sostener, es mucho mas probable que
tomen decisiones que apoyen a esas normas; es mas probable que se sientan

parte importante de la organizacién” (Kennedy, D. 1985, p. 22).

Con esto se quiere decir que es importante que todos conozcan los valores
de la marca, ya que de alli deriva el funcionamiento y productividad de la misma.
Sin tenerlos claramente planteados, los empleados se sentirdn perdidos y cada
uno de ellos actuara a su libre albedrio y haran de la organizacién un desorden,
por eso puntualiza Kennedy (1985) que “para quienes creen en ellos, los valores
compartidos definen el caracter fundamental de la organizacion, la actitud que la

distingue de todas las demas” (p. 23).

3.7 Emprendimiento

El mercado de restauracion es un mercado cambiante, segun cada
sociedad, cada cultura, pero no fuese posible sin la presencia de una persona
llamada emprendedor. Y se puede definir como emprendedor a aquél que

“‘manipula todos los elementos en un entorno que es dinamico y cambiante (...)
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Cada emprendimiento y cada emprendedor son unicos, y lo que pudiese ser un
entorno desfavorable para muchos, puede favorecer a otros y viceversa”
(Zambrano, M., 2011, p. 2).

Siempre hay un mercado que ha decaido por diversos aspectos,
actualmente debido a que las fronteras no existen gracias a la globalizacién, este
mercado se hace cada vez mas cotidiano en la sociedad venezolana. Ya que “en
cuanto a las motivaciones para emprender, que tradicionalmente se han dividido
en oportunidad y necesidad, en ambos casos prevalece la vision de una
oportunidad de negocios” (Debates IESA, 2011, p. 16).

No importa si lo que se busca es un fin econémico o simplemente crear una
identidad Unica en el mercado actual para competir con otras marcas, siempre se
va al punto final en donde emerge la necesidad del consumidor por que exista una
marca que recolecte partes importantes de su personalidad y donde ellos puedan
sentirse identificados.

Ahora bien en Venezuela “el sector de mayor actividad es el de venta de
alimentos y bodegas, seguido por comida rapida, venta de productos de cuidado

personal y servicios de estética y peluqueria” (Debates IESA, 2011, p. 16).

Se sabe, entonces, que el mercado de alimentacion es el mas restaurado
hoy en dia y que ademas “los sectores de actividad mas frecuentes entre los
emprendedores propietarios en Venezuela retinen al 44 por ciento de los hombres
y al 71 por ciento de las mujeres” (Debates IESA, 2011, p. 16).

El venezolano en la actualidad ha creado un sinfin de maneras que
expresan su creatividad, siempre apostando al éxito. Debido a la multiculturalidad
existente en el pais hay aspectos diversos que se han unido y han formado uno
solo los cuales se exponen en el mercado de restauracion. Segun un estudio
realizado por Monitor Global el “indice de actividad emprendedora total (TEA, por
sus siglas en inglés) es el producto de investigaciones realizadas en 41 paises
(...) En 2005, Venezuela alcanzé el primer lugar con un TEA de 25 por ciento”
(Debates IESA, 2009, p. 26).
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Por ello “Venezuela luce como uno de los paises mas emprendedores del
mundo. Mediciones internacionales sefialan que los venezolanos poseen un
espiritu emprendedor de excepcion que es motivo de orgullo” (Debates IESA,
2009, p. 26).

El emprendimiento genera el querer conocer al consumidor, querer conocer
al target por el cual se estd apostando para satisfacer las necesidades que exigen
éstos para con un determinado producto o servicio. Asi mismo, “la actividad
emprendedora predominante en Venezuela esta orientada al consumidor final (...)
La mayoria de los negocios se concentran en las areas de comercio y Servicios:
46,8 y 34,7 por ciento, respectivamente” (Debates IESA, 2009, p. 28).

Si se ofrece un producto o servicio de una determinada organizacion que se
diferencia del resto, de su competencia, y que ademas tenga rasgos que ninguna
otra marca tenga en el mercado va a crear una determinante diferenciacién en
comparacion con el resto, por este motivo “no hace falta que la empresa realice
grandes descubrimientos ni utilice tecnologia avanzada para enfrentar entornos
cambiantes. Lo importante es hacer algo diferente, que sea valorado por el puablico
atendido” (Debates IESA, 2009, p. 30).

Este punto en especifico va a crear fidelidad de marca, empatia con los
distintos publicos y una identidad organizacional bien definida que posteriormente
va a generar un plus adicional en donde la organizacion sea vista como Unica

entre todas las demas.

En una entrevista realizada por el canal de sefal abierta, Globovisién a la
especialista en emprendimiento Mariam Krasner hace énfasis en que el pais
ocupa el puesto numero 12 dentro de los 55 paises de mayor indice de
emprendimiento. Y es por el hecho de la situacion pais lo que ha ocasionado este
factor, pero hay un punto importante el cual resaltar y es que en Venezuela el 80
por ciento de estos proyectos fracasan debido a que no estan educados en esta
area, ademas que no existe una institucion que hable del tema o mejor aun se

especialice en emprendimiento (Krasner, M., entrevista, 2014).
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Para ella “el emprendimiento no es mas que un modelo empresarial. Tiene
que ser innovador y mezclar herramientas de comunicacion, mercadeo,

tecnologia, etcétera” (Krasner, M., entrevista, 2014).

Marques comparte la opinidn de la entrevistada Mariam Krasner, quien afirma
que en Venezuela “la carrera que se imparte por emprendedores no es hecha por
profesionales sino por aquellas que en determinado momento de sus vidas
deciden incursionar en la restauracion del mercado” (Marques, O., comunicacion

personal, 2015).

Actualmente existe un programa creado por Krasner el cual lleva por nombre
‘programa de consultoria empresarial”’, dicho plan encamina a todas aquellas
personas que decidan aprender sobre cdmo emprender su negocio a hacerlo de
manera exitosa. Para ello invita a seguir varios pasos: tener bien definido cuél es
el nicho de mercado, gustarle lo que hard, tanto personal como emocionalmente y
por ultimo estar preparado para el negocio desde su estructura, es decir cumplir
con todos los requerimientos que la empresa necesite. (Krasner, M., entrevista,
2014).

Es necesario en un pais de donde surgen tantos emprendedores, con ideas
creativas para el mercado de restauracion, una educacion integral para todos los
ciudadanos que deseen desenvolverse en este medio, debido a que hay una
poblacién que esta exigiendo un cambio en el mercado y a su vez un grupo de

personas que desean solventar estas demandas actuales.
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V. MARCO REFERENCIAL

4.1 Starbucks

En el afio 1971, tres amigos estadounidenses decidieron invertir en el
negocio de café de mas renombre en el mundo entero, ellos son Jerry Baldwin,
Zev Sielg y Gordon Bowker. EI nombre del establecimiento surge gracias a la
novela del escritor, y también estadounidense, Herman Melville, ya que uno de los
personajes de la obra llevaba por nombre Starbuck; la relacién que tiene el café
con el comercio maritimo de la época les hizo creer que el local debia llamarse
Starbucks. (Simmons, J., 2007).

Ademas, estos tres socios querian educar a los consumidores de café, por
ello importaban el grano de otros paises con variedad ardbica y lo tostaban para
que el gusto fuese de calidad. En su primera tienda ubicada en Seattle,
especificamente en el mercado de Pike Place les permitian a las personas que
consumian en su negocio que probaran el producto antes de que hicieran sus

compras.

Para los afios 80 Starbucks contaba con cuatro establecimientos en todo
Seattle, y el mismo afio uno de sus fundadores, Zev Sielg, decide retirarse del
negocio. Y es aqui cuando aparece en escena Howard Schultz, quien en 1981
conoce a Starbucks y decide investigar el éxito que tiene esta marca tan pequefia,
en su momento, con respecto a la venta de café en granos. Ya para 1982 obtuvo,

después de muchas reuniones con los duefios, el cargo de director de marketing.

Howard Schultz, quien es el actual presidente de la Corporacion, fue el
encargado de abrirle horizontes a esta marca, realizé un viaje a Italia en donde
pudo captar la manera en como vendian café en la ciudad de Milan y los distintos
tipos que alli realizaban. Por ello, adopt6 todas estas maneras para ponerlas en
practica en Starbucks y darle al consumidor estadounidense una forma distinta de

tomar café y principalmente una experiencia dentro de este local. Finalmente,



Jerry y Gordon decidieron vender la empresa en 1987 y es cuando Howard

compra Starbucks.

Esta marca ha tenido una gran expansion internacional a partir de 1995 en
Tokio, Japon; en 1998 ya existian 60 cafeterias de Seattle Coffee Company, las
cuales se fusionan con Starbucks. Para el afio 2002 se inauguran los primeros
locales para Madrid y Barcelona, Espafia, como también para México. Dos afios
mas tarde fue el turno de Francia, especificamente en Paris, en el 2007 en
Rumania, Bucarest. Sigue la expansion en Espafia con 75 establecimientos en el
afno 2011, mientras que Francia ya cuenta con 59. Finalmente, en el 2014, le toca
a Colombia abrir las puertas del primer local en ese pais, a su vez ese mismo afio
compra la totalidad de las acciones que tenia en Japon siendo este su segundo

mayor mercado en donde mas factura después de su pais natal

He aqui una importante lista de solo algunos de los locales que estan
presentes en importantes paises alrededor del mundo, y es que la relacién que
logra tener Starbucks con sus clientes no tiene una diferenciacion marcada por la
cultura sino mas bien ese tacto que se genera entre el cliente-consumidor es lo
gue hace que Starbucks sea exitosa. Para la fecha la empresa cuenta con 18.000

establecimientos en mas de 50 paises.

Esta empresa tiene como propdsito mantener buenas relaciones con las
comunidades locales a nivel internacional en donde se establece, tal es el caso de
México a quien Starbucks dond 180.000 plantas de café al estado de Chiapas,
esto como garantia de que sus productos finales sigan teniendo la misma calidad
que sus demas locales alrededor del mundo, ya que los productores en este pais

tuvieron una gran baja en su productividad desde el afio 2011.

4.1.1 Lineamientos estratégicos

Starbucks tiene como mision inspirar y nutrir el espiritu humano: Una persona,
una taza de café y una comunidad a la vez.



Siempre ha sido y sera una cuestion de calidad. Nos apasiona saber que
tenemos un compromiso socialmente responsable con los proveedores de
los mejores granos de café, esmerarnos en tostar los granos y mejorar la
vida de la gente que los cultiva. Nuestro profundo interés en todos estos

aspectos hace que nuestro trabajo jamas termine.

Se nos llama partners, porque lo que hacemos no es solo un trabajo, es
nuestra pasion. Juntos, adoptamos la diversidad para crear un lugar que
nos permita a cada uno ser auténtico. Siempre nos tratamos con respeto y

dignidad. Nos valoramos de acuerdo a este principio.

Cuando nos entregamos de lleno a lo que hacemos, nos relacionamos con
nuestros clientes, reimos con ellos y les levantamos el animo, aunque sea
por un instante. Es cierto que comenzamos nuestro trabajo con la promesa
de una bebida preparada a la perfeccion, pero es mucho mas que eso. En
realidad, se trata de relacionarnos con las personas.

Cuando nuestros clientes logran experimentar esta sensacidon de
pertenencia, nuestras bebidas pasan a ser un refugio, un alto a las
preocupaciones de fuera, un lugar para reunirse con los amigos. Se trata de
disfrutar al mismo ritmo de la vida: a veces pausado y con tiempo para
saborearlo, otras veces mas acelerado, pero siempre rodeados de auténtico
calor humano.

Cada tienda forma parte de una comunidad, y tomamos en serio nuestra
responsabilidad como buenos vecinos. Queremos ser bienvenidos
dondequiera que hagamos negocios. Somos capaces de contribuir
positivamente porque trabajamos para conseguir una unién entre nuestros
partners, clientes y a la comunidad para cooperar dia a dia. Ahora nos
damos cuenta de que la dimension de nuestra responsabilidad y nuestro
potencial para hacer el bien son ain mayores que antes. Una vez mas, el

mundo espera que Starbucks dicte la nueva pauta. Seremos lideres.
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e Sabemos que cuando cumplimos con estas areas, cosecharemos el mismo
€xito que recompensa a nuestros accionistas. Respondemos integramente
por la perfeccion de cada uno de estos elementos para que Starbucks, y

todos los que se relacionan con nosotros, podamos perdurar y prosperar.

4.2 Juan Valdez Café

Procafecol S.A. es la empresa que administra el establecimiento de café
mas importante de Colombia, en el 2002 surge esta idea con el objetivo de
generar negocios de valor agregado para los cafeteros y su marca Juan Valdez,
ya que son mas de 500.000 cafetaleros que viven directa o indirectamente del
cultivo del café y estan siendo representados en la identidad de la marca.

(www.juanvaldezcafe.com).

En el afio 1959, la Federacion Nacional de Cafeteros se comunican con un
importante publicista estadounidense, Doyle Dane Bernbach. Es él el responsable
de la imagen, en donde logré representar, en el logotipo de la marca a: Juan
Valdez, un cafetalero colombiano; su mula, Conchita y detras de ellos Los Andes
colombianos. Con estas tres imagenes sefiala la idiosincrasia de aquellos que
viven de esta actividad tan representativa para el pais. Y es por ello que la
Universidad de Harvard en Estados Unidos toma su trayectoria financiera como un
caso de éxito para ser estudiado dentro del campus con respecto a la toma de

decisiones gerenciales.

Para Juan Valdez es muy importante mantener buenas relaciones con los
cafeteros colombianos ya que ellos quieren que su café sea reconocido
mundialmente como el mejor del mundo y permanezca, asi, posicionado en la
mente del consumidor. Por otra parte, la empresa estd comprometida con el
Fondo Nacional del Café en Colombia, esto para ayudar con la generacién de

bienes publicos.
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http://www.juanvaldezcafe.com/

Esta empresa quiso educar primeramente a todos los ciudadanos
colombianos consumidores de café, ofreciendo un producto de alta calidad, en
donde se puede catar los distintos tipos de cultivos de café. Asi, para la empresa
resulta positivo que sus consumidores nacionales crean en ellos, para comenzar a

buscar nuevos horizontes.

En la actualidad, Juan Valdez cuenta con mas de 200 tiendas alrededor de
29 ciudades del pais cafetalero, lo que le ha dado una imagen corporativa positiva
como el café de mayor calidad en el pais y la marca mas admirada. Ademas, con
su caracter de franquicia ha podido expandirse a nuevos mercados con 89
establecimientos en 13 paises en América, Europa y Asia. Para el 2014 Juan
Valdez, abrié en el estado de Florida, especificamente en Miami, su primer local
en donde se venderd uUnicamente café colombiano fomentado la imagen de la

marca.

4.2.1 Lineamientos estratégicos

La mision que lleva a cabo esta marca reza lo siguiente: generamos

emociones, bienestar y satisfaccion alrededor del mejor café de Colombia.

Asi como su visién es querer ser la marca de café Premium colombiano

preferida globalmente por su calidad y generacion de bienestar a su entorno.
Como obijetivos se plantean los siguientes:

e Posicionar a Juan Valdez como la marca del café Premium colombiano en
sus mercados actuales y potenciales.

e Fortalecer los modelos de negocio generando valor a los accionistas de
forma sostenible.

e Construir y consolidar una cultura organizacional orientada al servicio y la

innovacion.
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e Generar satisfaccion a nuestros clientes alrededor de productos, ambiente y
servicios diferenciados.
e Garantizar el cumplimiento de la promesa de valor de Juan Valdez en los

mercados internacionales.
4.3 Miga’s

Miga’s es una empresa venezolana que emplea a mas de 700 venezolanos
en la gran Caracas distribuidos en sus 17 sucursales. En el 2005 se abre el primer
local en el Centro Comercial Ciudad Tamanaco ubicado en Chuao. Aunque hasta
la fecha no han expandido horizontes para el interior del pais, uno de los
principales objetivos para cumplir este afio es ese, primordialmente estar en cada
rincon de Venezuela y posicionarse en la mente del venezolano para poder

internacionalizar la marca. (www.migascafe.com).

Lo que ha dificultado este proceso es que la empresa no desea franquiciar la
marca sino integrar mas socios que sean aliados de Miga’s, lo que implica un peso
mayor para los encargados. Otro punto importante es que los productos que son
utilizados en cada establecimiento son de origen venezolano lo que fomenta y

genera mas empleos en el pais.

Esta marca se ha cuidado de mantener un contacto constante con su
publico, la presencia en la redes sociales configura un aspecto importante para
cualquier empresa hoy en dia y eso lo sabe Miga’s. Su gerente de mercadeo para
el afio 2013, Carolina Castro Nieto, es quien emprende esta tarea de la Web 2.0
abriendo las cuentas de Twitter y Facebook; y es aqui donde tienen interaccion
con sus consumidores, lo que les permite conocer sus experiencias, quejas y

necesidades.

4.3.1 Lineamientos estratégicos

Como vision Miga’s se ha planteado ser la cadena de restaurantes preferida

por todos los venezolanos.


http://www.migascafe.com/

Asi mismo su misién consta en Ofrecer productos sabrosos de excelente

calidad, excediendo las expectativas de nuestros clientes en funcion del buen
servicio, la variedad y el ambiente, contando para ello con el mas comprometido y

motivado equipo humano.

Entre los valores que los representan figuran:

Trabajar con calidad total.

Demostrar pasion por el cliente.

o Promover un ambiente limpio y agradable.
o Ser honesto y responsable.

. Entrenar y Apoyar.

o Mejorar continuamente.
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V. MARCO METODOLOGICO

5.1 Modalidad

Segun el manual del trabajo especial de grado publicado en la pagina Web
de la escuela de Comunicacion Social de la UCAB define la siguiente modalidad,
la cual corresponde a dicha investigacion: estudios de Mercado. Esta modalidad
abarca todos aquellos estudios que tienen como principal finalidad la medicion y
andlisis de variables pertinentes para el disefio e implementacion de estrategias

de mercadeo.

En esta categoria caben 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 (UCAB, 2014,

Servicios al estudiante).

Tomando en cuenta esta definicion la investigacion corresponde a un
estudio de mercado, debido a que las variables medidas responden a la definicién
tal como son: los distintos cafés, los servicios que éstos ofrecen, la manera en que
actian los consumidores y qué cosas quisieran mejorar o complementar a este

tipo de locales.



5.2 Disefio y tipo de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que tal y como lo
definen los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (1998) un disefio de este
tipo permite “observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para
después analizarlos” (p. 184). Esta investigacién cuenta con un ambiente natural,
es decir directamente en los locales tipo café a estudiar, por lo que no es

necesario construir ninguna situacion.

En tal sentido los consumidores de estos locales y sus duefios aportan
informacion valiosa a la investigacion representada en los instrumentos aplicados

a cada uno de ellos.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1998) los estudios exploratorios

tienen como propdsito:

Comenzar a conocer una variable o un conjunto
de variables, una comunidad, un contexto, un
evento, una situacion. Se trata de una exploracion
inicial en un momento especifico. Por lo general,
se aplican a problemas de investigacion nuevos o

poco conocidos (p. 58)

En este sentido se comprende que el tipo de estudio exploratorio se
relaciona directamente con esta investigacion ya que busca estudiar al target y
definirlo para asi desarrollar una identidad corporativa para un nuevo local tipo

café.

Estos mismos autores, Hernandez, Fernandez y Baptista (1998), afiaden

que los estudios exploratorios:

Sirven para familiarizarnos con fendémenos

relativamente desconocidos, obtener informacion
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sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa sobre un contexto
particular en la vida real, investigar problemas del
comportamiento humano (...) Esta clase de
estudios son comunes en la investigacion del
comportamiento, sobre todo en situaciones donde

hay poca informacion (p. 59)

En Venezuela el mercado de restauracion es un término no muy empleado,
por ello la realizacion de un estudio que permita conocer todos aquellos aspectos
importantes del mismo, que ayuden a descubrir y explicar esos fendmenos que
poco a poco , gracias a la exploracién de mercado, ademas contribuye a que este
término ya no sea relativamente desconocido para aquellas personas que
incursionen en el area gastrondmica o estén relacionadas a la prestacion de
servicios, asi mismo tengan un apoyo al momento de emprender un negocio en la

ciudad de Caracas.

Del mismo modo, esta investigacion también es un experimento de campo
ya que “consiste en la recoleccién de datos directamente de la realidad donde

ocurren los hechos, sin manipular o controlar variable alguna” (Arias, 2004, p.94).

Podriamos resumir a continuaciéon que lo que se desea analizar es la
manera en la cual se venden los productos de los locales tipo café y el como se
desarrolla el servicio de los mismos; ademas, comprobar si realmente se esta
satisfaciendo la necesidad del consumidor que esta en constante cambio. Por
consiguiente los resultados de todos aquellos datos, arrojados a través de los
instrumentos, funcionan como apoyo para la creacién de la identidad corporativa

de un nuevo café.
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5.3 Sistema de variables de investigacion
5.3.1 Definicidon conceptual

5.3.1.1 Rasgos demogréficos y psicograficos de los clientes

Un cliente o consumidor es:

Una persona que identifica una necesidad o un
deseo, realiza una compra y luego desecha el
producto durante las tres etapas del proceso de
consumo (...) En otros casos, otra persona puede
actuar como influyente al hacer recomendaciones
a favor o en contra de ciertos productos, sin

comprarlos o usarlos en realidad (Solomon, 2008,
p. 8)

Dentro de esta definicion existe, también, un consumidor potencial que

segun Kotler, P. (1996) es aquél que:

Estaria en posibilidad de comprar tal tipo de
producto, pero que hasta el momento no ha sido
por la informacion publicitaria o la accién
promocional. Se considera que la necesidad es
latente y que convendria suscitar una toma de
conciencia, un interés activo o una concentracion

sobre la marca (p. 62)

Hay dos aspectos importantes que Solomon (2008) define el primero es el
demografico que incluye aquellas caracteristicas descriptivas de la poblacion
como la edad, el género, sus ingresos u ocupacion. En cuanto a los psicograficos
los determinan las caracteristicas del estilo de vida y la personalidad de un

individuo.
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De igual manera anade que “el conocimiento de las caracteristicas de los
consumidores tiene un papel sumamente importante para muchas aplicaciones del
marketing, como definir el mercado de un producto, o decidir las técnicas

adecuadas para dirigirse a cierto grupo de consumidores” (Solomon, 2008, pp.6).

Esta variable lleva consigo mucha importancia por lo descrito anteriormente,
son estos rasgos los que contribuyen a la investigacion para captar informacion
relevante y asi conocer a los consumidores de este tipo de locales, y a aquellos

gue se quisieran atraer para formar parte del target.

5.3.1.2 Elementos (de la identidad corporativa)

Para comenzar, la identidad corporativa engloba, dentro de su concepto, a
la imagen de la misma. Por ello, Costa (1993) la define como aquellos “signos que
integran el sistema de identidad corporativa donde cada uno posee caracteristicas

comunicacionales diferentes” (p. 15).

Igualmente, afade que la filosofia y objetivos de la marca “debera
corresponder y transmitir eficazmente la verdadera personalidad, calidad y

dimensién de la empresa” (Costa, J., 1993, p. 49).

Todos aquellos “cambios en los habitos de vida de la sociedad actual en los
altimos afios han supuesto la aparicion de nuevas formas de prestacion de
servicios en restauracion, mas acordes a las necesidades actuales” (p. 13). A esto
se refieren los autores Garcia, Garcia y Gil (2011) al momento de hablar sobre

mercado de restauracion.
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5.3.2 Definicién operacional

Tabla 1. Conceptualizacion de variables

Obijetivo: Identificar rasgos demograficos y psicogréaficos de los clientes

Variables Dimensiones Indicadores items Instrumento | Fuente
Demograficos Edad 1 Encuesta Clientes
Sexo 2
Nivel educativo 3
Trabajo 4
Psicograficos Hobbies 5
5:;%%?% cos y Preferencias 6
psicograficos gastronémicas 8
de los clientes 10
18
19
20




Objetivo: Identificar elementos del concepto de Café como local en los clientes

Variables Dimensiones | Subdimensién Indicadores items Instrumento Fuente
Mercado de Restauracion 6 Cuestionarios | Duefios de los
Restauracion Social. Cambios 7 Cafés

Concepto sociales. 8

de Café Valores. 10
como local Innovaciones 11 Consumidores
tecnoldgicas. Entrevistas
Costumbres. 1
3
Restauracion 12 Cuestionarios | Duefios de los
Cultural. Tradicion. 13 Cafés
Habitos.
Multiculturalidad.
Transculturizacio Consumidores
n. Entrevistas de los Cafés
Globalizacion. 2
Restauracion 15 Cuestionarios | Duefios de los
Comercial. Cambios Cafés
culturales.
Cambios Consumidores
sociales. Entrevistas de los Cafés
Emprendimiento. | 4
Identidad Simbolos. 9 Cuestionarios | Duefios de los
Corporativa Aspectos 16 Cafés
visuales.
Logotipo.
Identidad. Servicio. Consumidores
Tipografia. de los Cafés
Marca.
Imagen Signos. 17 Cuestionarios
Corporativa Personalidad de | 20 Consumidores
la marca. 21 de los Cafés
Imagen.
6 Entrevistas
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5.3.3 Operacionalizacion de variables

5.3.3.1 Cuadro técnico metodolégico

Tabla 2. Operacionalizacion de variables

Objetivo: Identificar rasgos demograficos y psicograficos de los clientes.

Variables Dimensiones Indicadores Subindicadores items Instrumento | Fuente
Potenciales 1. Intenciones 3,5, Cuestionario Consumidores
2. Gustos 9,16 de los cafés
Consumidores 3. Frecuencia 4,14, Cuestionario Consumidores
15, 17 de los cafés
Rasgos Demogréficos 4. Edad 1, 11,
demograficos y 5. Sexo 21,22
psicograficos .
de los clientes 6. Trabajo
7. Estudio
Psicograficos 8. Hobbies 2,9
9. Preferencias

gastrondémicas
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Objetivo: Identificar elementos para el concepto de un nuevo café en los clientes potenciales.

Variables Dimensiones | Indicadores Subindicadores items | Instrumento | Fuente
1. Simbolos 1.
2. Identidad Percepcion visual
3. Marca Elementos visuales
Valores
2.
Aspectos visuales
Elementos Identidad 3. Matriz de Documental
corporativa Personalidad de la analisis
marca
Signos 4,
Imagen Representacion Matriz de Documental
Imagen Colores andlisis
corporativa 5. 5.
Logotipo 10,12 | Cuestionario | Consumidores
Servicio de los cafés
Tipografia
6. Restauracion | 6. 6.
social Cambios sociales 1,2,3,
Valores 5, 6, Duefios de los
Innovaciones 11 Entrevistas cafés
tecnoldgicas
Mercados de Costumbres
restauracion 7. Restauracion | 7. 7.
cultural Tradicion 1,23,
Habitos 4,7 Duefios de los
Multiculturalidad Entrevistas cafes
Transculturalizacion
Globalizacion
8. Restauracion | 8. 8.
comercial Cambios culturales 2,3,4, | Entrevistas | Duefios de los
Cambios sociales 5,6 cafés
Emprendimiento
13 Cuestionario | Consumidores

de los cafés

Fuente: Elaboracion propia.
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5.4 Unidades de analisis y poblacién

5.4.1 Unidad de analisis

Con esta investigacion se busca analizar el mercado de restauracion para
asi tener todas las herramientas para crear la identidad corporativa de un nuevo

local tipo café, para poder lograrlo se debe conocer la unidad de analisis.

Hernandez, Fernandez y Baptista (1998) la definen como “el ‘quiénes van a ser
medidos’, depende de precisar claramente el problema a investigar y los objetivos

de la investigacion” (p. 204).

Las unidades de analisis a estudiar son dos locales tipo café, en ellos se
analiza su ambiente, su identidad, su imagen, su cultura y sus consumidores;
todas aquellas personas que acuden a estos cafés (incluyendo a los consumidores
potenciales) ya sea para consumir sus productos o visitarlos por la experiencia del
servicio que éste les presta.

5.4.2 Poblacion

Morles (1994) aclara que “la poblacion o universo se refiere al conjunto para
el cual seran vélidas las conclusiones que se obtengan: a los elementos o
unidades (personas, instituciones o cosas) involucradas en la investigacion” (p.
17).

Conociendo la unidad de andlisis se puede delimitar la poblacion; Casa
Roux y Franca Coffecakes son los cafés que se investigan, los cuales estan

ubicados en la zona metropolitana de Caracas.
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5.5 Diselio muestral

5.5.1 Tipo de muestreo

Morles (1994) explica que la muestra es un “subconjunto representativo de

un universo o poblacion” (p. 54).

Estas se dividen en dos: en probabilisticas y las probabilisticas. En este tipo

de investigacion el tipo que corresponde es la no probabilistica porque estas:

Son esenciales en los disefios de investigacion por
encuestas en las que se pretende hacer
estimaciones de variables en la poblacion, estas
variables se miden con instrumentos de medicion
y se analizan con pruebas estadisticas para el
andlisis de datos (Hernandez, Fernandez vy
Baptista, 1998, p. 209)

Se pretende aplicar este instrumento para que los valores que estos arrojen
sean lo mas representativo a la poblacion, asi que como agrega Hernandez,
Fernandez y Baptista (1998) “las mediciones en el subconjunto, nos daran

estimados precisos del conjunto mayor" (p. 209).

Ya que se desea conocer de manera general lo que busca el consumidor
hoy en dia en este tipo de locales, cuales son sus preferencias, y que llevo al
emprendedor duefio del café a crear la identidad que representa a la marca.

5.5.2 Tamano de la muestra

Segun Bernal (2006) una muestra “es la parte de la poblacion que se
selecciona, de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del
estudio y sobre la cual se efectuaran la medicion y la observacion de las variables
objeto de estudio” (p. 165).
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Siguiendo esta definicion es necesaria para la realizacion de un plan de
comunicacién y creacion de un concepto de café la realizacibn de una
investigacion previa que permita describir las caracteristicas de las variables clave,
es por ello que al ser exploratoria y con un muestreo no probabilistico intencional,
se decidi6 que entre 80 y 100 encuestas en estos dos locales tipo café era
suficiente para la obtencion de informacion ya que se acompafan con otros
instrumentos de investigacion como la entrevista, ademas de la revision previa de

documentacion

5.6 Instrumentos de recoleccion de datos
5.6.1 Descripcion del instrumento

5.6.1.1 Encuesta

Tamayo y Tamayo (2006) define a este instrumento como de “gran utilidad
en la investigacion cientifica, ya que constituye una forma concreta de la técnica
de observacion, logrando el que el investigador fije su atencién en ciertos aspectos

y se sujeten a determinadas condiciones” (p. 185).

Asi mismo, anade que “el cuestionario contiene los aspectos del fenbmeno
que se consideran esenciales; permite, ademas, aislar ciertos problemas que nos
interesan principalmente; reduce la realidad a cierto numero de datos esenciales y

precisa el objeto de estudio” (Tamayo y Tamayo, 2006, p. 185).

Es decir, los consumidores son una fuente importante de informacion para
este estudio, por ello se han escogido como una unidad de analisis se miden con
este instrumento en particular, porque de esta manera se conoce directamente
cuales son esos puntos externos de importancia, para ellos, con respecto a la

marca.

Las encuestas cuentan con preguntas cerradas, con multiples opciones

para elegir, entre ellas escalas de medicion para medir sus gustos y una pregunta

63



abierta. Con estas preguntas se conocen sus percepciones acerca del café en el

que se encuentran.

5.6.1.2 Entrevista

“‘Podemos decir que la entrevista es la relacién directa establecida entre el
investigador y su objeto de estudio a través de individuos o grupos con el fin de

obtener testimonios orales” (Tamayo y Tamayo, 2006, p. 184).

Los duefios de estos locales tipo café funcionan como los individuos que
dan testimonio sobre los temas que tienen que ver con respecto al mercado de

restauracion y la identidad corporativa de dicho café.

Por otro lado, el tipo de entrevista a utilizar es la entrevista a profundidad no
estructurada que segun Ruiz (1999):

Es principalmente la de caracter individual,
holistico y no directivo. (...) la entrevista en
profundidad se desarrolla siempre bajo control y
direccién del entrevistador, aunque esto no implica
rigidez ni en cuanto al contenido, ni en cuanto a la
forma de desarrollar la conversacion-entrevista (p.
168)

Aunque estan efectuadas una serie de preguntas, no impide que se
efectien otras de acuerdo al contenido de las respuestas que facilite al momento
el entrevistado y que sean de ayuda para el entrevistador como una fuente de

conocimientos adicionales para la investigacion.
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5.6.2 Validez del Instrumento

Para los instrumentos se contd con la revision de tres validadores, de los
cuales dos de ellos forman parte, como docentes, de la Universidad Catdlica
Andrés Bello y una especialista en planificacion estratégica. Una vez que se
reviso, y los validadores comentaron sus observaciones, el investigador las tomé

en cuenta y elaboré una version final para aplicarse al pablico.
5.6.2.1 Validador |

Jorge Ezenarro, profesor de investigacion publicitaria, estadistica, politica
del producto y trabajo de grado de la Universidad Catélica Andrés Bello. En las
encuestas hizo correcciones en la redaccion de las preguntas, de manera que el
publico no tienda a confusiones en la eleccién de su respuesta, de igual manera

sugirié afiadir escalas con numeracion.
5.6.2.2 Validador Il

De la misma casa de estudio (UCAB), el profesor Pedro Navarro imparte
catedras de Gerencia de Proyectos Comunicacionales y Mercadotecnia a
estudiantes de Comunicacion Social. Las sugerencias que él hizo, esta vez fueron
hechas hacia la entrevista enfatizando en la importancia de preguntarle a los
entrevistados, encargados de los locales tipo café, el desenvolvimiento del servicio
gue prestan en relacion con la situacién pais, ademas de preguntar de antemano

si conocen la definicion: mercado de restauracion.
5.6.2.3 Validador llI

Emilia Araujo Reyes, trabaja como Planner Senior para la agencia TBWA
Argentina, la observacion de ella se centro en las tres primeras preguntas, las
cuales no vio relevantes ya que se puede diferenciar el target del café
preguntandole directamente al gerente, en cuanto a los colores no vio la

importancia de dicha pregunta.
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5.6.3 Ajuste del instrumento

5.6.3.1 La encuesta

CUESTIONARIO

Café:

Categoria de café:

De antemano agradezco su colaboracién por tomar una parte de su tiempo en llenar este
cuestionario, el cual forma parte de mi trabajo de grado sobre un estudio de mercado de
la Universidad Catélica Andrés Bello, cabe acotar que dicha informacion es netamente
académica y no sera reproducida en otros medios. Para comenzar debe leer las

siguientes instrucciones detalladamente:

1. Lea cuidadosamente las preguntas
2. Escoja solo una opcién por pregunta

3. Escoja la que mas se acerque a lo que piensa

1. ¢A qué se dedica actualmente?
Estudia ( )
Trabaja ( )
Ama de casa ( )
Otro ()
2. ¢Qué le gustar hacer en su tiempo libre?
Salir a comer () Bailar ()

Quedarse en casa ( ) Hacer ejercicio ( )
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Ir al cine () Otro ()

3. ¢Qué es lo que mas le gusta de este cafée?

Los colores () Su café ()
Su ambiente ( ) La comida ( )
Su decoracion () El trato ( )

4. ¢Siempre frecuenta este mismo café?
Si()
No ()
Depende de la ocasion ( )

5. ¢Cambiaria algo de este café? (Si su respuesta es afirmativa especifique

qué cosa)

Si()

No ()
6. De acuerdo con sus costumbres ¢ este café llena sus expectativas?
Si()
No ()
7. ¢Le parece que este café es innovador?
Si()
No ()

8. ¢Cree usted que el servicio que presta como la comida, atencién y

ambiente comparte sus intereses?

Si()
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No ()
9. En cuanto a lo que ofrece ¢,qué es lo que mas le gusta?
Su café ()
Comida ()
Postres ( )
Otro ()

10.El servicio que presta lo puede definir como (sabiendo que 1 es bueno y 6

malo):

‘Bueno‘1‘2‘3‘4‘5‘6‘Malo‘

11.¢Con qué asocia la palabra café?
Unicamente en una bebida ( )
Un lugar para:
Leer ()
Comer ()
Tomar café y conversar ()
Otro ()

12.La sociedad ha cambiado mucho culturalmente en los ultimos afios ¢ cree

usted que este local se ha adaptado a dichos cambios?
Si()

No ()
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13.¢En qué momento del dia le gusta visitar este local generalmente?
Mafana ( )
Tarde ()
Noche ()
A cualquier hora ( )
14. ¢ Cuéantas horas seguidas generalmente permanece en este lugar?
Una ()
Dos ()
Tres ()
Mas ()
15. Prefiere venir a este tipo de local:
Solo ()
Acompafado ( )
Me da igual ( )
16.Generalmente consume lo que desea y se retira, 0 permanece un rato mas:
Se retira ()
Se queda por mas tiempo ( )

17.¢Como seria su local de café ideal?

Al aire libre () Con musica en vivo ( )
Mas pequefio ( ) Con otro tipo de decoracion ()
Otro ()
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18.¢En qué medida se parece este café con el ideal? (Del 1 al 10 escoja solo

una opcion siendo 1 no se parece y 10 si se parece)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

19. ¢ La distribucion de este café lo hace sentir comodo?
Si()
No ()
Me da igual ( )

20.¢Le parece que la decoracion del local va de acuerdo a lo que ofrece en

servicio y gastronomia?
Si()
No ()

21.Edad
22.Sexo:

F(O)
M()
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5.6.3.2 La entrevista

ENTREVISTA

1. ¢Cuales elementos sociales y culturales tomé en cuenta para crear la
identidad de este café?

2. ¢Sabe usted qué es el mercado de restauracion?
Conociendo esta definicion ¢ Considera que su café esta dentro de lo que
se denomina Mercado de restauracion? ¢ Por qué?

4. ¢Siente que hay aspectos tomados de otras culturas, tomando en cuenta
gue Venezuela es un pais multicultural?

5. La manera en que prepara el café y demas productos en este local, ¢ Cree
que es tradicional o implementa nuevas tecnologias para ello?

6. ¢Los cambios frecuentes de la sociedad y de las nuevas generaciones
afecta la manera de vender el producto hoy en dia? ¢ En qué forma?

7. En cuanto a la imagen y el como los consumidores ven la marca ¢ Como se
les ocurrié el concepto de este café y su identidad?

8. ¢A qué publico van dirigidos? ¢Y a qué personas en particular querian
atraer?

9. ¢Qué relacion hay entre el disefio del café y atraer a ese tipo de
personas?

10.De acuerdo a la calidad del café en el pais ¢Los consumidores siguen
consumiendo la misma cantidad de este producto o se han cambiado a
otros productos como té u otras bebidas?

11.Como mercados innovadores y emprendedores, ademas de la situacion

pais ¢qué aspectos son los que se les dificulta mas para mantenerse en el

mercado actualmente?
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VI. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Gracias a los instrumentos aplicados se pudo obtener datos valiosos para
esta investigacion, estos fueron consecuencia de las encuestas aplicadas a los
consumidores de los locales tipo café: Franca y Casa Roux, asi como entrevistas
realizadas a los encargados de los mismos; a continuacién, los resultados

obtenidos.

Franca es un local tipo café que queda ubicado en la ciudad de Caracas,
especificamente en la principal de Las Mercedes, sucursal en donde se aplicaron
las encuestas. Por ello, se evidencia que el 87, 5% de los consumidores trabaja y
solo un 12,5% estudia, esta zona tiene a sus alrededores oficinas, centros
empresariales, centros comerciales; de aquellos que estudian son quienes

acompafan a sus padres a comprar 0 van a comer juntos.

Por otra parte, uno de los locales de Casa Roux queda en el centro
comercial San Luis, también en Caracas. En estas instalaciones hay gimnasios,
escuelas de danza para nifios, supermercado, farmacia y estd rodeado por
urbanizaciones y residencias. De aqui el motivo por el cual hay un 15% de amas
de casa, en comparacion con Franca en donde la mayoria de las mujeres trabaja,
uno de los motivos es por la zona en donde estan ubicados. Asi mismo un 25%
estudia y el otro 60% trabaja, estas personas que frecuentan Casa Roux son de
ese mismo sector, viven alli, trabajan cerca y llevan a sus hijos a realizar otras

actividades que ofrecen los diferentes locales dentro del centro comercial.

La edad de los consumidores que frecuentan Franca oscila entre los 17 y
los 70 afos. El 10% de ellos tiene 40 afos, edad que tiene la mayoria de clientes,
cabe destacar que existe un mayor grupo de personas que fluctia entre los 27
afios (7,5%) y los 50 afios (7,5%), ellos son trabajadores activos de la zona
circundante, quienes usan las instalaciones para reuniones o por comodidad y

cercania de su area de trabajo. Se puede sefialar que todos los demas acuden a



las instalaciones porque simplemente desean disfrutar del servicio y sus

productos, adem@s de reunirse con otras personas para conversar.

La mayor cantidad de clientes que consumen en Casa Roux a inicios de la
tarde son jovenes de 16 afios de edad, quienes representan un 12,5% de la
totalidad, ya que por la zona ellos al salir de sus colegios visitan el lugar para
comprar algan postre. Asi mismo, los consumidores que visitan este local tienen
un rango de edad comprendido entre los 16 y los 75 afios; sin embargo, se puede
notar que entre los 37 y los 43 afios existe un importante nimero de personas que
consumen en el local, ellos representan en general un 42,5%. Son aquellos que se
detienen un momento en el local tipo café para disfrutar de sus servicios y
productos mientras estos hacen tiempo a sus diligencias o esperan a que sus hijos
terminen la actividad que hacen dentro del centro comercial. La clientela restante
se interpreta en un 45%, este publico es muy variado en edad va desde los 17
afos hasta los 75, es decir que por igual no existe un nivel de edad que prefiera

visitar Casa Roux en un momento determinado.

Para el local tipo café Franca asisten de igual manera ambos sexos, en su
mayoria un 62,5% de los consumidores son mujeres, mientras que un 37,5% son
hombres. Aunque la proporcién de mujeres es mayor, no quiere decir que haya
una diferencia representativa que diga que solo a las mujeres les gusta visitar este

local, al contrario los dos géneros consumen de igual manera en Franca.

Casa Roux tiene un 70% de mujeres que los visita, dato que surge a raiz
de que la mayoria de sus consumidores son amas de casa que estan de paso por
el Centro Comercial San Luis, por consiguiente un 30% de los consumidores que

visitan el local tipo café son hombres.

La mayoria de las personas que frecuentan este local prefieren salir a
comer y esto esta representado en un 47,5%, un 2,5% desea quedarse en casa en
su tiempo libre, mientras que el 12,5% le gusta ir al cine, el 30% de los
consumidores aprovechan ese espacio para hacer ejercicio y por ultimo un 7%

prefiere realizar otro tipo de actividades. Por la zona, Las Mercedes, tiene muchos
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locales para salir a comer, disfrutar de servicios de calidad y lo ven como la mejor
distraccion para cuando no estan trabajando o realizando otro tipo de actividad; de
igual manera hacer ejercicio conlleva un peso menor pero es igual de importante
para estos consumidores, y es que esta actividad se ha vuelto muy significativa
para los venezolanos porque les gusta verse bien, al igual que contribuye a la

liberacion de estrés que les genera su trabajo.

¢Que le gusta hacer en su tiempo libre? Casa Roux
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¢éQué le gusta hacer en su tiempo libre? Casa Roux

Gréfico 1: Actividades en tiempo libre de consumidores de Casa Roux

Al igual que los consumidores de Franca, los de Casa Roux prefieren salir
a comer, ellos representan un 52,5% de la totalidad de los consumidores de esta
marca, mientras que el 7,5% opta por quedarse en casa y descansar, tal y como
se habia explicado anteriormente existe un porcentaje de amas de casa que
frecuentan el lugar por lo que su desempefio es diferente y cambia las actividades
que pueden hacer en su tiempo libre. Se demuestra también en los siguientes
datos, en donde todos significan un 10% por igual, es decir hay una misma
cantidad de personas a las que les gusta ir al cine, salir a bailar, hacer ejercicio y
realizar otro tipo de actividades. Si bien estos locales son cafés y a las personas

les gusta, en su mayoria, hacer lo mismo hay que recordar que se sitla en un

74



sector en donde se encuentra una diversidad de gustos mayor, hay residencias,
hay colegios y es un centro comercial, por ello el mismo nimero para las

diferentes actividades.

¢ Que es lo que mas le gusta de este café? Franca
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¢Qué es lo que mas le gusta de este café? Franca

Gréfico 2: Gustos de los clientes hacia el local tipo café Franca

Se puede demostrar que el consumidor que visita frecuentemente este
local le agrada su ambiente en un 50%, ya que la mayoria se dirige alli para
reuniones de trabajo, para hablar con amigos y/o parejas o simplemente sentarse
a leer la prensa. Mientras que sus colores y su decoracion reflejan un 5% cada
una, quiere decir que para los clientes no es relevante la decoracion y los colores
sino la manera en como se sienten estando en el lugar; por ello el trato que
reciben por parte de la marca los hace sentirse cobmodos de manera que se
expresa en un 15%. La comida, por su parte, pesa un 30% con respecto a todas
las demas, siendo un punto importante por lo que las personas acostumbran ir a
este local a menudo. A pesar de que es un local tipo café el gusto por este
producto dentro de las instalaciones da un porcentaje de solo 5%, como

anteriormente se sefialé a los consumidores les agrada salir a comer en su tiempo

75



libre y de igual manera por ser una zona de trabajadores, empresarios y demas
buscan un lugar para hablar de negocios y aprovechar su tiempo para desayunar

o almorzar.

¢Qué es lo que mas le gusta de este café? Casa Roux
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¢Qué es lo que mas le gusta de este café? Casa Roux

Gréfico 3: Gustos de los clientes hacia el local tipo café Casa Roux

Se analiza que la comida de Casa Roux es preferida un 50% por los
consumidores de la marca y su café representa un 22,5% en contraposicion con
Franca, en donde el café no tiene mayor porcentaje; esto es debido a que, como
se habia mencionado anteriormente, el tipo de personas que visitan este local y el
lugar en donde se encuentra es totalmente distinto uno del otro. Es importante
aclarar que los que alli consumen se sientan, se toman un café, comen un postre,
hablan con amigos y compran pan para llevar a casa, por eso esta relacion y este
peso que conlleva la comida y su café. Por otra parte, los consumidores siguen
expresando que les gusta el ambiente en donde disfrutan del servicio, en el caso
de este local representa un 15%, asi mismo los colores tienen un 2,5% de
importancia para el publico y finalmente el trato que alli reciben simboliza un 10%.

Asi como Franca, los que consumen en Casa Roux comparten el hecho de que
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generalmente buscan un lugar que sea agradable y en donde se encuentren

productos de calidad.

¢ Siempre frecuenta este mismo café? Franca
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éSiempre frecuenta este mismo café? Franca

Gréfico 4: Frecuencia de los consumidores de Franca a sus instalaciones

En su mayoria, el 67,5% del publico de Franca acude a este mismo local
tipo café con frecuencia, debido a que sus lugares de trabajo estan cerca del
mismo Yy prefieren ir alli porque ya lo conocen, se sienten a gusto y los productos
gue ofrecen van de la mano de sus exigencias. Entre tanto, hay personas que se
dirigen a este local por otras razones, bien sea porque le provocé comer algo en
especial que alli ofrecen, tiene una cita de trabajo, o de otro tipo de relacién
interpersonal, ellos figuran en este andlisis como un 12,5% del publico que visitan
las instalaciones dependiendo de la ocasion. Y existen aquellos que no siempre
frecuentan este mismo local, son personas que pasaban por alli, decidieron entrar
y consumieron los productos que alli venden, estos consumidores arrojan un peso
de 20%.
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¢Siempre frecuenta este mismo café? Casa Roux

Gréfico 5: Frecuencia de los consumidores de Casa Roux a sus instalaciones

Aqui existe una diferencia con respecto a Franca y es que los
consumidores no frecuentan este mismo café en un 35%, asi como se menciono
anteriormente a este target les gusta sentirse a gusto en un ambiente que los haga
volver siempre al mismo lugar, en el caso de Casa Roux no sucede asi, pero hay
un 57,5% de ellos que si los frecuentan siempre y que disfrutan de sus productos
y servicios, puede ser por su cercania a sus vivienda, lugares de trabajo o
instituciones educativas, pero siempre el consumidor vuelve por la calidad.
También se refleja una diferencia entre estos dos cafés en cuanto a aquellos que
visitan los locales dependiendo de la ocasion, en este café en particular solo un
7,5% dice que acude a ellos cuando lo cree conveniente, es una proporcion menor
a Franca y es por el hecho de que Casa Roux tiene una ubicacion mucho mas
céntrica y comoda para los ciudadanos de la zona, por su parte el primer café
mencionado esta ubicado en la principal via de un lugar muy concurrido pero que,
a su vez, tiene muchos otros locales cercanos y en donde hay mucha diversidad

de intenciones de consumo que depende del momento del dia.

78



Aunque una gran cantidad de personas, lo que significa el 77,5%,
aseguraron que Franca no necesitaba mejoras en su servicio un 22,5% cree que
si deberia de hacerlo. Entre los comentarios que se repitieron en mas ocasiones
exige que haya atencidn directa en las mesas por parte de los mesoneros, asi
como mayor rapidez en sus servicios, esto le da importancia al servicio que se
presta a los consumidores, ellos desean ser atendidos y no tener que hacer ellos
mismos el pedido en la caja y llevarlos a su mesa. Otro punto en el que hicieron
énfasis es en mejorar su red wi-fi, asi como también bajarle volumen a la musica
gue colocan en el local, conociendo quiénes son los que frecuentan el lugar se
debe adecuar a ellos, necesitan de este recurso tecnoldgico para poder realizar
sus trabajos y diligencias mientras disfrutan del café, al igual que mientras hablan
con otros el ambiente debe estar con una musica que permita una comunicacion

eficaz.

En el caso de Casa Roux los datos arrojados son similares a los de
Franca, un 80% de personas opina que no se deben hacer cambios en el servicio,
a su vez el 20% restante dice que si. Al parecer la rapidez en el servicio que se
presta y el servicio en general son de suma importancia para los consumidores,
porque buscan tener empatia con la marca que les gusta y a la que frecuentan con
mas cotidianidad. La atencidn también recae en lo anterior y la forma en como lo
hacen, al igual que Franca estas personas buscan este tipo de local para relajarse
y disfrutar del servicio que pudieran adquirir alli, pedir su producto, cancelarlo y
esperar una mesa para sentarse hace de esa vivencia el querer cambiar el
servicio, algunos desearian una persona que los atienda en la mesa o
simplemente que le lleven su pedido hasta donde esté siendo reconocido por su

namero de compra.

Al 92,5% le gusta lo que consume y esta de acuerdo con lo que ofrecen en
el menu, son los consumidores frecuentes, aquellos que se sienten parte de la
marca, o simplemente les es mas conveniente dirigirse hasta alli, obviamente lleva
mayor peso la relacién que existe entre cliente-marca y la satisfaccion que esta les

da. Hay sin embargo un 7,5% de los que contestaron que se debia agregar
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diferentes productos en el menud, ademas de lo que ya ofrecen, porque piensan
que no hay variedad de comidas en el local; ellos reclaman que ofrezcan mas
diversidad, porgue asi como la sociedad cambia los gustos también, esto da como

resultado que los clientes se fastidien de consumir lo mismo y cambien de local.

Los clientes de Casa Roux, al igual que en otros aspectos, concuerdan
con los de Franca la mayoria piensa que se debe mantener el menu igual, ellos
representan un 90% de los consumidores, el 10% restante de ellos reclama que
haya mayor variedad de productos en el mend, al igual que les gusta que los
productos estén frescos y sean de calidad. Para cualquier cliente sea de Casa
Roux o de Franca la variedad o la posibilidad de poder escoger entre varios
productos hace que sean satisfechas las necesidades que pudieran tener en alguin
momento los clientes, manteniendo lo que vienen ofreciendo porgue, como se
denota, son productos que gustan a la gran mayoria de personas que visitan el

local.

Para el consumidor es primordial sentirse a gusto en donde va a pasar un
tiempo en el cual se sienta a hablar, a comer, a escribir, entre otras actividades
que prefiera hacer dentro de las instalaciones. Por consiguiente esta cifra, el 95%
de los que aqui vienen a consumir opina que las instalaciones no tienen ningun
defecto que mejorar, ahora bien hay un 5% que exige algunos cambios entre ellos
mejorar las condiciones de los bafios y resaltaron que el tamafio de los platos, en
donde son servidas las comidas, son desproporcionados en relacion con las
mesas porque resulta incomodo al momento de servir dos platos. Evidentemente,
al consumidor de Franca le agrada el ambiente, se siente a gusto con lo que ve,
con lo que siente al estar en el local, y por supuesto este fendmeno hace que él
vuelva repetidas veces para vivir de nuevo la experiencia que este le ofrece, eso

se refleja en los datos que arroja esta grafica.

Casa Roux tiene una diferencia en cuanto a qué piensan sus
consumidores acerca de sus instalaciones, existe un 30% que esta insatisfecha
con la misma. La falta de sillas y mesas representa una critica porque para el tipo

de local y lo que ofrece, en relacién con la cantidad de personas que los visitan, no
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es suficiente para todos; debe sefialarse, también, que para los consumidores las
mismas presentan un deterioro importante, es necesario resaltar la importancia
que tiene para el publico externo las instalaciones del local que se vuelve parte de
ellos, porque es donde les agrada pasar un rato con sus amigos, familiares y
parejas para disfrutar de un buen café, o mientras esperan que sus hijos terminen
la actividad que estan realizando. En efecto, hay un 70% que no considera que se
deban hacer cambios en el mismo, es un nimero importante porque expresa que
a la mayoria les gusta lo que ve, pero sin embargo no todos se sientan a
consumir, simplemente piden y se van, por ello se debe tomar en cuenta esa otra
parte que exige una mejora en las instalaciones para que el ambiente que ofrece
Casa Roux, el cual ciertamente gusta a los consumidores, sea totalmente

placentero y termine por satisfacer a todos los que alli consumen.

El 97,5% de la totalidad de los consumidores que acuden al local tipo café
Franca estan de acuerdo con los precios de los productos que alli se ofrecen. Si
bien es cierto la situacion pais ha ocasionado que muchas personas se vean
afectadas al momento de querer disfrutar del servicio y sus productos, pero este
no es el caso de Franca, solo una sola persona la cual representa ese 2,5% difiere
de la gran mayoria. La zona donde estan ubicados y la afluencia de personas que,
como se mencionaba anteriormente, son trabajadores, empresarios que pueden
acarrear con los costos, ademas de que ya conocen la calidad de sus productos y
los prefieren por su ese motivo, ademas de ese toque adicional que da el servicio

que prestan.

En este caso dos personas comentaron que no estan de acuerdo con los
precios, mientras que el 95% afirma que si, el precio para ellos no significa una
limitante. Recurren al local porque sus productos gustan, el ambiente y el servicio
representa un punto positivo para la marca. Hay que tomar en cuenta que la
subida de precios en el mercado gastronémico ha hecho que todos los productos
suban de precio por igual, por ello los consumidores estan conscientes de esta

situacion y no dejan de consumir por este hecho generalizado en el pais.
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De acuerdo a sus costumbres ;este café llena sus expectativas? Franca
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De acuerdo a sus costumbres ;este café llena sus expectativas? Franca

Gréfico 6: Expectativas segun sus costumbres en consumidores de Franca

En este grafico se denota que al 95% de los consumidores de Franca les
llenan sus expectativas con respecto a lo que alli ofrecen y al servicio que prestan.
Por lo tanto, esas expectativas varian segun los diferentes platos que prepararan,
que tienen diversas raices culturales en sus variaciones, pero aun asi la
venezolanidad estd presente en ellos. Las expectativas de las personas que
frecuentan este lugar varian segun lo que se ha venido discutiendo anteriormente,
y es que debe de haber un equilibrio entre lo que consume, el ambiente, el servicio
y el trato que alli recibe. Franca ha presentado datos positivos en todos estos por
lo que las expectativas que tiene una persona que quiere consumir productos de
calidad y sentirse a gusto en el establecimiento estan cubiertas, eso arroja que
solo un 5% no lo esta. Hay que analizar que detalles como el servicio directo de
pedido en las mesas y el tamafio que estas tienen puede afectar a lo que el cliente

esta buscando de acuerdo a sus intereses.
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De acuerdo a sus costumbres ;este café llena sus expectativas? Casa Roux

Graéfico 7: Expectativas segun sus costumbres en consumidores de Casa Roux

En el caso de Casa Roux ocurre que existe un 10% mas de personas, que
en Franca, que opinan que no estan siendo cubiertas sus expectativas, es decir un
15% de los que alli consumen. Esto puede ser producto de las insatisfacciones
gue tienen muchos de los consumidores con respecto al ambiente, la falta de
mesas Y sillas que existe, rapidez en el servicio y variedad en el menu. Al publico
externo le gusta que la atencién sea Optima y que el ambiente en donde esta le
resulte comodo y para la vista le sea agradable. La experiencia debe ser lo mas
importante, después de la calidad de sus productos, por los que la marca debe
siempre estar al pendiente de estos detalles. Sin duda, hay un 85% que afirma
que si, de acuerdo a sus costumbres si estan siendo cubiertas sus expectativas.
Como en el caso de Franca, sucede lo mismo acd, Venezuela en su totalidad tiene

diversidad cultural y eso lo venden estos cafés; el café, los postres, los panes, y
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demas productos tienen relacion con recetas de otras culturas y eso permite

satisfacer la necesidad de varios grupos de personas.

Dentro del término innovacion cabe la decoracion del lugar, lo que ofrece y
la manera en como lo ofrece, evidentemente, con un 95% de aceptacién a los
clientes de Franca les parece que cumple con esta definicion, mientras que un 5%
opina que no. Implementar cambios creativos, vender nuevos productos y el
servicio que prestan le permite dar una vision innovadora a sus clientes. Franca
tiene diferentes ambientes en donde el consumidor puede acomodarse segun con
quien vaya y qué vaya a realizar, tiene para disposicién del publico red wi-fi,
servicio self service, empaques con el nombre de la marca, ademas de un grupo
de trabajadores preparados y bien identificados para la atencion de cualquier
consumidor que necesite de ellos. En efecto, para todo aquél que consuma alli va

a disfrutar de todo esto y sentird que esta gozando de un servicio innovador.

Se conoce que para los consumidores las instalaciones de cualquier
empresa son importantes, porque es alli en donde ellos marcan una relacién
directa con la marca, en este caso con Casa Roux. A los clientes de este local tipo
café no les agrada el hecho de que las mesas y sus sillas, y en general todo el
ambiente, no implemente cambios creativos para que sean satisfechas sus
necesidades, por este motivo el 65% de los consumidores opina que Casa Roux
no es innovador, por consiguiente, el 35% restante opina que si lo es. Esperar por
una mesa para poder disfrutar del postre que acaba de comprar, o tomarse el café
de pie, sentir que las mesas estan en mal estado y el servicio no es lo
suficientemente rapido afecta a la innovacion del local. En este sentido, el publico
recibe una perspectiva negativa acerca del local tipo café, opina que no hay

cambios ni nuevas propuestas en sus productos y servicios.

El servicio que presta una marca es vital para que los consumidores
logren casarse con ella, para el publico no solo basta con productos de calidad si
no también debe de ser tratado de la mejor manera. En Franca el 97,5% de los
consumidores cree que tanto el servicio como los productos que ofrece van de

acuerdo a sus intereses y solo un 2,5% opina lo contrario. Los intereses de los que
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visitan este local tipo café varia segun cada tipo de persona, muchos buscan solo
ingerir sus diferentes productos, van a disfrutar de sus instalaciones o estan
aguellos que buscan ambas cosas, lo importante en este caso es que para el
cliente cualquiera de ellas por separado terminan por cumplir sus expectativas en

cuanto a lo que buscan en este tipo de locales.

El servicio engloba muchos aspectos, entre ellos los que se enunciaron en
la pregunta, sus productos, su atencion y su ambiente. La comida, en el caso de
Casa Roux, no es un problema ya que es lo que mas le gusta a sus consumidores,
por otra parte la atencion y el ambiente son factores de los cuales los clientes han
hecho mayor énfasis para que sea restaurado, por el hecho de que no se sienten
a gusto dentro de las instalaciones al no recibir la atencion necesaria por parte del
publico interno del local. Un 20% de los consumidores se siente de esta manera,
el ambiente en donde consume no le resulta agradable, por ello opinan que no
comparten sus intereses; aun asi existe un 80% que si cree que en general Casa
Roux las comparte. Su fuerte son sus productos y eso hace de su servicio un lugar
a donde quisieran volver, las mesas al aire libre en una terraza y la posibilidad de
degustar un café mientras conversan con sus amigos genera una experiencia
adicional que el cliente valora, pero que quisieran que mejoraran para que Sus

necesidades fuesen satisfechas por completo.

En cuanto alo que ofrece ;qué es lo que mas le gusta? Franca
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Graéfico 8: Preferencia de productos en Franca

Una de las especialidades de Franca son sus postres, es decir una amplia
gama de diversas tortas las cuales pueden ser pedidas para llevar o comer en el
mismo lugar. Por este motivo, se puede denotar que al 52,5% de las personas que
alli consumen les gustan mas sus postres. Seguido de este producto, el café con
un 22,5% lidera el segundo puesto en cuanto a lo que al cliente de Franca mas le
gusta, el ambiente que se ha creado en el local le permite sentarse a tomar esta
bebida acompafiada de una torta, mientras habla de trabajo. Por otra parte, la
comida representa un 20% de preferencia para los consumidores, la gran
afluencia de personas en horas del mediodia, por causa de la zona en donde
estan ubicados, les permite a ellos como local ofrecer un amplio menu en donde
no solo venden postres. Finalmente, al 5% de los consumidores les gusta mas otro
tipo de productos, bien pudiera ser bebidas frias, panes, galletas, entre otros
tantos para los diferentes gustos de cada persona.

En cuanto a lo que ofrece ;qué es lo que mas le gusta? Casa Roux
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Grafico 9: Preferencia de productos en Casa Roux
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Al 45% de las personas que visitan Casa Roux le gustan mas los postres
que alli ofrecen, el mismo caso que Franca. Estos cafés se han especializado en
este producto en particular porque es el mejor acompafiante para su protagonista
dentro de la marca, el café. De igual manera, su café representa un 25% de peso
para el gusto de sus clientes, seguido de la comida la cual se expresa en 22,5%. A
diferencia con Franca, Casa Roux no vende en su sucursal del Centro Comercial
San Luis platos para almorzar, sino mas bien productos para desayunar o cenatr,
pero que de igual manera al consumidor le parece de calidad y le permite
consumir de manera rapida en un lugar en donde el espacio es menor y que
puede hacerlo mientras se toma un descanso de las diligencias que hace en el
lugar. Asi mismo esta el 7,5% que prefiere otro tipo de productos que ofrece la
marca, muchos de ellos compran panes, el cual realizan en las instalaciones y que

al consumidor le gusta llevar para comer en casa.

El servicio que presta lo puede deﬁni_f como (sabiendo que 1 es bueno y 6 malo)
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Gréfico 10: Definicion bueno o malo en cuanto al servicio en Franca

Los factores que tomaron en cuenta los clientes para definir el servicio

como bueno o malo es de acuerdo a las experiencias que tuvieron en el local tipo

87



café que visitaron, en este caso en Franca. Para una persona, la cual representa
el 2,5%, el servicio es malo, mientras que un 5% opina que el servicio es regular,
es decir ni bueno ni malo, con una valoracion de 3. Entre el 10% y el 7,5%, que
representan los puntos 5 y 4 respectivamente, opina que el servicio no es bueno.
Sin embargo, hay un 22,5% y un 52,5% que define al servicio como bueno.
Aspectos como, variedad en el menu, atencion personalizada directamente en las
mesas, una mejor sefial de internet para uso gratuito, mesas con mayor didmetro
para generar comodidad a la hora comer, contribuiria a que ese 25% de los que
no estan satisfechos con el servicio, y lo denotan como malo, comiencen a

generar mejores opiniones acerca del mismo.

El servicio que presta lo puede definir como (sabiendo que 1 es bueno y 6 malo)
Casa Roux

507

40+

30

Porcentaje

204

1

0 T T T T T T
1 2 3 4 3 [

El servicio que presta lo puede definir como (sabiendo que 1 es bueno y 6
malo) Casa Roux

Gréfico 11: Definicion bueno o malo en cuanto al servicio en Casa Roux

Casa Roux tiene un 22,5% de personas que opina gque Su servicio es
regular por el hecho de que le dan una puntuacion intermedia entre bueno y malo.
Ahora bien, existe un 17,5% que opina que es malo entre los puntos 4, 5y 6; el
ambiente, el trato que hay entre ambos publicos, sobre todo del interno para con el

externo, ademas de la rapidez de su servicio le da una perspectiva al consumidor
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de que el servicio el cual esta disfrutando no es bueno. Ahora bien, para un 17,5%
y un 42,5% el servicio es bueno, la experiencia que alli han obtenido ha hecho que
opinen de esa manera, acciones como sentarse a hablar con otras personas,
disfrutar de sus productos y compartir con el encargado del lugar genera opiniones

positivas por parte del cliente para con la marca.

El 85% de las personas en Franca opina que la palabra café para ellos es
Unicamente una bebida. A raiz de aqui, se puede analizar que para las personas
la palabra café ya no esté posicionada en su mente como un local en donde los
clientes se sentaban a tomar este producto y hacer aquello que mejor les parecia
en el momento, sea leer, hablar o simplemente disfrutar de su bebida o aperitivo;
Unicamente, una pequefia minoria asi lo cree y es ese 15% sobrante de los

clientes que asocia la palabra café con un lugar para leer.

En esta oportunidad ocurre el mismo fendmeno, porque no se trata de qué
ofrezca cada local tipo café ni que tan bueno sea su servicio, mas bien se trata de
lo que el consumidor, que le gusta visitar este tipo de instalaciones, opine acerca
de lo que representa un café, en este caso un local tipo café. En Casa Roux el
87,5% asocia la palabra café unicamente con una bebida y los que opinan que es
un lugar para leer llegan a representar el 12,5% de los consumidores. La venta de
una gran cantidad de productos a parte del café y su acompafiante (dulces,
aperitivos...) ha ocasionado que ocurra esta perspectiva de la palabra asociada a

este tipo de local en la actualidad.
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La sociedad ha cambiado mucho culturalmente en los ultimos afios jcree usted
que este local se ha adaptado a dichos cambios? Franca
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La sociedad ha cambiado mucho culturalmente en los dltimos afios jcree
usted que este local se ha adaptado a dichos cambios? Franca

Grafico 12: Cambios culturales en Franca

La sociedad cambia con el tiempo en muchos aspectos de su vida diaria,
es por eso que, las marcas también deben hacerlo. Hoy en dia los venezolanos
tienen otro tipo de exigencias, desean que los productos que consumen tengan
una calidad superior y estén presentados de forma tal que denote la imagen de
categoria que tiene el consumidor acerca de la marca. La presentacion se refleja
en las cajas para llevar las tortas, las bolsas para las galletas y el pan en donde el
logotipo de la marca siempre est4 presente y le expresa al cliente que ese
producto siempre lo va a consumir alli, en Franca. Un 95% opina que este local
tipo café si se ha adecuado a los cambios culturales de los ultimos afios, sin
embargo el otro 5% no lo cree asi. El que se tenga wi-fi disponible para los
clientes, les hace considerar que efectivamente Franca trata de adecuarse a la

sociedad actual para satisfacer los gustos y exigencias de su target.
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La sociedad ha cambiado mucho culturalmente en los ultimos afios ;cree usted
que este local se ha adaptado a dichos cambios? Casa Roux

60+

40+

Porcentaje

204

T T
Si Mo

La sociedad ha cambiado mucho culturalmente en los Qltimos afios jcree
usted que este local se ha adaptado a dichos cambios? Casa Roux

Gréfico 13: Cambios culturales en Casa Roux

Ademas del aporte que generan los productos en Casa Roux, este local
no ofrece ninguna otra experiencia adicional, tal como innovaciones tecnolégicas
dentro de las instalaciones, la decoracién del lugar y la manera en como presentan
sus productos, el consumidor considera que para ellos culturalmente es
importante. Esto da como resultado que a un 32,5% de las personas que los
visitan opinen que ellos no se han adaptado a los cambios culturales que se han
presentado en los ultimos afios en el pais. Por otra parte, el 67,5% cree que si se
han adaptado a estos cambios, debido a que no solo es imperante culturalmente
el area de innovaciones tecnologicas, también en Venezuela hay un gran niumero
de personas a la que le gusta un servicio tradicional como el que ofrece Casa
Roux, debe sefalarse que las personas que recurren a esta marca no tienen las
mismas exigencias que los de Franca, los primeros buscan simplemente disfrutar

de su bebhida mientras leen o conversan.
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¢En qué momento del dia le gusta visitar este local generalmente? Franca
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¢En qué momento del dia le gusta visitar este local generalmente? Franca

Gréfico 14: Visita de los consumidores segun hora del dia a Franca

Los consumidores de Franca prefieren un 40% visitar el local a cualquier
hora del dia, es decir para ellos no es una limitante el momento en que decidan
dirigirse hasta las instalaciones, quiere decir que este publico disfruta de los
productos y servicios en su totalidad porque puede ir en la mafiana y desayunar, a
horas del mediodia y almorzar, en la tarde y merendar o en la noche y cenar.
Ahora bien, existe un 32,5% de personas que opta por ir en las mafana, bien se
ha explicado que estas personas trabajan y hay reuniones que se organizan
dentro del local tipo café, aprovechando que pueden consumir y realizar la
actividad que estén haciendo gracias a la comodidad de sus instalaciones. Estan
aguellos consumidores que en la tarde tienen un tiempo libre para dirigirse hasta
Franca, ellos representan un 27,5% de los clientes, asi como los que se visitan el
local a horas de la mafiana, los de la tarde son menores pero son aquellos que
estan haciendo diligencias u otras actividades en la zona de Las Mercedes y
Franca les parece un buen lugar para tomarse un café o consumir algan producto

de su preferencia.
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¢En qué momento del dia le gusta visitar este local generalmente? Casa Roux
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¢En qué momento del dia le gusta visitar este local generalmente? Casa
Roux

Grafico 15: Visita de los consumidores segun hora del dia a Casa Roux

Por estar ubicados en un centro comercial, esto contribuye a que la mayor
afluencia de personas sea a horas de la tarde y asi lo confirma este nimero, 80%
de las personas le gusta visitar Casa Roux en este momento del dia. Es la
oportunidad que tienen las amas de casa que dejan a sus hijos en sus actividades,
aguellos que salen de sus trabajos y camino a casa se detienen un momento en el
local o quienes estan haciendo diligencias dentro del Centro Comercial San Luis.
El 20% restante se desglosa de la siguiente manera, para un 10% la hora no es
inconveniente asi que en cualquier momento pueden acudir a sus instalaciones,
un 7,5% los visita a horas de la mafiana esto puede ocurrir por el hecho de que
venden productos como pasteles para desayunar y un 2,5% opina que la gusta
visitar este local a horas de la noche, el porcentaje es bajo debido a que la
situacion pais obliga a muchos de los consumidores a no estar hasta tarde fuera
de sus casas para no sentirse inseguros, y el hecho de que Casa Roux esté al aire

libre ocasiona que no sea tan visitado a finales del dia.
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¢Cuantas horas seguidas generalmente permanece en este lugar? Franca
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¢Cuantas horas seguidas generalmente permanece en este lugar? Franca

Grafico 16: Horas de permanencia de los consumidores en Franca

La mayoria de los consumidores de Franca afirman que pueden
permanecer en el lugar alrededor de una hora, ellos equivalen al 45%,
simplemente deciden qué comer, consumen y se retiran. Para el 35% prefieren
guedarse dos horas, son aquellos que a pesar de que ya han consumido esperan
un rato mas mientras conversan o leen la prensa, sin embargo hay un grupo de
personas que pueden tomarse mas tiempo dentro del lugar, para el 17,5% y 2,5%
pueden estar entre tres o mas horas disfrutando de las instalaciones del lugar.
Quienes perduran por mas tiempo en Franca estan realizando algun tipo de
trabajo en el lugar, bien sea con su laptop o leyendo algun informe, conversando

con sus socios o compafieros de trabajo.
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¢ Cuantas horas seguidas generalmente permanece en este lugar? Casa Roux
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¢Cuantas horas seguidas generalmente permanece en este lugar? Casa
Roux

Grafico 17: Horas de permanencia de los consumidores en Casa Roux

Debido al limite de mesas y espacio que tiene Casa Roux ocasiona que el
70% de las personas generalmente permanezca en el lugar solo por una hora.
Ahora bien, estd un 20% que puede durar hasta dos horas seguidas, debido a que
se sientan a consumir y se reiinen con sus amigos y comparfieros a conversar por
largo rato. Pero queda fuera un 10% del cual se deduce que son muy pocos
quienes pueden permanecer tres horas o mas, 5% cada uno, en comparacion con
Franca que tiene un espacio mas amplio en donde la probabilidad de espera por

una mesa es minima.
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Prefiere venir a este tipo de local: Franca
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Prefiere venir a este tipo de local: Franca

Gréfico 18: Visita al local segun el consumidor de Franca

A la mayoria de los consumidores de Franca, exactamente al 75% de
ellos, prefieren ir al local acompafiados, sin embargo al 22,5% le da igual si asiste
al local solo o acompafiado. En este caso, es importante resaltar diversos
aspectos que se han analizado anteriormente, los clientes de este tipo de locales,
de acuerdo a sus intereses y necesidades, acude en su mayoria acompafiado de
sus comparferos de trabajo, amigos o parejas. Pero si necesita de un momento a
solas para leer y concentrarse, o simplemente necesita consumir algo no es
problema ir solo. Aunque en la gréfica se refleje que Unicamente a un 2,5%
prefiere ir solo a las instalaciones, representa a aquellos que consumen pero no se

guedan por mas tiempo.
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Prefiere venir a este tipo de local: Casa Roux
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Grafico 19: Visita al local segun el consumidor de Casa Roux

El consumidor de Casa Roux comparte las mismas opiniones que los de
Franca, y es que la mayoria de ellos prefiere visitar el local, en un 72,5%,
acompafnados y a un 25% le da igual. Quiere decir que prefieren disfrutar de los
productos y servicios que ofrece la marca con un acompafiante en donde pueden
conversar por el tiempo que consideren necesario, pero si es el caso de que un
cliente esté solo y pasa por las cercanias del local tipo café, puede perfectamente
disfrutar del mismo sin ningun problema, pero para el 2,5% ir solo no lo considera

una opcion.

El ambiente que ha creado Franca se presta para que los clientes que alli
van a consumir deseen quedarse por mas tiempo, debido a que vienen en su
mayoria de veces acompafiados, pueden permanecer en el local hasta tres horas
seguidas, este 85% de consumidores representa a aquellos a los que les gusta el

servicio que se presta, los productos y las instalaciones del lugar. Hay un 15% que
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prefiere retirarse, una de las causas de ello es por el hecho de que muchos de sus
productos pueden ser vendidos para llevar, son clientes que necesitan algo en
particular, por lo que toman esa actitud de compra.

La principal causa de que ambas opciones tengan un 10% de diferencia
entre ambos, es producto de sus instalaciones y el servicio que prestan en Casa
Roux. Un 40% decide retirarse del lugar al momento de consumir lo que desea,
esto se puede traducir en que bien puede solo comprar el producto e irse, o
sentarse, consumirlo e irse. En ambos casos el tiempo que alli permanecen es
menor que aquellos consumidores que visitan Franca. El 60% de ellos opina que
se quedan por mas tiempo luego de consumir, estos son aquellos que disfrutan del
lugar mientras conversan, y pueden seguir consumiendo a medida que transcurre

el tiempo.

£ Como seria su local de café ideal? Franca
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¢Como seria su local de café ideal? Franca

Gréfico 20: Local tipo café ideal segun consumidores de Franca

Los consumidores de Franca consideran que su local tipo café ideal seria
al aire libre, 70% contest6 esta opcion. Pareciera que la imagen que se tiene sobre

lo que es un local tipo café es donde ellos pueden ir a tomarse este producto y
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poder conversar y disfrutar de la experiencia, y la mejor manera de hacerlo es
estando al aire libre. Un 20% de ellos opina que su café ideal seria de otra manera
porque la decoracion, las instalaciones o la musica no representan para ellos un
aspecto importante, mientras que un 5% desea que fuese mas pequefio y otro 5%
con musica en vivo. Estos datos son comparados con las instalaciones de Franca
y a lo que alli ofrecen, dentro de este grupo de personas todas ellas consideran
gue la decoracion de Franca esta a nivel dentro de su perspectiva como café ideal,
ya que ninguna de ellas escogio la opcion de querer que fuese con otro tipo de

decoracion.

¢ Como seria su local de café ideal? Casa Roux
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¢;Como seria su local de café ideal? Casa Roux

Gréfico 21: Local tipo café ideal segun consumidores de Casa Roux

Un 57,5% opina que su café ideal seria al aire libre, y Casa Roux lo esta,
lo que quiere decir que esta diferenciacion entre los dos locales tipo café hace de
este una ventaja importante, ya que al consumidor le agrada sentir que esta
relajado, disfrutando del paisaje mientras consume sus productos. Pero hay un
detalle y es que al 25% le gustaria que fuese con otro tipo de decoracion, para

ellos es importante, que aunque se encuentre al aire libre, cumpla con las
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exigencias en cuanto a las instalaciones del lugar, mejorar las mesas, tener unos
muebles nuevos e innovadores cumple con lograr posicionarse como el local tipo
café ideal. Aunque afirmen que les gustaria que su local esté al aire libre un 7,5%
no deja a un lado que tenga musica en vivo, y un 10% considera que su local tipo

café seria de otra manera.

iEn qué medida se parece este café con el ideal? (siendo 1 no se parece y 10 si
se parece) Franca
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¢En qué medida se parece este café con el ideal? (siendo 1 no se parecey 10
si se parece) Franca

Gréfico 22: Parecido de Franca con el local tipo café ideal

Si bien un 2,5% opina que no se parece a su local de café ideal debido a
gue le dio un valor de 3 en la escala, al igual que otro 2,5% que los posiciona en el
namero 4, no resulta representativo con el 95% el cual afirma que si se parece a
su local tipo café ideal. Para el 10% de los consumidores piensa que Franca es
medianamente parecido con el ideal, a partir de aca en adelante los nimeros van
creciendo afirmando que este local si tiene parecido con lo que significa su
perspectiva de local tipo café ideal. Entre el punto 7 y 8, 22,5% de personas opina
que, para cada uno en esa medida es mas parecido, sin embargo, la mayoria de
ellos reflejados en un 25% cree que el nivel 9 es lo mas similar. Por otra parte, la

puntuacion maxima que define que el local si se parece, solo un 15% lo cree;
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aspectos ya sefialados como el servicio, las instalaciones, el que sea al aire libre o
mas pequefio ocasiona que Franca no obtenga un mayor porcentaje en la
puntuacion mas alta, pero de acuerdo a los demés numeros se puede concluir que
para sus consumidores este local si cumple con los criterios que lo definen como

el ideal.

iEn qué medida se parece este café con el ideal? (siendo 1 no se parece y 10 si
se parece) Casa Roux
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¢En qué medida se parece este café con el ideal? (siendo 1 no se parece y 10
si se parece) Casa Roux

Grafico 23: Parecido de Casa Roux con el local tipo café ideal

Un conjunto de 22,5% de consumidores cree que Casa Roux se parece al
ideal dandole una puntuacién de 6, mientras que un grupo de 17,5% opina que
medianamente es parecido con lo que sefalan como local tipo café ideal. El 15%
selecciond el numero 7 para puntualizar su opinidon acerca de la idealizacion de
local, asi como un 10% al 8 y 2,5% al 9. Solo un 20% de personas cree que Casa
Roux no tienen ningun parecido con su local tipo café ideal, son aquellos que
escogieron la posicion 1,3 y 4. El tercer dato mas representativo en la escala fue
generado por aquellos que fijaron un 10, el cual se transcribe en un 12,5% de los
clientes. A ellos les agrada que Casa Roux esté al aire libre, sabiendo que en

mayor indice indicaron que su local tipo café ideal seria al aire libre, por ello ese
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80% opina que si se parece en gran medida. Aunque ese 22,5% lo posicion6 en el
namero 6, se puede generalizar que efectivamente se parece pero hay aspectos
que deberian ser cambiados para que suba de posicién, cambios como mejoras
del servicio, mejoras del menu e instalaciones harian de Casa Roux el local tipo

café ideal para todos sus consumidores.

Las instalaciones de Franca son amplias, a su vez tienen diferentes
ambientes en donde el cliente puede elegir en donde puede sentarse. Hay mesas
mas grandes en donde se puede reunir un nimero mas amplio de personas,
muebles y en mayor cantidad mesitas con sus sillas. Esta distribuciéon hace sentir
comodo al 95% de sus clientes, mientras que un 5% alega que le da igual como
esté distribuido este local, a estos consumidores les pesa mas el valor del servicio
y sus productos que especificamente la distribucién del mismo.

El 40% de los consumidores de Casa Roux opina lo siguiente, para el 20%
de ellos este local no lo hace sentir comodo y al otro 20% le da igual como esté
distribuido. El primer punto se debe a que aunque el local esta al aire libre hay
muy pocas mesas a disposicion de los clientes, sin embargo, esta adecuada una
barra en donde ellos pueden tomarse el café de pie, esta manera de consumir al
cliente no le agrada, desea mas bien sentarse y disfrutar. Para aquellos que les da
igual, se sabe que son los que van de paso por Casa Roux, si no hay puestos para
sentarse piden su café y postre para llevar o simplemente son quienes compran
para consumir en sus hogares. El 60% opina que la distribucion de este local tipo
café si los hace sentirse comodos, porque a pesar de la falta de mesas que existe
éstas estan bien distribuidas en la terraza, ademas de tener un tamafio amplio en

donde pueden tomar asiento varias personas.

Debe de existir una relacién entre lo que ofrece el local y el tipo de
decoracion que este tiene, es decir, al ser un local tipo café las mesas y su
distribucion representan lo que alli venden. La maquina para preparar el café esta
a la vista de todos los consumidores, ellos pueden ver la preparacién del mismo,
al igual que en el mostrador estdn  presentadas todas sus tortas y demas

postres; al entrar a las instalaciones los clientes pueden afirmar que estan en un
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local tipo café. De acuerdo a esto un 97,5% de los consumidores opina que le
parece que la decoracion que tiene Franca va de acuerdo a lo que ofrece en

servicio y gastronomia, mientras que Unicamente un 2,5% no lo cree asi.

El 42,5% del publico externo que visita Casa Roux no le parece que la
decoracion va de acuerdo a lo que ofrece. Los productos que brinda este local son
de calidad y de categoria, los cuales no venden en otros lugares. Sin embargo, la
decoracién de las instalaciones no personifican lo que alli venden, por el hecho de
que las mesas denotan que tienen mucho tiempo en uso, dentro del local en
donde despachan se puede dar a entender que falta mantenimiento; para los
clientes esto significa que no hay concordancia entre los productos y servicios con
respecto a su decoracion. Ahora bien, el 57,5% dice que la decoracion de las
instalaciones de Casa Roux estan en concordancia con lo que ofrecen, en este
sentido se comprende que al estar al aire libre, en una terraza con una sombrilla

simboliza realmente lo que son: un local tipo café.
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Una vez que fueron analizados todos los datos suministrados por los
graficos, producto de las respuestas que generaron los consumidores en los
cuestionarios, se procedié a analizar las opiniones de los dos encargados de los

locales tipo café Franca y Casa Roux.

Tabla 3: Entrevista a los encargados de los locales tipo café

Pregunta 1. ¢ Cudles elementos sociales y culturales tomé en cuenta para
crear laidentidad de este café?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

) Entrevistado 2
Italo Bejarano, director de Casa Roux

La identidad de Franca Coffecakes esta
en constante evolucion y se compone
de su principal valor: la gente. Quienes
aqui trabajan y nuestros clientes,
conforman lo que finalmente se conoce
como Franca. En nuestros productos
también puede encontrarse esa original
diversidad: focaccias italianas,
polvorosas de pollo tradicionales
mantuanas, coffeecakes de inspiracion
norteamericana, quiche Lorraine vy
galletas danesas son, entre otros, una
muestra de amplitud hacia la
concepcion de placeres que deleiten el
paladar y que ademas son elaborados
con 95% de materia prima nacional
para impulsar el gran recurso agricola
del pais.

Hace 5 afios sale una propuesta para
tomar este local, aqui habian tenido un
concepto panaderia como  tal,
formalmente una panaderia un poco
mas completa y surge la propuesta
porque van a dejar solo los locales y
guerian mantener en la zona, en la
urbanizacién este mismo concepto. Nos
lo plantean como una necesidad sobre
todo por la zona y vimos interesante la
oportunidad, a parte que eran dos
locales y nosotros estamos urgidos de
un local que nos permitiese tenerlo
como centro de produccion para
poderle suministrar a las demas tiendas
gue tenemos en el area metropolitana,
la diversidad de nuestros productos.
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Pregunta 2: ¢ Sabe usted qué es el mercado de restauracion?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

) Entrevistado 2
Italo Bejarano, director de Casa Roux

Si

No

Pregunta 3: Conociendo esta definicién ¢Considera que su café esta dentro
de lo que se denomina Mercado de restauracion? ¢Por qué?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

Entreyistado 2
Italo

Considerando que ciertamente
trabajamos en la manufactura de
alimentos para la transformacion de la
materia prima en un producto-platillo,
con un valor agregado que le hace
anico, porque mas alla de un gran
sabor, estd también acompafado por
una gran calidad de servicio,
consideramos estar en el mercado de la
restauracion. Méas alla, nuestro principio
de hospitalidad “Queremos que te
quedes”, implica anticipar, consentir y
escuchar al cliente para hacerlo sentir a
gusto de quedarse compartiendo con
nosotros indistintamente del consumo
y, aunque disponemos de alimentos y
bebidas a la venta, también proveemos
degustacion libre de productos y agua,
el mas importante de los liquidos.

Cuando nosotros tomamos este local,
de hecho la estructura no es la
estructura que ustedes estan viendo
actualmente era algo mas tipo forno
italiano, donde los hornos estaban a la
vista de todo publico, los carritos donde
nosotros colocamos todos nuestros
productos estaban a la vista y era todo
mas rustico. Lo que se hizo fue
modificar ese concepto tapar los hornos
para que no estuvieran a la vista,
también eso ayuda un poco con el tema
del ambiente como tal en cuanto al
clima para gque se mantuviese un poco
mas fresco. Hacer un poco de
restauracion, se colocé una
gigantografia con el disefio de
coffecake, una modificacién de colores
entre rosados y marrones que es el
concepto inicial del logo de Casa Roux.
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Pregunta 4. ¢ Siente que hay aspectos tomados de otras culturas, tomando
en cuenta que Venezuela es un pais multicultural?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

) Entrevistado 2
Italo Bejarano, director de Casa Roux

Ademas de nuestra cocina, ya el hecho
de servir café nos identifica como una
ventana a la multiculturalidad. Pues
este producto es de origen africano y
traido en manos francesas hasta las
Antillas en el siglo XVIII de donde
empieza a irradiar su encanto y sabor
hacia el resto de América.

El concepto anterior se maneja con
esta modalidad, que era tipo forno
italiano, de hecho veias al panadero
trabajando. Como el area de panaderia
nuestra no es un area fuerte, pues aqui
no vas a ver ese concepto de tener la
cantidad de aceites distribuidos para la
venta o enlatados, entre otras cosas,
como lo tienen mucho las panaderias
portuguesas u otras espafolas que son
los originarios de este tema. Lo demas
es algo bien basico y tradicional de este
mercado.
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Pregunta 5: La manera en que prepara el café y demas productos en este
local, ¢Cree que es tradicional o implementa nuevas tecnologias para ello?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

) Entrevistado 2
Italo Bejarano, director de Casa Roux

Consideramos que mantenemos una
combinacion de métodos tradicionales
e innovacion, siempre orientados a
mantener la esencia artesanal de los
productos. Por ejemplo, nuestras
maquinas de espresso Marzocco
incorporan sistemas de medicion y
calibracion que permiten al barista
experto obtener los mejores resultados
de cada grano de café. Incorporamos
formas y ventajas del modelo de
“cadena de produccion” para hacer el
proceso mas efectivo, pero siempre
apoyados en el talento y delicadeza de
nuestros compaferos para lograr que
cada coffeecake sea especial.

La parte de cafeteria nuestra es
tradicional, aqui no hay nada de
innovacion. De hecho todo nuestro
personal llega de cero, sin
conocimiento en la preparacion de lo
que serian los cafés, aqui no se hace
nada mas alla de lo que tu conoces
como café tradicional, un café con
leche, claro, marrén, oscuro. No
tenemos como tal baristas
especializados en el area de cafeteria,
y en la parte de reposteria es lo que
heredamos nosotros de esta
composicién inicial de sociedad con la
que trabajamos anteriormente vy
adaptandolo a lo que es el
requerimiento de la necesidad de los
venezolanos, a través de los gustos de
los distintos productos.
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Pregunta 6: ¢Los cambios frecuentes de la sociedad y de las nuevas
generaciones afecta la manera de vender el producto hoy en dia? ¢En qué
forma?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

) Entrevistado 2
Italo Bejarano, director de Casa Roux

El café en Venezuela habia disminuido
su calidad, principalmente por haber
sido un negocio monopolizado durante
décadas, por ello estamos
emprendiendo el camino de reactivar el
mercado del café mediante un impulso
a la calidad del -cultivo nacional
trabajando con caficultores de altura
que mantengan altos estandares de
calidad en el proceso de siembra,
recoleccion y tostado.

Ahorita no hay un cambio de sociedad,
hay cambios de productos por
obviamente el tema fundamental
econdémico y el tema de
desabastecimiento de la misma materia
prima con la que podamos trabajar.
Desde hace 25 afos, que es cuando se
crea el primer Casa Roux, es la misma
linea de productos a lo que tenemos
actualmente, o sea aqui no ha habido
ningun tipo de cambios en cuanto a
nuevas culturas o nuevos ambientes, si
no es lo mismo por tradiciébn vy
manteniéndonos con la materia prima
adecuada y necesaria para la
produccién, no tenemos nada de
innovacion.

108



Pregunta 7: En cuanto a laimagen y el cobmo los consumidores ven la marca
¢, Como se les ocurrio el concepto de este café y su identidad?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

) Entrevistado 2
Italo Bejarano, director de Casa Roux

Un matrimonio de venezolanos,
empresarios del ramo de la
gastronomia, coincidiendo con el
nacimiento de su primer hijo
concibieron la posibilidad de abrir una
pasteleria con productos deliciosos y
saludables, que le pudieran dar de
comer a su nifio con toda confianza.
Una pasteleria que fuera ademas un
canal abierto hacia los sabores de su
tierra. Ese propdsito alimenticio los
condujo a la responsabilidad de poner
en la mesa de sus clientes productos
honestos, con preparaciones sencillas
que utilizaran ingredientes
estrictamente naturales: sin colorantes,
saborizantes artificiales ni edulcorantes
de ningun tipo, libres de mantecas y de
grasas hidrogenadas; un preambulo a
la ambiciosa meta final de eliminar,
inclusive, todos los refinados
industriales de sus recetas. Este ideal
los llevd a explorar el interior de
Venezuela y a redescubrir su
abundancia agricola, la fertilidad de su
campo y la riqueza de su gente: tres
verdades de las que todos hemos oido
hablar en algin momento, pero con las
que rara vez tenemos contacto en la
vida cotidiana. Eso es algo que tiene
gue cambiar. Para eso nacio Franca en
2011.

Casa Roux nace con un restaurante y
un concepto de pasteleria en la
urbanizacion Los Samanes. Cuando se
viene a la ampliacién y a comenzar con
nuevos locales era trabajarlo como un
concepto y hacerlo con la idea inicial de
un concepto en donde la gente llegara
a tomarse el café y comerse su dulcito,
sin dejar a un lado algunos productos
basicos de la linea salada, esa fue la
idea fundamental. Con el tiempo y con
las distintas situaciones que se han ido
presentando, pues, no pudimos lograr
llegar a ello, sin embargo, con la
apertura de la tienda que tenemos en el
Centro Comercial Plaza Las Américas
ese es el concepto que nosotros
quisieras a futuro manejar, un concepto
en donde la gente llegue, pida su café,
pida su reposteria, lo poco que
tenemos de salado, compre y se vaya,
o compre y consuma alli su producto
sin mayor tiempo.
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Pregunta 8: ¢ A qué publico van dirigidos? ¢Y a qué personas en particular
guerian atraer?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

) Entrevistado 2
Italo Bejarano, director de Casa Roux

Nos planteamos ser un lugar de
encuentro para publico diverso. No
obstante, las mujeres profesionales son
nuestros clientes mas recurrentes, ya
que encuentran en Franca un espacio
de distension propicio para charlar
entre amigas, cerrar negociaciones,
compartir en familia o leer un buen
libro.

Vamos dirigidos a todo publico, no
tenemos ningun tipo de restriccion, a
nosotros nos llega sin denigrar a la
persona o hablar de clase A, B, Cy D,
aqui pasa cualquier cantidad de
clientes de distintos estratos sociales.
Vamos dirigidos a todo publico, por
supuesto como lo vemos siempre, hay
productos que de repente por un tema
econOmico algunos estaran restringidos
a la entrada por considerar que alguna
linea de productos pudiera ser costosa,
sin embargo, nosotros no nos limitamos
con eso, vamos a todas las areas.
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Pregunta 9: ¢Qué relacion hay entre el disefio del café y atraer a ese tipo de
personas?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

Entrevistado 2
italo Bejarano, director de Casa Roux

Con una apuesta por la comodidad del
cliente -contraria a la impersonal
“rotacion de mesas”, el modelo de
atencion se basa en que “servir es el
arte supremo”. Cada uno de sus
productos y espacios forma parte de
una serie de emociones, por lo cual
buscan reactivar la pasiéon por los
sabores tradicionales reinterpretandolos
y creando, bocado a bocado, un nuevo
significado, mas humano, de lo que
significa hacer negocios en el pais.
Dado que el valor humano es lo més
importante para nosotros, la vida del
local la proveen principalmente la
honestidad y transparencia en todos
sus sentidos: una sala abierta tanto
fisica como socialmente, grandes
ventanales libres de santamarias.
Queremos que el ambiente le brinde al
visitante un espacio con el cual pueda
relacionarse en plena libertad: nuestras
mesas no son exclusivamente para
comer, son también para compartir,
para conversar y estrechar lazos, y por
gué no, para retomar el amor por lo
nuestro, por Nosotros.

Nuestro café es el mismo que tu vas a
encontrar en cualquier otro
establecimiento. En algin momento lo
que pudiera diferenciar nuestro café a
otros era la presentacion de nuestros
empaqgues y envases con respecto a lo
gque es la publicidad que nosotros
manejabamos para ello. Pero nosotros,
nuestro café es presentado en sus
tazas en sus mismos envases de
sistema plastico y no hay nada mas
elaborado que vaya mas alla del
requerimiento del producto como tal.
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Pregunta 10: De acuerdo a la calidad del café en el pais ¢Los consumidores
siguen consumiendo la misma cantidad de este producto o se han
cambiado a otros productos como té u otras bebidas?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

Entrevistado 2
italo Bejarano, director de Casa Roux

Los productos que ofrecemos siempre
son de primera calidad. Al momento de
no poder proveer alimentos elaborados
con los estandares que nos hemos
fijado, optamos por retirar el producto
del portafolio hasta que sea posible
reestablecer el suministro. EI consumo
entonces no viene dado por parametros
de disminucion de calidad sino por la
abundancia o escasez de materia prima
y, por supuesto, el gusto de cada
comensal.

En nuestro caso, manejamos una
marca de café en particular, que no
conseguiras en muchos lugares porque
el costo de este café esta por encima
del costo del café regulado que tienen
muchos de los distribuidores o
proveedores que se encuentran en el
mercado es un café con un aroma
distinto, sabor distinto. Y en el caso de
la competencia nosotros no somos un
local de ventas de té como tal y yo no
pudiera hablarte de la salida de la venta
de té. Pero si te puedo hablar de que a
diario el consumo de café es bien fuerte
y siempre ha sido la tendencia de la
alza, nunca hemos visto que el té sea
un sustituto del café, en nuestro caso.
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Pregunta 11: Como mercados innovadores y emprendedores, ademas de la
situacion pais ¢qué aspectos son los que se les dificulta més para
mantenerse en el mercado actualmente?

Entrevistado 1
Nataly Urbaez, gerente de
comunicaciones en Franca

Entrevistado 2
italo Bejarano, director de Casa Roux

Principalmente el engagement con la
fuerza de trabajo, ya que se presenta
una mayor rotacion de la que nos
trazamos como meta en cuanto
gueremos construir un espacio de
formaciébn y profesionalizacion del
valioso recurso humano, para lo cual es
necesario sostener vinculos laborales
de larga data.

Hoy 2015, el tema de la materia prima
es complicado sobre todo el aumento
de precios constantes y eso no te
permite adecuarte al tiempo para poder
manejar un precio donde el cliente te
diga que est4d satisfecho con el
producto y poderlo administrar durante
un lapso de tiempo. A diario tenemos
gue revisar los precios de compra,
nuestros costos. Definitivamente te
manejas con unos margenes de
comercializacién y todo esto varia cada
vez que recibes una factura nueva y
verificas el incremento que ha sufrido la
materia prima, bien sea el café, la
harina, la leche o cualquiera de los
productos que se necesitan a diario.
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VIl. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

7.1 Elementos del mercado de restauracion

El mercado de restauracion esta compuesto por diversos aspectos, los
cuales fueron analizados dentro de los locales tipo café Casa Roux y Franca. Los
consumidores consideran que no debe ser mejorado el servicio de ninguno de los

locales, datos que representan para Casa Roux un 80% y para Franca un 74,5%.

Asi mismo, opina un 92,5% que no deben hacer mejoras en el menu de
Franca comparado con un 90% el cual cree que Casa Roux tampoco lo debe
hacer. Las instalaciones para los clientes es importante, un 95% cree que no es
necesario que Franca realice arreglos en las mismas, de igual manera los

consumidores del otro local tipo café concuerdan con el anterior en un 70%.

De acuerdo a lo que constituye el resultado de cada uno de estos datos
fueron dados gracias a la encuesta que se les realiz6 en cada uno de los
establecimientos, representa lo que para ellos es relevante en cuanto a estos
temas: servicio, productos y sus instalaciones. Estos tres conforman un conjunto
de figuras que se relacionan con ellos y les permite interactuar directamente con

la marca.

El mercado esta en constante cambio y para ello estos locales deben de
tomarlos en cuenta y conocer cuéles son, para asi poder satisfacer las exigencias
de los consumidores. Garcia, Garcia & Gil (2011) apuntan que los principales
cambios que se presentan en el mercado de restauracibn son sociales,
econdémicos y tecnolégicos, aqui es donde transcienden en mayor peso porque
son ellos los que componen la vida diaria de la sociedad hoy en dia. Por esta
razon, los consumidores apuntaban en el instrumento que querian cambios de
estos tipos porque consideran que necesitan innovar en ellos; de aqui el término

restauracion.



Esta minoria de personas identificO aquellas particularidades que
consideraron se debian cambiar, como el tamafio de las mesas, un servicio mas
rapido y personalizado, diversidad de productos. En contraposicion de la mayoria,
la cual opina que se siente satisfecha con los productos y servicios que ofrecen

estos locales tipo café.

De acuerdo a este ultimo punto, Marques (2015) puntualiza que una vez
gue ya se conoce el problema que se tiene se debe abordar para solucionarlo, y
es cuando se le llama a esto mercado de restauracion. En parte estos locales tipo
café tienen ciertos aspectos que corregir, pero muchos otros que los favorecen, es
decir, que al superar los problemas y mejorar los ya existentes se satisfaran las

necesidades de los consumidores.

En cuanto a los intereses que tienen los clientes por los productos y
servicios de ambos locales tipo café apuntdé un 97,5% en Franca que esta de
acuerdo con lo que alli ofrecen y la manera en cdmo prestan su servicio, Casa
Roux opina lo mismo en un 80%. De estos productos que mas gustan en los
locales predominan los postres, para el primero en un 52,5%, asi mismo el
siguiente tiene un 45%. Por su parte, el servicio lo consideran como bueno, en

Franca un 52,5% lo cree asi, al igual que el 42,5% de Casa Roux.

El sector de servicios va dirigido también al mercado de restauracion,
Garcia (2001), en donde se busca ir dirigido a una mejoria de este para ir en pro
de la gastronomia en el pais. Sin embargo, dado a los resultados, en general, la
mitad de los consumidores de cada local considera que el servicio es bueno y la

otra mitad no.

Aunandolo con lo antes dicho por Garcia (2001), el servicio que se presta
es ofrecido para todo el target que visitan estos locales y se debe tener presente
gue deben de ser cubiertas todas sus necesidades. No solo la calidad del producto
es lo que vale, también lo es el servicio, su rapidez y atencion personalizada en

las mesas es lo que realmente le gusta al cliente que los visita.
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Los productos, principalmente, los postres en lo que mas gusta tanto en
Casa Roux como en Franca. Estos locales tipo café se han especializado en la
produccion de torta o “coffeecake”, aquél acompafnante de un buen café o alguna
otra bebida. Para Araluce (2001), existe a su vez un mercado de restauracion
colectivo en donde se especializan estos locales en servir y ofrecer productos que
los representen como marca, tarea que desempefian ambos cafés por igual, estan
dedicados a ofrecer una lineas de tortas y dulces que cumplen con lo que el

consumidor exige y que evidentemente al publico le gusta.

La restauracion incorpora también el hecho de que integra otras culturas al
mercado, con el fin de satisfacerlos a todos por igual. Venezuela por tener
ciudadanos con distintos gentilicios, los cuales han formado sus familias y han
dejado plasmadas sus costumbres, uniéndolas con las naturales del pais. Garcia
(2001) y Marques (2015) ven la importancia de esto, porque cada organizacion
debe acoplarse a esta realidad para que su negocio tenga éxito, ya que se
estarian cumpliendo los designios de cada persona, sobre todo, debido a que
ninguno de estos locales tipo café esta dirigido a un publico en particular.

7.2 La identidad de la marca

Si bien lo que conforma la identidad de una marca es todo aquello que el
cliente ve y lo conforma como un todo, como una imagen para poder diferenciar
unas marcas de otras. El cliente también quiere que su marca, a la que visita

frecuentemente tenga un aspecto segun sus intereses.

El 70 % de los consumidores de Franca y el 57,5% de Casa Roux desearia
que su local tipo café ideal estuviese al aire libre. Este ultimo, en su local ubicado
en el Centro Comercial San Luis, si lo esta, por este motivo el 62,5% cree que

tiene parecido con el ideal.

El Diario de Caracas (1987) relaciona el hecho de la imagen que tiene la
marca con respecto a la empatia que tiene esta con los clientes, de aqui nace la

identidad, ademas Costa (1992) afiade que la marca debe de ser restaurada
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cuando sea necesario para que sus consumidores sigan siendo fieles a ella,
porque lo realmente importante es lo que el publico externo reclama, ya que son

ellos los que hacen de estos locales tipo café lo que son.

Aunque Franca no esta al aire libre hay otros aspectos de su identidad, que
los identifican plenamente, esto hace que el consumidor lo apunte en la escala con
un 9, numero que refleja al 25%, cifra que asegura que si se parece al ideal. Van
Riel (1997) asegura que de acuerdo a la manera en cOmo se presenta la marca y
su manera de comunicarse, de esa manera la veran. Este local tiene varios
ambientes en donde la luz natural tiene su espacio creando una sensacion de
libertad que se genera estando al aire libre, tal y como a los consumidores de

estos locales les gustaria que fuesen sus locales tipo café ideal.

La principal tarea que tiene toda organizacion, en este caso los locales tipo
café Franca y Casa Roux es distinguirse de todos los demas con el fin de
mantenerse en la mente de sus consumidores para crear una imagen, la cual

facilite la recordacion de la marca.

Lo que mas le gusta a los clientes de Franca en un 50% es su ambiente,
sus muebles, su distribucion los hace sentirse comodos en un 95% y la decoracién
le gusta a un 97,5% de los que alli van a consumir. Quiere decir que la identidad
de este local esta bien representada, van Riel (1997) le da importancia a la
comunicacién que hay entre la marca y el publico, debido a que esto contribuye a

la asociacion de signos y a la recordacién, asi mismo lo apoya Costa (1992).

Las cajas donde se guardan los postres, las bolsas, los uniformes de los
empleados, su péagina oficial en Internet y Facebook configuran signos de
comunicacién que van dirigidos directamente tanto para el cliente como para el

publico interno.

Los empleados necesitan estar en sintonia con la marca como si fuese de
ellos mismos, deben de conocerla para expresar ese sentimiento a los clientes, asi
el servicio que se presta serd de mayor calidad. Proporcionarles un uniforme e

instruirlos tiene que ser su norte, ambos locales tipo café aportan a sus
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empleados, ademas de lo que ya se sefialo, conocimiento y les dan a conocer sus
valores para expresarlos a los clientes, de esta manera el trabajo que realicen
sera 6ptimo, van Riel (1997) lo resefia como el comportamiento que se tiene
dentro de las instalaciones de la marca ligado con la comunicacion genera

vinculacion con la empresa.

La identidad corporativa de una marca necesita innovar, este término se
refiere a que como bien los describe El Diario de Caracas (1988) busca emprender
en el mercado, hacer cambios que la sociedad exige para satisfacer sus

necesidades y asegurar su fidelidad hacia ellos.

Los consumidores de Casa Roux y Franca consideran al primero como
innovador en un 65% mientras que el segundo los es en un 95%. Considerando
que las personas que visitan Franca son aquellos que estan trabajando en la zona
de Las Mercedes, en donde queda esta sucursal, y la mayoria tiene reuniones o
aprovecha para adelantar trabajos en sus instalaciones, entonces este local tipo
café aborda esas necesidades para mantener los requerimientos de sus clientes

cubiertos con respecto a las innovaciones.

Casa Roux, por su parte, tiene un 35% de personas que consideran que no
son innovadores, por mas que sus productos sean de calidad y sus
presentaciones sean innovadoras para sus clientes, las instalaciones y el servicio
no lo es tanto. Lo que ofrecen debe generar riqueza social, como lo afiade El
Diario de Caracas (1988), el cual es un recurso que mejora la capacidad del local
o simplemente puede crear nuevos bienes que a la vista y necesidades del

consumidor sea provechoso con respecto a lo que necesita.

Un ejemplo puede ser como lo hace Franca poner a disposicion del publico
servicio de wi-fi, es un recurso el cual hoy en dia para la sociedad le resulta
primordial, generalmente a las personas les agrada compartir fotos y videos
mientras estan conversando; a percepcion del cliente, este se siente parte

importante de la marca porque satisfacen sus necesidades.
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7.3 La imagen y la cultura organizacional

Una vez que el cliente ha consumido y ha disfrutado de los servicios y
productos de la marca va a crear una imagen corporativa de la misma,
necesariamente esta no debe de ser buena, dependiendo, si sus necesidades

estan cubiertas y estan satisfechos con lo que han consumido.

De acuerdo a esto, se puede analizar a través de diferentes respuestas que
dan los clientes como la fidelidad o lealtad palabras que para Sanz (2005) son
Importantes para cualquier marca, igualmente el darle connotaciones de bueno o
malo segun sean sus creencias, ideas, sentimientos e impresiones, como lo

sefala van Riel (1997).

A los consumidores de estos locales tipo café se les invitd a que puntuaran
en la escala del 1 al 10 si les parecia si ese local lo consideraban bueno o malo,
sabiendo que el nimero 1 es bueno. En Franca el 52,5% opina que es bueno y de

igual manera en Casa Roux lo sefialan con un 42,5%.

Esto da como resultado que un 67,5% frecuente a Franca a menudo y en
Casa Roux un 57,5% haga lo mismo. Lo que hace que los consumidores quieran
regresar de nuevo Yy visitarlos cada vez que puedan es el sentimiento que crean
con la marca, porque ademas comparten ideas y creencias que los hacen sentir
comodos en sus instalaciones y es cuando se crea una relacién comercial con el

publico objetivo de la cual habla van Riel (1997).

Asi mismo, la imagen que tienen estos clientes sobre estos locales tipo café
se construye sobre la base de cimientos de valores, creencias, costumbres vy
principios, son estos los que van a formar a la organizacion y por lo que el cliente
va a decidir quedarse. Denison (1991) opina que lo que mueve a la sociedad son
esos principios y ella siempre va a buscar un lugar en donde se lleven a cabo. Por
ese motivo se les pregunto a los clientes de Casa Roux y Franca si de acuerdo a

los cambios culturales que ha habido en la sociedad los ultimos afios se adaptaron
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adecuadamente a dichas marcas para tomar de alli lo que crea importante para su

identidad y formar la suya a partir de esa.

Los datos arrojados fueron que en un 95% los consumidores de Franca
creen que si se han adecuado a los cambios culturales y un 67,5% cree lo mismo
de Casa Roux. La cultura es como dice Kennedy (1985) una transmisién de
conocimientos a las generaciones futuras, de valores. Si se adapta a la
multiculturalidad que esta presente en el pais es obvio que esa transmision de
conocimiento se ha hecho desde los afios 50 hasta la actualidad. Los
consumidores buscan un lugar donde lo que les gusta comer sea de calidad y se
puedan sentir como en casa, en cuanto a sus costumbres ellos opinan que en un
85% Casa Roux llena sus expectativas y en el caso de Franca ocurre o mismo

pero con un 95% de aceptacion.

Estos cambios culturales traen para la organizacion desarrollo para si
mismos, como lo plantea Denison (1991) y un evidente desarrollo, mientras un
consumidor puede observar que dentro tienen una cultura bien concebida este

tendra una mejor perspectiva en comparacion con otros locales tipo café.

La cultura integra los demas aspectos que se han venido desarrollando a lo
largo de la discusion, los uniformes, los empaques, el logotipo de la marca, el tipo
de servicio, sus instalaciones, entre otros. Es lo que va a representar a las marcas,
por ese motivo, aunque estos locales tipo café brinden los mismos productos
tienen diferencias relevantes en sus culturas, su servicio es diferente y el cliente
se da cuenta de ello, solo que segun las costumbres de cada uno de los clientes

deciden cudl local se parece mas de acuerdo a sus intereses.

Para comprender a los consumidores de hoy en dia se les pregunté con
gué asociaban la palabra café, entre las distintas opciones que se les presentaron,
“Unicamente una bebida” es con lo que mas la asocian. EI nombre del local “café”
no esta posicionado en la mente de los consumidores en la actualidad, motivo por
el cual estos locales han sabido ofrecerles el mismo servicio de un local tipo café

europeo, de donde proviene, ademas de incorporar en él las nuevas tendencias
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para crear asi su propia cultura. Los datos obtenidos fueron: en Franca un 85% vy

en Casa Roux 87,5%.

En conclusion, para crear la identidad corporativa de un nuevo local tipo
café se debe tomar en cuenta los cambios que hay en el mercado de restauracion
para poder emprender una nueva marca, comprender a los consumidores una vez
se conoce qué se les desea ofrecer, ya que ellos van a crear una imagen de la
organizacion, la cual va a fomentar el hecho de que el cliente le sea fiel a la marca
y comience a hablar sobre la misma dandole una connotacién de buen lugar para

tomar café.

Es importante resaltar el hecho de tener presente que el servicio debe de
ser de calidad al igual que sus productos porque para el consumidor es importante
el trato que reciben en su local, porque lo considera propio. El publico interno debe
estar instruido, conocer los valores y la cultura de la marca para compartirla con el

publico externo.

Una vez que se conoce al publico, a la sociedad, la cultura, las ideologias,
todo lo que conforma y hace de una persona un ser, se toma lo que tiene que ver
con su identidad, en un principio, y se adapta para que la cultura de esta
organizacién, de este local tipo café, sea Unico en donde el consumidor se va a

sentir a gusto porque sus necesidad fueron satisfechas por este local.
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VIIl. CONCLUSIONES

Crear la identidad corporativa de un nuevo café significa, en el caso de este
proyecto, restaurar el mercado actual con la ayuda de informacion recabada a

través de un analisis hecho a dos locales: Franca y Casa Roux.

Los clientes de estos locales tipo café acostumbran acudir a ellos para
disfrutar de un servicio que les ofrezca comodidad, que sus instalaciones sean
amplias para disfrutar de los productos que estdn consumiendo. A su vez este
cliente estd generando una imagen de la marca, de lo que ofrecen en productos y

servicios y de alli depende el éxito o fracaso que tengan.

Entre Casa Roux y Franca la mayoria de sus consumidores son mujeres
que trabajan, estas mujeres buscan un espacio de su tiempo en donde pueden
conversar con sus amistades, hablar de trabajo o simplemente pasar ese tiempo a
solas para concentrarse en otros aspectos de su vida diaria. Encuentran en estos
locales tipo café una experiencia que no otros lugares pueden ofrecer, lo que
representa sentarse por mas de una hora, comer lo que mas les gusta
acompafiado de un café es sinénimo de relajacioén, de considerar ese lugar como

propio.

Lo que mas disfrutan al visitarlo es el ambiente que se genera dentro de las
instalaciones, esto depende del servicio, del trato que alli reciben. Para sentirse
como en casa deben de formar empatia con los clientes. Ellos quieren sentirse
parte de la marca, quieren sentir que estan siendo bienvenidos al lugar en donde
mejor la pasan durante mas de una hora con sus amigos. Es decir, la mayoria de
ellos exige que el servicio y pedido sea directamente en la mesa en donde van a

pasar su pequefia estadia y el trato por parte de los empleados sea mas directo.

El tener que pedir ellos mismos en la caja, les resulta tedioso, ademas de

qgue el servicio que prestan no lo consideran tan rapido como ellos quisieran que



fuera. En el caso particular de Casa Roux, parte de sus consumidores quisieran
que les llevaran a sus mesas lo que ya compraron, no desean ser ellos quienes se
atiendan, quieren ser consentidos por la marca que les ha regalado experiencias

gratas durante el tiempo que llevan visitandolos.

Hoy en dia la palabra café es vista por muchos de estos clientes como solo
una bebida, pero para algunos pocos sigue siendo un lugar para leer. Al ser
Venezuela un pais multicultural, representa el hecho de que el concepto de café
existiera hasta hoy en dia, aunque se haya perdido el significado de su palabra
como local. Se debe también a que en general, el publico, prefiere en sus
momentos libres salir a comer, es una actividad que ha tomado fuerza y en donde

se han visto afectados este tipo de locales.

Los consumidores exigen para ellos que su menu sea mas variado, quieren
encontrar en €l otro tipo de platos que rompan la cotidianidad, ya que el
consumidor para ambos locales es frecuente. Si se juntan las dos perspectivas de
estos consumidores que piensan que un café es un lugar para leer o es
Gnicamente una bebida, estos locales las toman y forman de ellas una sola,
pueden encontrar un mend en donde pueden comer platos de linea salada y
postres, como también un café de calidad que acompafia a media tarde una

conversacion entre amigos o un buen libro.

La innovacioén se ve reflejada en estos locales por lo que ofrecen, es decir,
en Franca hay una red wi-fi que puede ser utilizada por todos sus clientes, esto los
hace ver como una marca que esta pendiente de sus consumidores y que a su vez
conoce los cambios culturales que se estan presentando actualmente. Muchos de
ellos son personas que trabajan en la zona de Las Mercedes y que usan sus
instalaciones para reunirse con sus comparfieros de trabajo. Por su parte, Casa
Roux, no es vista como un local innovador, por el hecho de que no ofrece nada
mas que aquellos productos tradicionales que realizan desde hace mas de 20

anos.
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Anteriormente se fijo la importancia que tiene para el cliente sentirse
importante, el hecho de que se ponga a disposicién algunos servicios de los
cuales ellos puedan disfrutar genera una relacion mucho mas estrecha entre el
cliente y la marca, mucho mas si son clientes frecuentes a los que les gustan los

productos que alli venden y se sienten comodos en sus instalaciones.

La comodidad viene dada por las instalaciones en donde el consumidor se
dirige repetidas veces en la semana, al sentirse parte de la marca el cliente tiene
exigencias en este punto, desea que las mesas en donde va a consumir sean mas
amplias, estén en mejores condiciones o haya un mayor numero de ellas para no

tener que esperar por largo tiempo como sucede en Casa Roux.

La identidad de una marca debe estar impresa en las instalaciones del
local, el cliente debe saber a donde estd entrando, por ello debe existir
concordancia con lo que ofrecen en productos y servicios y la decoracién del
lugar. En Franca, sus clientes opinan que hay una estrecha relacion entre ambos
aspectos, ya que es un lugar que tiene diferentes ambientes en donde el
consumidor elige donde sentarse segun lo que desee hacer, si va acompafiado de
un numero considerable de personas o solo, y en donde los productos son de
igual calidad que su servicio. Ademas, a primera vista te encuentras con la
presentacion de su menu, asi como el mostrador con todos sus postres y al fondo
se puede observar una maquina de café; el cliente denota con todas estas

imagenes que efectivamente esta entrando en un local tipo café.

Cuando se le pregunta al publico externo cédmo seria su local tipo café ideal,
un nimero importante de personas respondié que lo preferirian al aire libre. La
sensacion que les produce el estar sentados sin limites de paredes es una
experiencia adicional en donde ellos se concentran en hacer lo que desean sin
ningun tipo de contratiempos que pudieran tener en un lugar cerrado con muchas
personas deambulando. Casa Roux les permite a sus clientes disfrutar de su
terraza al aire libre, de aqui a que muchos de sus consumidores opinen que es en
gran medida parecido a su local tipo café ideal. Sin embargo, aunque Franca no

esta al aire libre, presenta una decoracion en donde la luz natural y la vegetacion
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hacen presencia, las personas pueden observar el exterior y en otro ambiente el

techo permite la entrada de los rayos solares.

Estos cambios que el cliente desea que se realicen en sus locales tipo café
por preferencia son externos, ya que mencionan particularmente el hecho de cémo
se veria, no que ofrecerian en ellos. Estos consumidores, de ambos locales, estan
satisfechos con los productos que venden, consideran que son de calidad y por
eso vuelven a ir para seguir consumiéndolos, por este motivo no ha habido un

cambio en lo que ellos ofrecen en cuanto a gastronomia y/o reposteria.

Los venezolanos llevan consigo un mezcla de nacionalidades, en mayor
ndmero europeas, por este motivo lo que se vende en gran medida viene dado de
ingredientes tradicionales que se han acoplado a la gastronomia de Venezuela.
Por costumbre es lo que gusta, por costumbre existe el matrimonio de juntar el
café con el dulce; por ello, quienes se encargan de Franca y Casa Roux solo se
ven obligados a buscar productos de calidad que mejoren el sabor de lo que ya

ofrecen, pero no lo cambian porque es lo que el cliente sigue exigiendo.

En cuanto al publico que van dirigidos estos no se limitan, porque aunque
su fuerte sean personas entre 27 y 50 afios de edad a cierta hora de la tarde, a lo
largo del dia también son visitados por personas con otros rangos de edades.
Resulta claro que, para ellos, es necesario llegarle a todos por igual ofreciendo

diversos productos en donde cada quien pueda elegir segun sus gustos.

En conclusién se puede crear una identidad corporativa de un nuevo café
siguiendo todos estos lineamientos. El consumidor hoy en dia exige que las
instalaciones del local estén en buenas condiciones, que sean amplias y al aire
libre. Le agrada ser atendido de primera mano por los empleados que alli laboran,
gue tengan un menu variado de comida, ya que es lo que mas les gusta hacer en
su tiempo libre, en donde las mesas sean lo suficientemente amplias para

compartir con sus amigos, ademas de que estén en las mejores condiciones.

Se entiende que, la cultura gastronémica venezolana simboliza para ellos

costumbre, que no quieren dejar a un lado, siempre y cuando sea presentada con
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ingredientes de calidad. El café es el producto que mas se consume en estos
locales, el cliente estad acostumbrado a consumirlo a cualquier hora del dia, para el
publico es importante que el lugar cumpla con sus requerimientos para generar
empatia con la marca y considerarla propia, de aqui radica la importancia que

tienen sus instalaciones y como es visto por ellos.
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IX. RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones y demas andlisis que se han efectuado en

este proyecto se generan las siguientes recomendaciones:

e Reforzar la identidad corporativa de la marca presente en sus vasos
y tazas utilizadas para tomar café u otras bebidas.

e Mejorar las instalaciones que presentan indicios de descuido como lo
son las mesas y los bafios para el publico.

e Reposicionar en la mente de los consumidores lo que significa la
palabra café como un local, para que a futuro sean presentados
como tal.

e Para nuevas investigaciones se recomienda ampliar este andlisis
dentro del area gastrondmica en Venezuela y cémo funciona el

mercado de restauracion.
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Gréfico 24: Ocupacion de los consumidores de Franca
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Gréfico 25: Ocupacion de los consumidores de Casa Roux
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Grafico 26: Actividades en tiempo libre de consumidores de Franca
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Gréfico 27: Mejoras del servicio de Franca
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Grafico 28: Mejoras del servicio de Casa Roux
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Gréfico 29: Diversidad en el menul de Franca
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Gréfico 30: Diversidad en el menld de Casa Roux
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Graéfico 31: Arreglo en las instalaciones de Franca
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Grafico 32: Arreglo en las instalaciones de Casa Roux
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Gréfico 33: Asequibilidad de compra por parte de los consumidores de Franca
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Grafico 34: Asequibilidad de compra por parte de los consumidores de Casa Roux
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Grafico 35: Innovacién en Franca
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Grafico 36: Innovacion en Casa Roux
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Grafico 37: Intereses de los consumidores segun sus productos y servicios en Franca
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Grafico 38: Intereses de los consumidores segln sus productos y servicios en Casa Roux
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Gréfico 39: Significado para el cliente de la palabra café
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Gréfico 40: Significado para el cliente de la palabra café
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Gréfico 41: Permanencia de los clientes en Franca
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Gréfico 42: Permanencia de los clientes en Casa Roux
¢La distribucion de este café lo hace sentir comodo? Franca
100
B0
.% 0
t
@
2
o
o

40—

209

T T
= e da igual

éiLa distribucién de este café lo hace sentir comodo? Franca

Gréfico 43: Sentimiento de comodidad dentro de Franca
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Gréfico 44: Sentimiento de comodidad dentro de Casa Roux
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Gréfico 45: Comparacion entre el servicio y decoracion en Franca



¢Le parece que la decoracién del local va de acuerdo alo que ofrece en servicio
y gastronomia? Casa Roux

60—

504

40+

304

Porcentaje

20+

T T
Si Mo

éiLe parece que la decoracion del local va de acuerdo a lo que ofrece en
servicio y gastronomia? Casa Roux

Grafico 46: Comparacion entre el servicio y decoracion en Casa Roux
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Gréfico 47: Edad en Franca
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Grafico 48: Edad en Casa Roux
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Gréfico 49: Divisién por géneros en Franca
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