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RESUMEN

Actualmente, las cadenas de comidas rapidas se encuentran inmersas en un
ambiente de alta competitividad, que exige acciones estratégicas a nivel publicitario,
con el fin de transmitir sus ventajas competitivas a los consumidores y de esta forma

posicionarse en la mente del consumidor.

En Costa Rica, las cadenas de comidas rapidas tradicionales como McDonald’s,
KFC, Burger King y Taco Bell, han llevado a cabo campafas publicitarias agresivas
buscando un aumento en su participacion de mercado, resaltando principalmente

caracteristicas como el producto y promociones.

Sin embargo, recientemente han incursionado nuevas franquicias que traen ideas
innovadoras, rompiendo con los estandares de los productos tradicionales y con

nuevos tipos de promociones que atraen nuevos clientes.

De esta forma, y en un ambiente altamente competitivo, las cadenas de comidas
rapidas han redoblado sus esfuerzos publicitarios, resaltando nuevas caracteristicas
gue generen valores agregados a los clientes, mas alld de los productos y las

promociones.

Debido a lo anterior, se decidi6 realizar la presente investigacion, que describe el
impacto de los esfuerzos publicitarios de las cadenas de comidas rapidas en Costa
Rica para el primer semestre del 2013; a su vez, se establecen los principales
elementos a tomar en cuenta por parte de las cadenas de comidas rapidas, mediante

una propuesta publicitaria.
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INTRODUCCION

El contenido de esta investigacién describe el impacto de la publicidad de las
cadenas de comidas rapidas en Costa Rica en el primer semestre del 2013, la cual se

muestra distribuida en ocho capitulos que de forma general consisten en:

El capitulo | incluye la justificacion del estudio, problema, objetivos y lo relativo a los

alcances y limitaciones.

El capitulo Il incluye los antecedentes de cuatro de las principales cadenas de
comidas répidas.

El capitulo Il comprende el marco tedrico que consiste en el estudio y la
conceptualizacion de los temas tratados, ello para facilitar el entendimiento de términos

comprendidos en el estudio.

Lo relacionado con el disefio de la investigacion de mercados se encuentra en el

capitulo IV. Este se refiere a la metodologia aplicada en la investigacion.

En el capitulo V se exponen los resultados y se interpretan por medio de cuadros y

graficos elaborados de los datos obtenidos del estudio.

En los capitulos VI y VII se presentan las conclusiones obtenidas mediante la

investigacion realizada y las recomendaciones.

Por ultimo, el capitulo VIII presenta la propuesta publicitaria relacionada con el tema

investigado.



CAPITULO |
GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo, describe la importancia de la realizacion de la investigacion, asi

como los objetivos que se alcanzaran con el desarrollo de la misma.

A. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO.

En la actualidad, las organizaciones operan bajo condiciones de mercado, producto
de la globalizacion y apertura comercial, que exigen un alto nivel de planificacién en las
diferentes estrategias administrativas y especialmente mercadoldgicas, de manera tal,

gue sean competitivas y logren sus objetivos de posicionamiento de mercado.

Dentro de dichas estrategias, las empresas, utilizan diferentes mezclas de mercadeo,
gue se dirigen a satisfacer las necesidades de sus clientes actuales para generar una
lealtad de marca y a su vez persuadir a los clientes potenciales, mediante precios
atractivos, facilidades para obtener el producto, caracteristicas diferenciadoras o

promociones llamativas.

Al existir un mercado de alta competencia, la diferenciacion se convierte en una
ventaja competitiva. Dicha diferenciacion, es transmitida a través de la publicidad, con
el fin de generar en la mente del consumidor una imagen y recordacion de marca, que

influya directamente en el proceso de decision de compra.

Hoy en dia, se realizan grandes esfuerzos en publicidad por parte de los negocios en
las diferentes industrias, pues constituye un elemento fundamental y de gran
relevancia, ya que se convierte en la forma de comunicar un mensaje al segmento

meta por atender, con el fin, de aumentar la demanda y generar lealtad de marca.



Un ejemplo claro en el cual los esfuerzos publicitarios se convierten en una
herramienta elemental, es el mercado de comidas répidas, pues existen productos
homogéneos a precios similares; sin embargo, cada cadena de comidas réapidas, define

una estrategia de diferenciacion, que comunican por medio de dicha herramienta.

“‘Dura pelea por los clientes de comidas rapidas” y “...El bombardeo publicitario para
ofrecer lo mejor a la vista, al estbmago y al bolsillo es la mejor herramienta para no

quedarse atras en las tendencias y estrategias para atraer consumidores...”.

Lo anterior, corresponde a una noticia del periédico Al Dia en la edicion del 6 de
febrero del 2011; ya para entonces, se tenia un panorama claro de las condiciones y
estrategias empleadas por las cadenas de comidas rapidas que operaban en ese

momento en Costa Rica.

Han pasado poco mas de dos afios y nuevos actores y un mayor numero de puntos

de venta se han sumado al mercado.

Franquicias que por primera ocasion ingresan a operar en Costa Rica y una alta
inversion en nuevas aperturas y remodelaciones, son muestra del crecimiento que ha

tenido esta opcion de restaurantes.

Debido a la oferta ampliada y variada que se ofrece, la publicidad para atraer o
mantener al publico meta se vuelve una herramienta de gran importancia para los

restaurantes de comidas rapidas.

El tema toma importancia si se considera que poco mas de 8 de cada 10 personas
utilizan un restaurante de comidas réapidas entre las alternativas para salir a comer

fuera de casa (estudio Periddico El Financiero, setiembre 2012).

Dicho resultado viene a confirmar el alcance que tienen en los costarricenses los

restaurantes de comidas rapidas, cuyo dominio se distribuye en 13 cadenas que estan
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lideradas por las compafiias McDonald's, Taco Bell, Kentucky Fried Chicken y Burger

King (Ver Anexo ).

Por lo tanto, el presente proyecto, justifica su realizacién para determinar el alcance y
efectos precisamente de ese medio de contacto que es la publicidad sobre el
comportamiento de compra de los consumidores de comida rapida en Costa Rica, en el
primer semestre del 2013.

B. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION.

¢, Qué efecto tienen los esfuerzos publicitarios de las cadenas de comida rapida en
Costa Rica sobre el comportamiento de compra de los consumidores en el primer
semestre del 2013?

C. OBJETIVOS.

1. Objetivo general.

Determinar el efecto que tienen los esfuerzos publicitarios de las cadenas de comida
rapida en Costa Rica, sobre el comportamiento de compra de los consumidores en el

primer semestre del 2013.

2. Objetivos especificos.

a) Caracterizar el segmento de mercado que consume comida rapida considerando
los aspectos socioecondmicos.
b) Describir las principales caracteristicas de las cadenas de comida rapida sujetos

de estudio en Costa Rica.



c) ldentificar los restaurantes de comida rapida de mayor preferencia en Costa Rica
por parte de los clientes.

d) Determinar la percepcion de los clientes como resultado de la publicidad.

e) ldentificar los elementos publicitarios que influyen en la decision de compra de
los clientes de las cadenas de comida rapida.

f) Determinar la publicidad de mayor impacto de acuerdo con el medio utilizado.

g) Determinar los aspectos mas relevantes que atraen la atencion de los
consumidores en la publicidad de las cadenas de comida rapida.

h) Determinar la publicidad de mayor recordacién por parte de los consumidores de
las cadenas de comida rapida sujetos de estudio.

1) Establecer los elementos fundamentales para desarrollar publicidad de comidas
rapidas en Costa Rica.

D. ALCANCES DE LA INVESTIGACION.

La investigacion estad basada en los resultados obtenidos a través de encuestas a
personas entre los 15 y los 65 afios de edad que residen en Costa Rica, que consumen
comidas rapidas y han visto publicidad de las mismas, tomando como referencia la
aplicacion de la encuesta en el primer semestre del afio 2013 especificamente en el
mes de Abril, determinando el impacto de la publicidad en el comportamiento de

compra del consumidor.

E. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION.

La obtencion de la informacion mediante fuentes primarias, se redujo a la aplicacion
de un cuestionario, debido a la poca informacion brindada por los encargados del
ambito promocional y publicitario de las cadenas de comidas rapidas, lo que redujo la
profundizaciéon para analizar y establecer una propuesta publicitaria orientada a los

consumidores de cadenas de comidas rapidas del mercado costarricense.



Lo anterior, se argumenta en que los resultados de la investigacion estan basados en

una muestra de 385 elementos que debe ser generalizada a toda la poblacién.

Ademas, otra limitacibn fue que se utiliz6 el directorio de péaginas blancas
residenciales del I.C.E. del afio 2012 y no del 2013 debido a la no publicacion de dicha

guia para el periodo en que se realiz6 esta investigacion.



CAPITULO II
ANTECEDENTES DE LAS CADENAS DE COMIDA RAPIDA EN
COSTA RICA

En el presente apartado, se describen las principales caracteristicas de cuatro
cadenas de comidas rapidas; ademas de una breve mencién de otras cadenas de
comida rapida que operan en Costa Rica

A. MCDONALD’S.
McDonald's

1. Resefa historica.

McDonald’s es una cadena de comidas rapidas que se caracteriza por centrar sus
esfuerzos en la calidad de los productos y su servicios. Actualmente, tiene un
posicionamiento de marca importante a nivel mundial, con una presencia en 118 paises
y mas de 31 mil restaurantes, generando empleo para alrededor de 1,6 millones de
personas, satisfaciendo las necesidades de aproximadamente 48 millones de clientes

por dia.

La cadena de comidas rapidas esta a cargo de Arcos Dorados, franquicia establecida

desde el 2007 y posicionada como la mas importante en Latino Ameérica.

McDonald’s opera en Costa Rica desde 1970 con su restaurante ubicado frente al
Banco Central de Costa Rica, siendo el primer pais del mundo donde se establecia un
punto de venta fuera de Norteamérica. Actualmente, se estima que recibe mas de 28
millones de consumidores por afio en los 50 puntos de venta, la cual a su vez genera

empleo para 1,300 personas.



2. Mision.

“Servir comida de calidad proporcionando siempre una experiencia extraordinaria”
3. Vision.

“‘Duplicar el valor de la compafia ampliando el liderazgo en cada uno de los
mercados”

4. Lineas de productos.

La cadena de comida rapida McDonald’s se caracteriza por brindar a sus clientes una
cantidad variada de diferentes tipos de comida para satisfacer las necesidades de los

mismos a diferentes horas del dia.

Dentro de sus lineas de producto, se encuentran los desayunos, postres, bebidas,
hamburguesas de carne, acompafamientos, pollo, Mc Combos, Mc Wraps, la cajita

feliz y caja grande.

Figura N°1

Menu Desayunos McDonald’s

McServicios | Emplec | Calidad | Suscripcion | Contacto | O

ta Rica Menu Novedades Mas Alla Nifios y Familia Restaurantes McCafe Institucional

McMUFFIN McPINTO McPINTO
CON SALCHICHA DELULXE

Fuente: www.mcdonalds.co.cr



5. Publicidad.

En la busqueda por formar una nueva imagen de comida saludable, McDonald’s ha
realizado cambios en su menu, para lo cual han realizado campafias para diferentes
productos incorporando frutas y ensaladas para que los clientes escojan de acuerdo

con su gusto.

Entre las principales campafnas que han desarrollado se tiene la de la cajita feliz, en
la cual han incorporado porciones de fruta para asi reducir la cantidad de grasas y

hacerla una comida mas saludable para los nifios.

Con el fin de hacer una campafa mas dirigida a los nifios se ha dado una imagen

animada a la caja.

Figura N°2
“Cajita Feliz” de McDonald’s

Fuente: www.gagape.com


http://www.gagape.com/?p=1032

Figura N°3

Juguetes “Cajita Feliz” McDonald’s

llt"

T '

Fuente: www.multipress.com.mx

Ademas, se ha implementado la opcion para los combos de cambiar las papas por

ensalada y la incorporacion de la linea de Wraps.

Figura N°4

Tipos de ensaladas de McDonald’s

ENSALADA

ENSALADA POLLO
GRILL O CRISPY

Fuente: www.mcdonalds.co.cr
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http://multipress.com.mx/lanzamientos/los-personajes-de-hellokitty-y-de-la-serie-linterna-verde-inician-el-ano-en-mcdonald%C2%B4s/

Figura N°5
Tipos de Wraps de McDonald’s

McWRAP McWRAP McWRAP
CLASSIC BACON VEGGIE

Fuente: www.mcdonalds.co.cr

Es relevante destacar, que en la actualidad, McDonald’s esta desarrollando una
campafia publicitaria de tipo informativa, tanto a nivel televisivo, como en redes
sociales, concientizando a los consumidores sobre el tipo de ingredientes utilizados en
cada uno de sus productos, de tal manera, que esto genere una relacién estrecha entre

la cadena de comida rapida y sus clientes actuales y potenciales:

Figura N°6
Menu principal pagina de Internet McDonald’s

Fuente: www.mcdonalds.co.cr
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Figura N°7

Sitio en Facebook de McDonald’s Costa Rica.

T
CONOCE EL ORIGEN -

DE NUESTROS ==

INGREDIENTES.

Visitanos en:

‘ Mﬁfﬁ//ﬁd’/ﬁtocmﬁ com' /W

o :‘k" Lf“‘ﬁ {, m.)-i‘ )

?Tm

McDonald s Costa Rica | &) Me gusta | | Mensaje % ~ |

A 212,373 personas les gusta esta pagina * 4.867 personas estan hablando de

esto

Fuente: www.facebook.com/McDonaldsCostaRica
Figura N°8

Anuncio “El origen de nuestros ingredientes” sitio, Youtube.

McDonald’s: El origen de nuestros ingredientes

m masalladelacocina - 30 videos 741.680

—— Suscribirse

Fuente: www.youtube.com
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Se hace énfasis principalmente en este tipo de comerciales, tomando como
referencia, que el objetivo principal de la investigacion, est4 dirigido a determinar, el
comportamiento de compra del consumidor posterior al contacto con la publicidad en el

primer semestre del 2013.

En el caso de McDonald’s, como se indicé anteriormente, esta dirigiendo esfuerzos
de posicionamiento de marca, diferentes a lo que ha utlizado anteriormente,
basandose en estrategias de recordacién, por ejemplo, con musicales, jingles y

personajes memorables como el anuncio “Mac Tonight”:

Figura N°9

Anuncio “Mac Tonight” sitio Youtube.

Mac Tonight (1988) - Amusement Park

Fuente: www.youtube.com

Dicho posicionamiento de marca, estd basado en una estrategia de lealtad con el
cliente, brindarle la informacion necesaria para destacar la alta calidad en los productos

que brinda McDonald’s a los mismos.
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Es importante mencionar, que los comerciales a nivel de sitios web son interactivos,
de manera tal que la informacion puede ser accesada por cualquier persona que tenga

los conocimientos basicos para utilizar la red.

Justamente los comerciales televisivos invitan a las personas a visitar este tipo de
sitios con el fin de obtener una mayor informacién y generar un mayor nivel de

confianza en la forma en que producen los ingredientes de los productos.

Dichos esfuerzos publicitarios se realizan en momentos en que la cadena de comida
rapida ha sido cuestionada a nivel mundial por la explotacion laboral, destruccién al

medio ambiente y principalmente al maltrato animal:

Figura N°10

Imagen de protesta contra McDonald’s.

16 de Octnbm.:
Dia Internacional
en contra de

McDonalds

Fuente: www.defiendelavidaanimal.blogspot.com
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B. BURGER KING.

1. Resefa histoérica.

Burger King es fundada en el afio de 1954, actualmente es la segunda cadena de
comidas rapidas de hamburguesas mas importante del mundo después de McDonald’s.

Esta cadena de comidas rapidas se caracteriza por contar con 12,200 puntos de
venta a nivel mundial, satisfaciendo las necesidades de alrededor de 11 millones de
consumidores por dia en 76 paises alrededor del mundo. El 90% de los restaurantes

operan bajo franquicias independientes, muchas de ellas como empresas familiares.

En Costa Rica, Burger King tuvo presencia en el afio de 1990 con su primer punto de
venta ubicado en San Pedro frente a la fuente de la Hispanidad. Se han abierto desde
1990 31 puntos de venta mas distribuidos a lo largo del territorio nacional y dos kioscos

de postres, generando empleo para 700 costarricenses.

Desde el 2011 en Costa Rica, Burger King es operada por la franquicia Grupo

Internacional Bebocal, quién opera también los restaurantes en Venezuela y Panama.

2. Misién.

“Servir las mejores hamburguesas a la parrilla en términos de calidad y sabor, con un
excelente servicio al cliente, en un ambiente agradable y limpio, a buen precio y
maximizando la rentabilidad de nuestros accionistas mientras generamos beneficios

para nuestros empleados, proveedores y comunidad”.
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3. Vision.

“Deleitar a los clientes con las mejores hamburguesas del mercado”.

4. Linea de productos.

Similar a su competidor directo McDonald’s, Burger King posee un menu que destaca
postres, bebidas y menu para nifios; sin embargo, se enfocan en su producto estrella,
las hamburguesas hechas a la parrilla, de los cuales hacen un enfoque en sus

principales tipos de productos dentro de esta linea.

Figura N°11
Menu de Burger King Sitio Web

GER

- RESTAURANTES + NOVEDADES + B“i‘NG FAMILIA Y NINOS + ATENCION AL CLIENTE +

Comida y Bebidas BK PASQOS POSITIVOS™ en nutricién
Calculadora de Calorias

. ey Vi . Comprometidos con la Calidad
: m : -~ Informacion nutricional

Sabor por menos de 500 calorias
Hamburguesas WHOPPER® STEAKHOUSE Pollo Desayunos
BURGER™
PIE DE MANZANA

. “r
@ !Jﬁy No te quedes sin
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g @ postres BK@&.
Menu para nifios PO:tI" Acompafiamientos &
Ademas J

Nosotros te recomendamos  Consulta nuestros productos con mas | £JLke

Fuente: www.burgerking.co.cr
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5. Publicidad.

Burger King, se ha caracterizado por realizar anuncios publicitarios que han
generado polémica a nivel mundial, pues se caracterizan por ser agresivas en cuanto al
poder de persuasion del mercado meta y en contra de su competidor directo,
McDonald’s:

Figura N°12

Tipo Publicidad de Burger King

Fuente: www.economia-globalizacion-apag.blogspot.com
Se caracteriza por dirigirse de forma clara a su segmento meta y las caracteristicas
del producto estrella, las hamburguesas hechas a la parrilla:
Figura N°13

Tipo de mensaje publicitario de Burger King.

KlNG A LA PARRILLA SABE MEJOR

Fuente: www. burgerkmg co.cr
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De igual manera, la presencia de publicidad en las redes sociales, es una de las
formas que han tenido auge en los Ultimos afios, pues representan una forma sencilla,
rapida, eficiente y a bajo costo, de dar a conocer las caracteristicas del producto. BK
(Burger King), es una de las empresas que tienen presencia en una de las principales
redes sociales como lo es Facebook, promocionando un nuevo producto “Hawaiian

Whopper” consistente con la época de verano:

Figura N°14

Tipo de mensaje publicitario de Burger King en Facebook.

TROPICALMENTE

IRRESISTIBLE

TM&D D12 Brogee King Corposstion. Law imégetes utitizxdas sc stk wisrancio del proctuso Snal.

Burger King v Tegusta | | Mensaje # ~
A 1.386.009 personas les gusta esta pagina * 29. 159 personas estan hablando
de esto

Fuente: www.facebook.com/burgerking?fref=ts

Este mensaje destaca las principales caracteristicas que componen el producto como
lo es su salsa teriyaki y pifia a la parrilla, con un mensaje de “tropicalmente irresistible”.
Es necesario resaltar, el hecho de colocar dentro del mensaje la esencia de la forma de
preparar los productos de BK, los cuales son a la parrilla, ademas de invitar a sus

clientes a probar una nueva experiencia para su paladar y disfrutar del verano.

De acuerdo con el punto anteriormente mencionado al inicio del apartado de
publicidad de dicha cadena de comida rapida, es relevante hacer énfasis en la
publicidad agresiva en contra de la competencia, BK se ha caracterizado por frases que

calaron de forma importante en la mente del consumidor como por ejemplo “La carnita
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se le fue” haciendo referencia a las hamburguesas regulares de McDonald’s las cuales
comparan en tamafo y sabor con los productos de BK dentro del comercial.
De igual forma, existen antecedentes de anuncios televisivos censurados por contar

con un contenido violento:

Figura N°15
Anuncio televisivo Burger King censurado.

Censura le cae a Burger King en Costa Rica.......
Fuente: www.youtube.com

En la figura anterior, se muestra una parte del anuncio televisivo censurado en Costa
Rica, en el cual se muestra 3 mujeres con un paquete lleno de fotos del personaje
principal de Burger King “El Rey” que tienen como objetivo entregarselas a un sicario
para que elimine dicho personaje. Este tipo de publicidad tiene un alto contenido de
violencia, y de forma subliminal deja un mensaje muy claro, Burger King esta tratando
de utilizar las armas que sean necesarias para sacar del mercado a su seguidor mas

cercano.
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Figura N°16
Publicidad sitio web Burger King

BK PASOS POSITIVOS™

@ BK PASITOS
POSITIVOS.

Comprometidos con
la nutricion infantil.

Comprometidos con la
comunidad que nos rodea.

Comprometidos con las
personas que trabajan en —
: BURGER KING®. Comprometidos con la calidad y frescura
Comprometidos con la de nuestros ingredientes.

eficiencia, calidad, frescuray

limpieza en la elaboracion de

nuestros productos.

Fuente: www.burgerking.co.cr

Otro de los aspectos a destacar, es el compromiso que desea reflejar la cadena de
comidas rapidas con sus clientes, en cuanto a la calidad de sus productos, la eficiencia
en la manera de elaborarlos; ademas, del compromiso con sus colaboradores y la
nutricion de los nifios. Estos aspectos son estratégicos, pues la recordacion de BK
como una empresa comprometida a nivel social y ambiental, son elementos que
actualmente se le critican a su competidor McDonald’s, lo que eventualmente puede

convertirse en una ventaja competitiva.
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C. KENTUCKY FRIED CHICKEN.

1. Resefa histoérica.

KFC Costa Rica se constituye en el pais en el afio de 1969 y abre su primer
restaurante en 1970 en el mes de febrero, el cual se ubica en el Paseo Colén en San
José. Dicha cadena de comidas rapidas, abre posteriormente dos restaurantes mas
ubicados en Avenida Segunda y en Barrio La California, los dos, de igual manera,
ubicados en la provincia de San José.

La franquicia después de muchos afios cambio de duefios dos veces. KFC realiza
todos sus esfuerzos mercadoldgicos, en acaparar el mercado meta de personas que

buscan la calidad y sabor, especialmente las familias con nifios y jovenes adultos.

2. Mision.

“Convertirse en el restaurante preferido para cada ocasion a través de un enfoque
maniatico hacia nuestros clientes, nuestra gente, la comunidad y localidad de nuestra

comida.”

3. Vision.

“Ser la mejor cadena de comidas rapidas”

4. Linea de productos.

Kentucky Fried Chicken posee un menu constituido por piezas de pollo, nuggets,

alitas de pollo BBQ y buffalo, pop corn, strips, sandwiches, puré de papa, ensaladas de
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repollo y papa, biscuits, mazorcas, papas fritas, postres y opciones para nifios como el

Chicky pack. También cuenta con paquetes familiares y combos individuales.

Se pretende con dicha variedad de productos, tener una orientacion familiar de la
marca, desarrollando un trabajo principalmente con los niflos mediante su personaje
“Chiky”, fiestas de cumpleanos, play grounds, etc. Ademas, han desarrollado
programas de actividades de bien social para nifios en hospitales, de bajos recursos y
hospicios.

5. Publicidad.

KFC ha dirigido sus esfuerzos a incorporar un mend econémico como han hecho los
demas restaurantes, el cual se basa en dos tipos: “Justo a tu Gusto” y “Mita y Mita”, el
primero enfocado a precios bajos, mientras que el segundo busca que las personas
compartan un combo establecido a un precio bajo.

Figura N°17
Tipo de publicidad y promocion de KFC
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Fuente: www.facebook.com
Figura N°18
Tipo de publicidad y promociéon de KFC Costa Rica en Facebook

La billetera nos unié mas.

KFC Costa Rica | ) Me gusta | | Mensaje # ¥ |
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esto
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S ¢
=
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- BEE

Informacion — Sugerir una edicion Fotos Trabaja con nosotros  Justo a tu Gusto Twist

Fuente: www.facebook.com

De los elementos anteriormente mencionados, KFC esta realizando un énfasis
importante en los combos “mita y mita” los cuales consisten en una serie de paquetes a
precios comodos para realizar una compra entre varias personas. Esto debido,
primordialmente a las caracteristicas del negocio y al posicionamiento que busca en la
mente del consumidor, la cual es colocarse como una cadena de comidas rapidas para

compartir en un ambiente familiar y de amigos.

Esto se ha reflejado en uno de los medios de mayor alcance, como son los anuncios
televisivos, como lo muestra la siguiente imagen, en uno de los comerciales de mayor

impacto a nivel nacional, en el cual se muestra un nifio acompafando a su familia en
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una fotografia, el nifio posteriormente sonrie independientemente de que no cuente con
su dentadura completa. Es uno de los mensajes dirigidos a nifios y padres, invitando a
consumir los productos de KFC en un ambiente familiar, finalizando con su slogan
‘para chuparse los dedos” enfocado a posicionar sus productos en la mente del

consumidor por su excelente sabor.

Figura N°19

Anuncio televisivo KFC Costa Rica “Chimuelo”.

KFC - Chimuelo

Fuente: www.youtube.com
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TACO
D. TACO BELL. BELL

1. Resefa histoérica.

Taco Bell fue fundada en el afio de 1936, en California, Estados Unidos. Para 1990 la
empresa expande sus operaciones a mercados como Japon, Arabia Saudita y
Centroamérica, entre ellos Costa Rica, con un restaurante ubicado en San Pedro,
diagonal a la universidad de Costa Rica. Posteriormente, en 1991 y 1994 se inauguran
los restaurantes ubicados frente al Teatro Nacional y Plaza del Sol en Curridabat

respectivamente.

En 1995, esta cadena de comidas rapidas alcanza 5 mil restaurantes en el mundo.
Producto de su expansion y éxito a nivel mundial, se realiza la apertura de dos
restaurantes mas en Costa Rica, especificamente en Plaza Real Cariari y Centro
Comercial Multiplaza Escazu. A la fecha se cuenta con 23 restaurantes ubicados en las

principales provincias del pais, especificamente: San José, Heredia, Alajuela y Cartago.

2. Misioén.

“Ofrecer a cada cliente una experiencia diferente con sabor Gnico de nuestra comida

al menor precio posible”

3. Vision.

“Ser la cadena de restaurantes no tradicionales mas reconocida por su calidad y

valor, logrando satisfacer a nuestros clientes, colaboradores, accionistas y vecinos.
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4. Linea de productos.

Taco Bell se caracteriza principalmente por ofrecer a su mercado meta variedad de
tacos, burritos, chalupas, nachos y papas y diferentes tipos de paquetes y combos a
precios bajos.

Figura N°20
Tipos de productos Taco Bell

| CONTACTENOS

BACON CHEDDAR
CRUNCHY WRAP

Fuente: www.restaurantnews.com

5. Publicidad.

Por su parte Taco Bell ha desarrollado un slogan que busca promover ideas

positivas: “Live Mas”.

26


http://www.restaurantnews.com/taco-bell-to-activate-live-mas-advertising-during-super-bowl-xlvii/

Figura N°21
Tipo de publicidad de Taco Bell

Fuente: www.restaurantnews.com

Entre sus campafas para promover la compra de sus productos se han enfocado en
los Doritos Locos Tacos para lo cual han hecho diferentes actividades en sus

restaurantes y promociones para que los clientes prueben este reciente producto.

Figura N°22

Publicidad y Promocion “Doritos Locos” Taco Bell

2 Doritos
X1 Locos NacHOS
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Fuente: www.tacobell.co.cr
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De igual manera se enfatiza en el nuevo menu de productos saludables, los cuales
cuentan con una serie de informacién nutricional en su pagina web, con el fin de
concientizar a los clientes sobre la importancia de la buena alimentacion, para lo cual
Taco Bell se compromete a ofrecer productos que cuenten con caracteristicas que
permitan mejorar la calidad de vida de las personas que lo consumen, con lo cual, la
tendencia al compromiso social entre las cadenas de comidas rapidas se convierte en
la tendencia actual, siendo la cadena Taco Bell parte de esta importante caracteristica

gue debe acompafar a la marca.

Figura N°23

Publicidad y Promocion “Fresco Menu” Taco Bell

(B Live

‘-;“s‘.:.‘.’, ) PRODUCTOS | MENUS | RESTAURANTES | XTREME CARD JIFO | CONTACTENOS

Fuente: www.tacobell.co.cr

Taco Bell ha revolucionado su forma de realizar publicidad, enfocado
primordialmente en las promociones y su mision de negocio de ofrecer productos a
precios bajos. Desde 1997 se contd con un personaje que aun, junto con el sonido de
la campana, son elementos claves en la recordacion de la marca y publicidad por parte
de los clientes, como lo fue en su momento el perro chihuahua y su frase “Yo quiero

Taco Bell” que 16 afos después aun es altamente recordado y asociado a la marca
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especialmente por las personas jévenes-adultas que vivieron dicha campafa

publicitaria.

Figura N°24

Anuncio televisivo “Yo quiero Taco Bell”

Fuente: www.youtube.com

E. OTRAS CADENAS DE COMIDA RAPIDA.

Cadenas de comidas rapidas como McDonald’s y Burger King tanto a nivel mundial

como en Costa Rica, representan una parte importante de la participacion de mercado.

Estas organizaciones, poseen altos volumenes de ventas independientemente de la
homogeneidad en sus productos. Cada una de estas compafias, invierten en
campafias publicitarias, para obtener un posicionamiento de marca en la mente del

consumidor, destacando ventajas competitivas.

Actualmente en Costa Rica, han incursionado nuevas franquicias, justamente con

nuevas propuestas no solo en cuanto a productos, sino también en aspectos
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relacionados con el perfil del consumidor, adaptando sus puntos de venta y su

publicidad a las necesidades del segmento que desean abarcar.

Tomando como referencia el punto anterior, es importante para cumplir los objetivos
de dicha investigacion, determinar de igual manera el impacto de la publicidad de
cadenas de comida rapidas con una menor participacion de mercado, que sin embargo,
han logrado posicionarse en la mente del consumidor destacando sus productos
estrella y ventajas competitivas; tal es el caso de uno de los restaurantes que ha
tomado fuerza en el Ultimo afio por su sabor y tamafio de los productos a precio

razonable como lo es Carl’s Jr.

De esta manera, la investigacion comprende y trata de determinar, si estas cadenas
de comidas rapidas que no se encuentran entre las cuatro principales de mayor
consumo en Costa Rica, han influido mediante sus campafias publicitarias a cambiar el
comportamiento de compra de los clientes de comidas rapidas y si han logrado romper
con la lealtad de las cadenas de comidas rapidas tradicionales o si han logrado

Unicamente un efecto de recordacion o ambas.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

En este capitulo se describen los principales conceptos utilizados en la
investigacion, de tal manera que constituye el respaldo teérico y la base de

conocimientos para su entendimiento.

A. ADMINISTRACION.

1. Concepto y generalidades.

“Es el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que, trabajando en grupos,

los individuos cumplan eficientemente objetivos especificos”. (Koonts y Weihrich, 2004,
p.6).

Similar criterio tiene Chiavenato (2006, p.10) cuando menciona que las personas

deben de lograr las cosas de manera eficaz y eficiente.

Estos conceptos son validos tanto en empresas de caracter publico, privado,
organizaciones no gubernamentales y filantropicas; en donde sus administradores
estan dirigidos a un objetivo que responde a la razon de ser de cada una de estas

entidades: generar un superavit.

Para Koontz y Weihrich (2004, p. 6), esta ganancia no debe de entenderse en el
caracter meramente econdmico; la solvencia de necesidades y la creacion y ensefianza
del conocimiento son ejemplos validos de los objetivos que buscan organizaciones

filantropicas y universidades respectivamente.
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2. Funciones.

Para la obtencién del mejor desempefio, los administradores realizan ciertas
funciones a lo interno de las empresas, que se han enmarcado como las mas
importantes y se mencionan a continuacion:

a) Planeacién.

“Es la funcion administrativa que determina por anticipado cuales son los objetivos
que deben de alcanzarse y qué debe de hacerse para conseguirlo” (Chiavenato, 2006,
p.143).

b) Organizacion.

“Significa estructurar e integrar los recursos y los o6rganos involucrados en la
ejecucion, y establecer las relaciones entre ellos y las atribuciones de cada uno”
(Chiavenato, 2006, p.148).

Ademas, en términos generales consiste en:

e Especializacion de las tareas.
e Departamentalizacion.

e Asignacién de cargos y tareas.

c) Integracion de personal.

“Consiste en ocupar y mantener asi los puestos de la estructura organizacional”
(Koontz y Weihrich, 2004, p.364).
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Esta funcion esta altamente ligada con lo que en la actualidad se conoce como
Gestion del Talento Humano y que trata temas entre los que se pueden citar:
reclutamiento y contratacion de personal, evaluacion de desempefio, compensacion,

programas de incentivos y desarrollo de personas, entre otros.

d) Direccion.

De acuerdo con Chiavenato (2006, p.149), esta funcién esta muy relacionada con la
disposicién de los recursos humanos en las empresas y por lo tanto a las relaciones

entre jerarcas y subordinados.

Para Koontz y Weihrich (2004, p.494) la direccion del personal se ve influenciada por
factores humanos tales como la individualidad y la personalidad; el conocimiento de

estos y otros contribuyen al cumplimiento de los propositos de las empresas.

e) Control.

“‘Es la funcion de medir y corregir el desempefno individual y organizacional para

garantizar que los hechos se apeguen a los planes” (Koontz y Weihrich, 2004, p.32).

Sin importar lo que se esté controlando, éste proceso se conforma de tres etapas:
establecimiento de normas, medicion del desempefio utilizando dichas normas y la

correccion de las variaciones respecto de normas y planes.

B. MARKETING.

1. Concepto basico.

“Es el proceso mediante el cual las empresas generan valor y relaciones sélidas con

los clientes”. (Kotler y Armstrong, 2008, p.5).
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2. Relaciones.

Para comprender dichas relaciones, Kotler y Armstrong (2008, pp. 6-9) indican que

es vital la compresién de cinco conceptos basicos:

a) Necesidad, deseos y demanda.

Una necesidad es algo indispensable; un deseo es la forma que adopta la necesidad

y esto sumado a un poder de compra resulta en una demanda.

b) Oferta del mercado.

Es todo aquel producto, servicio, informacion o experiencia que se pone a disposicion

del demandante para satisfacer una necesidad o deseo.

c) Valor y satisfaccion.

Tiene relacion con las expectativas que se reflejen y por lo tanto con el estado de

bienestar que se obtenga al adquirir un producto o servicio.
d) Intercambios y relaciones.
Intercambiar es obtener lo que se desea, mediante el ofrecimiento de algo a cambio;
las relaciones es conocer al cliente, ofrecer lo que necesita y ampliar el intercambio con
el mismo.

e) Mercado.

Es el conjunto de los todos compradores reales y potenciales de un producto o

servicio.
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C. MEZCLA DE MERCADEDO.

En congruencia con la estrategia de mercadeo que se defina, la empresa debe de

disefar lo que se llama mezcla de mercadeo y que esta formada por:

1. Producto.

“Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion,
uso 0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler y Armstrong,
2008, p. 199).

No es definido como solamente algo tangible ya que como producto se puede ofrecer

un servicio (bancario, asesorias, alojamiento y transporte, entre otros).

2. Precio.

“Es la cantidad de dinero que las companias cobran a cambio de un producto o
servicio, o la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios

de tener o usar el producto o servicio” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 263).

3. Plaza.

“Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion de los

consumidores meta” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 52).

Algunos de los elementos que componen la plaza son: la cobertura, la ubicacion, el

inventario, el transporte, los surtidos de productos y la logistica.

Conceptos como cadenas de suministros, de valor, de demanda y canales de

distribucion son frecuentes al ampliar sobre el tema de la plaza.
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4. Promocion.

Para Kotler y Armstrong (2008, p. 363) implica el uso de ciertas herramientas

publicitaras, de relaciones publicas, ventas personales y marketing directo.

D. PUBLICIDAD.

Segun O’Guinn, Allen y Semenik (2006, pp.9-11) la publicidad es un intento de
persuasién pagado, mediado por las masas. La publicidad es una comunicacion

pagada por una compaiiia u organizacion que desea difundir una informacion.

En segundo lugar, la publicidad es mediada por las masas, esto quiere decir, que se
distribuye, a través de un medio de comunicacion disefiado para llegar a mas de una

persona, por lo comun, a un gran numero de personas.
En tercer lugar, toda la publicidad incluye un propésito de persuadir. Para decirlo en
forma contundente, los anuncios son comunicaciones disefladas para lograr que

alguien haga algo. Incluso una publicidad con un objetivo declarado de ser Unicamente

una informacion en el fondo tiene un elemento de persuasion.

1. Anuncio.

“Un mensaje especifico que alguien o alguna organizacion ha colocado con el fin de

persuadir a una audiencia “(O'Guinn, Allen y Semenik, 2007, p. 12).
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2. Campanfa publicitaria.

“Una serie de anuncios y otros esfuerzos promocionales coordinados que comunican
un tema razonablemente coherente e integrado” (O'Guinn, Allen y Semenik, 2007, p.
12).

3. Publicidad global.

“Es una anuncio a nivel mundial con algunos cambios minimos” (O'Guinn, Allen y
Semenik, 2007, p. 18).

4. Publicidad internacional.

“Ocurre cuando las empresas preparan y colocan diferentes anuncios en diferentes
mercados nacionales fuera de su mercado domeéstico” (O'Guinn, Allen y Semenik,
2007, p. 18).

5. Publicidad nacional.

“Llega a todas las areas geograficas de un pais” (O'Guinn, Allen y Semenik, 2007, p.

18).

6. Publicidad local.

Esta dirigida a una audiencia en una sola area de comercio, ya sea ciudad o estado
(O'Guinn, Allen y Semenik, 2007, p. 18).
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E. TIPOS DE PUBLICIDAD.

1. Estimulacion de demanda primaria.

Un anunciante esta tratando de crear la demanda de toda una categoria de
productos; es un reto y resulta costosa, y la evidencia sugiere que es probable que
tenga un impacto Unicamente en el caso de productos totalmente nuevos en el
mercado, no de extensiones de marca o de categorias de productos que existen desde
hace mucho tiempo (O'Guinn, Allen y Semenik, 2007, p. 31).

2. Estimulacién de la demanda selectiva.

Sefala los beneficios Unicos de una marca en comparacion con los de la

competencia (O'Guinn, Allen y Semenik, 2007, p. 32).

3. Publicidad de respuesta directa.

Pide a los consumidores que actien de inmediato, se utiliza con mas frecuencia en el
caso de productos con los que estan familiarizados los consumidores, que no requieran
una inspeccion en el punto de compra y que tiene un costo relativamente bajo
(O'Guinn, Allen y Semenik, 2007, p. 33).

4. Publicidad de respuesta demorada.

Se basa en imagenes y temas de mensajes que hacen hincapié en los beneficios y
las caracteristicas satisfactorias de una marca, en vez de tratar de estimular una accién

inmediata de una audiencia (O'Guinn, Allen y Semenik, 2007, p. 33).
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5. Publicidad corporativa.

No esta disefiada para promover una marca en especifica, sino que su proposito es
crear una actitud favorable hacia una compafiia como un todo (O'Guinn, Allen y
Semenik, 2007, p. 34).

6. Publicidad de la marca.

Comunica las caracteristicas, valores y beneficios especificos de una marca
particular ofrecida para su venta por una organizacion (O'Guinn, Allen y Semenik, 2007,
p. 35).

F. ESTRATEGIA DEL MENSAJE.

Se compone de objetivos y método; define las metas del anunciante (objetivos) y

como lograran esas metas (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 375).

G. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS ESENCIALES DEL MENSAJE.

1. Objetivo N° 1. Promover la recordacién de marca.

La idea es lograr que los consumidores recuerden el nombre de la marca, y si lo
pueden recordar facilmente, es mas probable que la compren. (O'Guinn, Allen,
Semenik, 2007, p. 376).

39



a) Método de repeticion: es un método probado y cierto de lograr una
recuperacion mas facil de los nombres de las marcas almacenados en la

memoria de los consumidores (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 376).

b) Método de lemas publicitarios (slogans o tag lines) y jingles (canciones de
anuncios): los lemas publicitarios (slogans o tag lines) son artimafas
linglisticas que vinculan el nombre de una marca con algo memorable debido a
la simplicidad, la métrica o algun otro factor del lema publicitario. Los jingles
(canciones de anuncios) hacen lo mismo, solo que con musica (O'Guinn, Allen,
Semenik, 2007, p. 377).

2. Objetivo N° 2: Vincular el (los) atractivo (s) clave con el nombre de la

marca.

En ocasiones los anunciantes quieren que los consumidores recuerden la marca y la

asocien con cada uno o dos de los atributos (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 378).

a) Método PVU (USP): la idea es hacer hincapié en un sélo atributo de la marca y
s6lo en uno es muy buena idea, pero en ocasiones se utilizan dos si son

complementarios (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 379).

3. Objetivo N° 3: Persuadir al consumidor.

Este estilo de publicidad trata de los argumentos; se avanzan al vincular un atributo
(posiblemente dos) con el nombre de la marca, con una Iégica moderada y un simple
aprendizaje para plantearle varios argumentos l6gicos a un consumidor interesado. Es
una publicidad de un nivel elevado o compromiso. Es decir, supone que hay un
consumidor activamente interesado, que hay un consumidor que esta prestando
atencion y esta considerando los argumentos que le presentan (O'Guinn, Allen,
Semenik, 2007, p. 379-380).
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a)

b)

d)

f)

Método de anuncios racionales: el anunciante razona con el consumidor
potencial. El anuncio indica al receptor que hay muy buenas razones por las
cuales su marca seria satisfactoria y lo beneficiaria (O'Guinn, Allen, Semenik,
2007, p. 380).

Método de anuncios de venta agresiva: son una sub-categoria de los
anuncios racionales. Se caracterizan por ser un nivel elevado de presion y
urgencia (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 380).

Método de anuncios de comparacion: tratan de demostrar la capacidad de
una marca de satisfacer a los consumidores, comparando sus caracteristicas
con las de las marcas competitivas. Las comparaciones pueden ser un medio
efectivo y eficiente de comunicar una gran cantidad de informacion en una forma
clara e interesante o pueden ser extremadamente confusas (O'Guinn, Allen,
Semenik, 2007, p. 381).

Método testimonial: una tactica del mensaje que se utiliza con frecuencia es
tener un vocero que defienda la marca en un anuncio, en vez de simplemente
proporcionar la informacién. Cuando un vocero asume la posicion de defensa de
un anuncio, esto se conoce como un testimonial. El valor del testimonial radica
en la presentacion autoritaria que hace el vocero de los atributos y beneficios de
una marca (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 383).

Método de demostracion: son caracteristicas del producto o servicio que se

pueden demostrar (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 384).

Método infomerciales: un anunciante compra de 5 a 60 minutos de tiempo al
aire en television y exhibe un programa de documental/informacion/diversion que

en realidad es una anuncio prolongado (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 384).
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4. Objetivo N° 4: Asociacién afectiva: haga que el consumidor se sienta bien

acerca de la marca.

Los anunciantes desean que su marca agrade a los consumidores. Creen que el
agrado es conducente a la preferencia. Pero en vez de ofrecer al consumidor razones
sélidas para que le agrade la marca, estos anuncios funcionan mas por medio de
sentimientos, aun cuando se debe ser muy claros acerca de esto, es casi imposible
separar por completo los pensamientos y sentimientos en las respuestas humanas a la
publicidad en el mundo real (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 385).

a) Método de anuncios de satisfaccion: funcionan por medio de una asociacion
afectiva (sentimiento). Supone que vincula la sensacion agradable provocada

por el anuncio con la marca (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 385).

b) Método de anuncio humoristico: debe crear en el receptor una asociacion

agradable y memorable con el producto (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 387).

c) Método de anuncios que recurren al sexo: son un tipo de publicidad basada
en los sentimientos. Debido a que estan dirigidos a los humanos, los anuncios
tienden a enfocarse en el sexo de vez en cuando. Se cree que no requieren
mucho pensamiento, solo excitacion y efecto. Los aspectos sexuales atraen la
atencion y ocasionalmente excitan, lo que puede afectar lo que sienten los
consumidores acerca de un producto (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 388-
389).

5. Objetivo N° 5: Atemorizar al consumidor para que entre en accién.

Las ideas de recurrir al temor por lo comdn estan disefiadas para evocar un
sentimiento especifico (el temor), asi como el pensamiento (O'Guinn, Allen, Semenik,
2007, p. 392).
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a) Método de anuncios que recurren al temor: un llamado al temor pone de
relieve el riesgo de un dafio o de otras consecuencias negativas de no utilizar la
marca anunciada o de no emprender alguna accion recomendada (O'Guinn,
Allen, Semenik, 2007, p. 393).

6. Objetivo N° 6: Cambiar la conducta induciendo ansiedad

La ansiedad no es un temor franco, pero es incbmoda y puede durar mas. Aun
cuando es dificil mantener a las personas en un estado franco de temor, las personas
se pueden sentir ansiosas durante largo tiempo (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p.
394).

a) Método de anuncios de ansiedad: el mensaje que trasmiten estos anuncios es
gue 1) hay un problema claro y presente, 2) la forma de evitar este problema, es

comprar la marca anunciada (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 394).

b) Métodos de anuncios de ansiedad social: el peligro es un juicio social
negativo (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 395).

7. Objetivo N° 7: Transformar las experiencias de consumo.

Los anunciantes tratan de proporcionar esa sensacion de anticipacion y/o de
familiaridad, envuelta en un recuerdo positivo de un anuncio, para que se active

durante la experiencia de consumo misma (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 396).

a) Método de anuncios de transformacion: realmente puede hacer que la
experiencia del consumo sea mejor. Tratan de crear un sentimiento, una imagen
y un estado de animo que se activa cuando el consumidor utiliza el producto o
servicio (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 396).
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8. Objetivo N° 8: Situar solamente a la marca.

Los anunciantes saben desde hace mucho tiempo que cuando colocan su producto
en el escenario social apropiado, su marca adquiere algunas de las caracteristicas de
su entorno. Estos escenarios sociales se crean dentro de los anuncios. En la
publicidad, un producto se coloca en un escenario social segun las necesidades, que
es perfecto para la marca, un escenario donde destaca la marca. Es de esperar que
esto se convierta en la forma en la que el consumidor recuerda la marca, como algo
gue se ajusta a su realidad social fabricada y deseable (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007,
p. 397).

a) Método de anuncios de un fragmento de vida: describen una situacion de
utilizacion ideal para la marca. El contexto social que rodea a la marca se borra y
le da un significado social a la marca. Por supuesto, los consumidores pueden
rechazar o alterar ese significado, pero a menudo lo aceptan (O'Guinn, Allen,
Semenik, 2007, p. 397).

b) Método de anuncio de colocacion de producto/peliculas cortas en Internet:
una forma de integrar al producto en un escenario deseado es colocar el
producto ya sea en un programa de television o en una pelicula(O'Guinn, Allen,
Semenik, 2007, p. 398).

9. Objetivo N° 9: Definir la imagen de la marca.

Las imagenes son las caracteristicas mas aparentes y mas prominentemente
asociadas de una marca. Son las cosas que los consumidores recuerdan mas o

asociacién con una marca (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 399).

a) Método de anuncios de imagen: la publicidad con imagen significa diferentes

cosas para diferentes personas. Para alguna, significa la ausencia de una
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informacion sélida del producto. Para otras, se refiere a una publicidad que es

casi exclusivamente visual (O'Guinn, Allen, Semenik, 2007, p. 399).

H. COMUNICACION INTEGRAL DE MARCA.

Segun O’Guinn, Allen y Semenik (2006, pp.9-11) un aspecto relacionado con la
publicidad, es la comunicacion integral de marca (CIM), la cual, se define como el
empleo de muchas herramientas promocionales, incluyendo la publicidad, en una forma

coordinada.

. ESTRATEGIA.

1. Concepto e importancia.

‘La estrategia de una compafia consiste en las medidas competitivas y los
planteamientos comerciales con que los administradores hacen crecer el negocio,
atraen y satisfacen a sus clientes, compiten con éxito, realizan operaciones y alcanzan
los niveles de desempefio organizacional” (Thompson, Strickland y Gamble, 2008, p.
4).

Su importancia radica en que una correcta elaboracion y ejecucién, resultara en una
ventaja competitiva que desplazara a los competidores, atraera nuevos clientes y

mejorard el desempefio financiero de la empresa.

2. Estrategia de marketing.

“Logica de marketing por medio de la cual las unidades de negocio esperan lograr

sus objetivos de marketing”. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 49).
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Se puede decir que dichos objetivos se concentran en establecer relaciones

redituables con los clientes.

Para concretarla, se debe de desarrollar un proceso que de acuerdo con Kotler y
Armstrong (2008, p.50), esté& formado por:

a) Segmentacion de mercado.

Consiste en la fragmentacién del mercado en tantos grupos de consumidores como

sean sus caracteristicas o necesidades.

Comprendido lo anterior, se puede introducir el concepto adicional de segmento de
mercado y que consta de consumidores que responden de igual manera a un conjunto
determinado de labores de marketing.

b) Determinacién del mercado meta.
Implica definir el segmento de mercado al que se ingresara.

c) Posicionamiento en el mercado.

Es la etapa final y consiste en lograr que un producto o servicio esté en una posicion

favorable en la mente del consumidor, con respecto al de la competencia.

J. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION.

Segun Lambin (1995, p.519) para que una estrategia de comercializacion sea eficaz,
se requiere del desarrollo de un programa de comunicacién, en el cual se persigue el
saber hacer y el hacer valer; para ello se utilizan medios de comunicacion donde los

mas relevantes son la fuerza de ventas y la publicidad de los medios.
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Dicho autor (1995, p.523), plantea las siguientes ventajas y desventajas entre esos

dos medios:

e Alcance: Por medio de la publicidad se logra llegar a mas personas.

e Personalizacion: La venta de un producto con cierta complejidad, se

coloca con facilidad mediante la visita de un vendedor.

e Resultados: Un vendedor puede concretar un pedido de inmediato,
mientras que la publicidad se encarga de crear frutos a un plazo mas o

menos largo.

1. Comunicacion publicitaria.

“La publicidad es un medio de comunicacion que permite a la empresa enviar un
mensaje hacia los compradores potenciales con los que no tiene contacto directo”
(Lambin, 1995, p.531).

El eje de comunicacion mas conocido se basa en cuatro componentes que Lambin
(1995, p. 539) menciona:

e Publico objetivo: Brinda una nocién de a quién se debe de dirigir.
e Promesa: Muestra una diferenciacion.
e Argumento: Enuncia las caracteristicas de esa diferencia.

e Tono: Estilo de expresar el anuncio.
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K. SEGMENTACION DE MERCADO

“Es el proceso de dividir un mercado grande, muy variado (heterogéneo) en sub-
mercados, 0 segmentos, que son mas similares (homogéneos) en términos de lo que

se supone que esta buscando el consumidor.” (O'Guinn, Allen y Semenik, 2007, p. 2).

L. DIFERENCIACION.

“Es el proceso de crear, en la mente del consumidor, una diferencia percibida entre la
marca de una organizacion y las de la competencia.” (O'Guinn, Allen y Semenik, 2007,
p. 27).

M. POSICIONAMIENTO.

“Es el proceso de disefar una marca de manera que pueda ocupar un lugar distinto y
valioso en la mente del consumidor meta en relaciéon con otras marcas, y después
comunicar esta caracteristica distintiva por medio de la publicidad.” (O'Guinn, Allen y
Semenik, 2007, p. 27).

N. PERFIL DEL CONSUMIDOR.

Este concepto abarca todo lo relacionado con estilos, preferencias o habitos de

compra,; sirve para describir el comportamiento del consumidor.

Para Dvoskin (2004, pp.102-106), dicho perfil se define por medio de cinco variables

denominadas bases de segmentacion y que a continuacion se mencionan:

e Geogréficas: Se refiere a que indistintamente de las areas donde se opere
comercialmente, se debera de prestar atenciébn a las necesidades y
preferencias de los consumidores de cada zona.
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e Demograficas: Distinguen a los consumidores tomando en cuenta la edad,

generacion, sexo y nivel de ingresos.

e Psicolégicas: Son las expectativas personales y abarcan la personalidad,
actitud hacia un producto o servicio y las opiniones.

e Socioculturales: Se relaciona con la cultura, subcultura, estilo de vida y
clase social.

e Conductuales: Son las conductas de los consumidores con respecto a un
producto o servicio determinado; factores como la lealtad y tasa de uso,

son los que corresponden a este tipo de base de segmentacion.

O. INVESTIGACION DE MERCADOS.

1. Importancia.

“Es utilizado principalmente en la recoleccion de informacion relevante para ayudar
en la toma de decisiones o para aprobar o refutar una hipétesis sobre un mercado
especifico, mediante encuestas, experimentos, mercados-prueba u otra forma.” (N.
Sapag y R. Sapag, 2008, p. 92).

Kotler & Armstrong (2007, p.5) mencionan que La American Marketing Association

(AMA) define la Investigacién de Mercados de la siguiente manera:
“La Investigacion de mercados es la funcion que enlaza al consumidor, al cliente y al

publico con el comercializador a través de la informacion. Esta informacion se utiliza

para identificar las oportunidades y los problemas de marketing; como también para
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generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; monitorear el desempefio

del marketing; y mejorar la comprensién del marketing como un proceso.
La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para abordar estos
problemas; disefia el método para recolectar la informacién; dirige e implementa el

proceso de recoleccion de datos; analiza los resultados y comunica los hallazgos y sus

implicaciones”.

2. Tipos deinvestigacion.

Se pueden clasificar de manera amplia tal y como lo indica Malhotra (2004, pp.75-85)
en:

a) Exploratoria.

Explora o examina un problema o situacion para proporcionar conocimiento y
entendimiento.

b) Descriptiva.

Su obijetivo principal es describir caracteristicas o funciones del mercado.

c) Causal.

Establece una relacion de causa y efecto entre dos o mas variables.
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3. Proceso de la investigacion.

Al respecto, Malhotra (2004, pp. 9-11) define en términos generales un proceso

formado por seis etapas; mismas que a continuacion se mencionan:

a) Definicion del problema.

Es la base de toda investigacién; aquel que la realiza debe tomar en consideracion
la finalidad de estudio y toda informacién adicional con el fin de definirlo

adecuadamente.

b) Elaboracién de un método para resolver el problema.

Incluye la formulacion de objetivos, modelos de analisis, preguntas de investigacion,

hipétesis e informacion requerida.

c) Disefio de la investigacion.

Implica la definicién de los siguientes pasos:

e Informacion necesaria.

e Andlisis de datos secundarios.

e Investigacion cualitativa.

e Acopio de datos; utilizando la encuesta, observacion y experimentacion.
e Procedimientos de medicion.

e Redaccion de cuestionario.

e Muestreo y tamafios de la muestra.

e Analisis de los datos.
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d) Trabajo de campo.
Para que sea efectivo, debe de existir un adecuado proceso de seleccion,
capacitacion, supervision y seguimiento.
e) Preparacion y analisis de los datos.
Se refiere a la revision, codificacién, transcripcion y verificacion.
f) Preparaciony presentacién del informe.
Se abordan las generalidades del proyecto, una descripcion del método y disefio.
Usualmente los resultados de la investigacion se comunican al gerente a través de
un informe escrito y una presentacion oral. Es imperativo que los hallazgos de la
investigacion se presenten en un formato simple y dirigido a las necesidades de

informacion de la situacion de decision, sin importar la destreza con la cual se llevaron

a cabo los pasos anteriores.

P. ESTADISTICA.

La estadistica es un conjunto de teorias y métodos que han sido desarrollados para
tratar la recoleccion, el analisis y descripcion de datos maestrales con el fin de extraer
conclusiones utiles. Su funcién primordial es apoyar al investigador al decidir sobre el

parametro de la poblacion de la que procede la muestra. (Lincoln, L. 1975. p4).
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1. Estadistica descriptiva.

Se encarga de realizar la descripcién de datos, mediante nimeros que resuman la
informacion, cuadros que presenten la misma y graficos que sean de féacil
interpretacion. Se utiliza para las descripciones de los datos, mediante nUmeros que
resuman la informacioén, cuadros que los presenten y graficos que sean féaciles de

interpretar.

Su primordial objetivo es describir las principales caracteristicas de los datos
reunidos. El analisis se limita a los datos coleccionados en si mismos y no interviene
para nada inferencias 0 generalizaciones acerca de la totalidad de todas las
observaciones posibles, dentro de las cuales la informacion recopilada no es mas que

una pequefia parte. (Lincoln, L. 1975. p3)

2. Muestreo.

Es el proceso de seleccién de una muestra a partir de una poblacion.

a) Muestreo no probabilistico.

Para el muestreo no probabilistico se debe realizar la seleccion de un elemento de la
poblacién que va a formar parte de la muestra se basa hasta cierto punto en el criterio

del investigador (Kinnear, T. y Taylor, J. 1998. p404).

Dentro del muestreo no probabilistico se encuentran los siguientes tipos de

muestras:

e Por conveniencia: se basa en la conveniencia del investigador, cada uno de los

elementos la unidad de muestreo o elemento se autoselecciona o se ha
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seleccionado debido a su facil disponibilidad. En todos los casos no es claro de

gué poblacion se saca la muestra real. (Kinnear, T. y Taylor, J. 1998. p405).

e Por juicio: se seleccionan con base en lo que algun experto considera acerca de
la contribucion que esas unidades o elementos de muestro en particular haran
para responder a la pregunta de investigacion inmediata. (Kinnear, T. y Taylor, J.
1998. p406).

e Por prorrateo: son un tipo especial de muestras intencionales. En este caso, el
investigador emprende pasos explicitos para obtener una muestra que sea
similar a la poblacién en algunas caracteristicas de control anteriormente

especificadas. (Kinnear, T. y Taylor, J. 1998. p406).

b) Muestreo probabilistico.

En este tipo de muestreo se conoce la probabilidad de que un elemento de la
poblacion sea incluido en la muestra, y los elementos de la muestra se
seleccionan por medio de reglas mecanicas de decision. No se deja ninguna discrecion
al investigador o entrevistador de campo en la seleccion de los elementos de la

muestra (Kinnear, T. y Taylor, J. 1998. p410).

En este tipo de muestreo todos los elementos de la poblacion tienen la misma

probabilidad de ser incluidos dentro de la muestra.

Existen varios tipos de muestreo probabilistico, entre ellos:

e Muestreo aleatorio simple: cada uno de uno de los miembros de la  poblacion
tiene igual probabilidad de figurar en la muestra. (Weiers, R. 1986. p.108).

e Muestreo estratificado: en esta modalidad, la poblacibn se divide en
categorias mutuamente excluyentes (no se traslapan) y colectivamente
exhaustivas (todos los miembros quedan incluidos). El fundamento de este tipo
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de muestreo es que las categorias pueden variar mucho entre si con respecto
al pardmetro de interés y, pese a ello, exhibir una gran semejanza dentro de
cada categoria. Para realizarlo hay que muestrear a cada estrato o categoria
como si fuesen una poblacién independiente (Weiers, R. 1986. p.112).

e Muestreo por  conglomerados: este tipo de muestreo esta
fundamentalmente orientado a la seleccién de grupos y no de individuos dentro
de la poblacion. Son un conglomerado o un grupo de elementos que se
seleccionan aleatoriamente en forma simultanea. (Weiers, R. 1986. p.115).

Por tanto antes de seleccionar una muestra por conglomerado, la
poblacion debe dividirse en grupos mutuamente excluyentes 'y
colectivamente exhaustivos. (Kinnear, T. y Taylor, J. 1998. p458).

e Muestreo sistematico: es en el cual el investigador selecciona cada k-ésimo
elemento en el marco, después de un inicio aleatorio (Kinnear, T. y Taylor, J.
1998. p459).

3. Disefo de la muestra.

El disefio de la muestra se relaciona con quién o qué debe incluirse en la muestra.
Esto significa que se requiere una definicion precisa de la poblacion de la cual va a
extraerse la misma. También se debe de tomar en cuenta los métodos para seleccionar
la muestra, que pueden clasificarse en procedimiento probabilistico 0 no probabilistico

y por ultimo el tamafio de la muestra (Kinnear, T. y Taylor, J. 1998. P63).
Algunos de los conceptos basicos relacionados con el muestreo:
a) Elemento.
Es la unidad acerca de la cual se solicita informacion. Este suministrara la base del
analisis que se llevard a cabo. Los elementos mas comunes del muestreo en

investigacion de mercados son los individuos. (Kinnear, T. y Taylor, J. 1998. p401).
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b) Poblacion.

Poblacion o universo, como también se llama, es el conjunto de todos los
elementos definidos antes de la seleccion de la muestra. Una poblacién
adecuadamente designada debe definirse en términos de elementos, unidades de

muestreo, alcance y tiempo. (Kinnear, T. y Taylor, J. 1998. p401).

c) Unidad de muestreo.

Es el elemento o los elementos disponibles para su seleccion en alguna etapa del
proceso de muestreo. En el tipo de muestreo mas simple, el de una sola etapa, las

unidades y los elementos de muestreo son los mismos.

Con procedimientos de muestreo mas complejos pueden utilizarse diferentes niveles
de unidades de muestreo, y entonces las unidades de muestreo y los elementos
difieren en todo, menos en la ultima etapa.

Un proceso de muestreo puede tener tantas etapas como el investigador desee.
Todo lo que tiene que hacer es especificar la unidad de muestreo en cada etapa.
(Kinnear, T. y Taylor, J. 1998. p402).

d) Marco muestral.

Es una lista de todas las unidades de muestreo disponibles para su seleccién en una
etapa del proceso. Uno de los pensamientos mas creativos de un proyecto de
investigacion de mercados puede relacionarse con la especificacion de un marco
muestral. Con frecuencia, la disponibilidad de un marco muestral define la poblacion,
cuando no existe un ajuste perfecto entre poblacion y marco. (Kinnear, T. y Taylor, J.
1998. p402, 403).
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e) Poblacion de estudio.

Es el conjunto de elementos del cual se saca la muestra. Entonces, la poblacién de
estudio se convierte en el conjunto de elementos del cual se selecciona realmente la
muestra. Es con respecto a la poblacion del estudio que podemos hacer inferencias
apropiadas, aun cuando nuestro interés real sea la poblacion inicial. (Kinnear, T. y
Taylor, J. 1998. p403).

Q. COMIDA RAPIDA.

Segun el sitio digital de Livestrong, el Instituto Nacional de Salud de los Estados
Unidos, caracteriza a la comida rapida como una alternativa de facil acceso, bajo costo
y pronta preparacion en relacion con aquella que se prepara en los hogares.

Ademas, menciona que el menu suele tener altos niveles de grasas saturadas,

azucar, sal y calorias.
Para dicho organismo, las cadenas de restaurantes han respondido a la creciente

conciencia publica acerca de la nutricion, ofreciendo en sus instalaciones algunos

alimentos que son bajos en grasas y calorias.
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se presenta la informacion relativa al proceso de investigacion de
mercados; se hace referencia al tipo de estudio segun las caracteristicas del proyecto,
calculos estadisticos para la recopilacion de los datos, procedimientos utilizados, entre
otros.

A. TIPO DE INVESTIGACION.

En este estudio, se ha utilizado la investigacion de tipo descriptiva y se aplic6 un
cuestionario (ver Apéndice A) que pretende —entre otros- exponer el efecto de la

publicidad en los consumidores de comidas rapidas.

Para lograr definirlo, se requirio de la recoleccion de datos y el uso de procedimientos
formales, que permitirian una correcta interpretacion y por lo tanto la especificacion de
aquello que se estudia y que en este caso en particular se relaciona con el consumo de

un producto.

B. SUJETOS DE ESTUDIO Y FUENTES DE INFORMACION.

1. Sujetos de estudio.

Son todas aquellas personas que han visto publicidad de restaurantes de comida

rapida, con un rango de edad entre 15y 65 afos.

La aplicacibn de la encuesta no contemplé restricciones de género, nivel

socioeconémico u otro.
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2. Fuentes de informacion.

Para esta investigacion, la informacion se obtuvo de fuentes primarias utilizando un
cuestionario; esto debido a que se obtendrian los datos directamente de los individuos

a los que se les aplicaria la encuesta.

Con respecto a las fuentes secundarias de informacién, se recopilé directamente de
paginas web de los restaurantes de comidas rapidas mas relevantes segun el estudio
realizado por el Periddico El Financiero de acuerdo con el Anexo No. 1. De las
mismas, se tomaron datos de interés como mision y visién organizacional, productos

ofertados, publicidad realizada y resefia historica.

C. TECNICAS DE INVESTIGACION.
1. Encuesta.

Se aplico un cuestionario via telefonica del 05 al 25 de abril del 2013 y cuya

estructura en forma general es la siguiente:

e Seccion I: Esta conformada por dos preguntas tipo filtro que permitié descartar

elementos que no fueran sujetos de interés para el estudio.

e Seccion II: Corresponde a habitos del consumidor y esta formada por diez

preguntas cuyas respuestas son abiertas, cerradas y de seleccion multiple.

e Seccion lll: Se refiere a la opinion sobre la publicidad y se distribuyen en doce
preguntas, elaboradas para obtener informacion necesaria para la

investigacion.

e Seccion IV: Contiene cinco preguntas relacionadas con aspectos

socioecondmicos.
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D. VARIABLES DEL ESTUDIO.

Con el cuestionario que se aplicd, se pretendia determinar aspectos que servirian
para describir el efecto de la publicidad sobre el consumo en los restaurantes de
comida rapida, tales como:

e Caracteristicas del cliente: Edad, género, estado civil, ocupaciéon y grado

académico.

e Preferencias de consumo: Restaurante preferido y mas frecuentado, horario y

dia de visita, rango de compra.

e Percepcion y recordacion: Calificacion de aspectos generales de

restaurantes, publicidad recordada, medios publicitarios.

E. DISENO DE LA MUESTRA.
1. Unidad de estudio.
Personas entre 15 y 65 afios que han visto publicidad de restaurantes de comida
rapida.
2. Poblacion.

Las personas cuyo rango de edades estd comprendido entre los 15 y los 65 afos,
gue habitan en todo el territorio nacional y han visto publicidad de restaurantes de

comidas rapidas.
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3. Marco muestral.

Para esta investigacion, se utiliz6 como marco muestral el directorio de paginas

blancas residenciales del I.C.E. del afo 2012.

El uso de dicho registro, implicé la participacion de todos los abonados residenciales

a nivel nacional comprendidos en dicho registro al 2012.

4. Calculo de la muestra.

Para efectos de la presente investigacion, se utilizd la siguiente formula para

poblaciones finitas:

2
a N
n= | Zia2 " P9
e
N\ _/

Donde:

n= Tamafio necesario de la muestra.

1-a: Nivel de confianza =95%; por lo tanto Z 4> = 1.96

p = Probabilidad de éxito = que la publicidad tenga efecto en los consumidores de
comidas rapidas.

g: Probabilidad de fracaso = que la publicidad no tenga efecto en los consumidores
de comidas rapidas.

Si p*g se desconoce, se utilizap =0.50y g= 0.5y por lo tanto p*q = 0.5*0.5= 0.25

e= Error, o diferencia maxima entre la media muestral y la media de la poblacion que

se esta dispuesto a aceptar en el nivel de confianza estimado.
61



Sustituyendo en dicha férmula las variables:

p*g= 0.25
e= 0.05 (5%)
Se obtiene n:
Z° 1.96)2(0.5)(0.5 3.8416)(0.25) 0.9604
pg_ (196°(05)05) _ (38416)025) _ - 384.16
d (0.05) 0.0025 0.0025
n= 384.16
n= 385 (con redondeo al niumero superior)

5. Técnica de muestreo.

En esta investigacion se utiliz6 el método de muestreo probabilistico; con el fin de
darle la misma oportunidad a todos los elementos del marco muestral de participar en

la encuesta.

Una vez definido lo anterior, se procedid a seleccionar una de las diferentes
clasificaciones que existen para dicha técnica; tomando en consideracion el tamafio de
la muestra en relacion con la poblacion, se decidié utilizar el muestreo aleatorio simple
con reemplazo, esto permitié sustituir a un elemento que no cumplia con algunas
caracteristicas de interés (preguntas tipo filtro del cuestionario) por otro que si las

cumplia.
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F. PLAN PILOTO.

Antes de utilizar finalmente el cuestionario, se procedié a aplicarlo personalmente a
12 personas para definir las siguientes variables: tiempo de duracion, precision de las
preguntas, puntos de ambigiiedad y destrezas del encuestador (investigador), entre

otros.

La importancia de realizar esta prueba consistié en la identificacion y correccion de

inconsistencias en el cuestionario previo a la aplicacion final.

G. RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO.

Considerando que la muestra requerida esta conformada por 385 elementos, se
procedio a distribuir equivalentemente la misma entre los encuestadores
(investigadores); de tal forma que a cada uno se le asigno un total de 77 elementos. El
directorio de abonados residenciales se dividi6 en partes iguales entre los
encuestadores (investigadores), de esta manera se evitaria encuestar a un mismo

abonado.

Se estableci6 como instruccion general un punto de partida en comun; este
consistiria en seleccionar un niumero al azar entre 1 y 50, el resultado seria el abonado
de arranque y se seguiria esta secuencia hasta completar la cuota asignada a cada

encuestador.

En cuanto al horario de aplicacion de las encuestas, no se establecié con rigurosidad
uno en particular; quedo a discrecion de cada encuestador; no obstante, se recomendd
aplicar los cuestionarios entre las 4:00 p.m. y las 8:00 p.m. de lunes a viernes y de 9:00

a.m. a 8:00 p.m. para los sabados y domingos.
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H. PROCESAMIENTO DE LOS DATOS.

Una vez que se obtuvo la totalidad de encuestas realizadas, se procedido a la
tabulacion de las mismas mediante la herramienta Microsoft Office Excel 2007 y de
esta forma se hizo el procesamiento de los datos. Una vez tabuladas las encuestas se
realizaron los cuadros y gréaficos respectivos, ademas de los cruces de variables

necesarios para la investigacion.

Posteriormente se procedio a la descripcidon de los resultados de cada una de las
variables del cuestionario y los cruces de variables mediante el programa Microsoft
Word 2007.

De acuerdo con la descripcion de los resultados obtenidos y representados a traves
de los graficos y cuadros de la investigacion, se procedioé a plantear las conclusiones y
recomendaciones respectivas; ademas, de una propuesta de los aspectos importantes
gue deben tomar en cuenta las cadenas de comidas rapidas en Costa Rica, para

desarrollar sus campafas publicitarias.

64



CAPITULO V
DESCRIPCION DE LOS RESULTADOS

A continuacién se presentan los resultados obtenidos durante la investigacion sobre

el efecto de la publicidad en el comportamiento de los consumidores de comida rapida.

Este apartado se divide en tres secciones, en la primera se muestra el perfil de los
consumidores de restaurantes de comida rapida encuestados, seguido de sus habitos y
finalmente la opinibn que tienen de forma general sobre la publicidad que han

observado recientemente.

A. PERFIL DE CONSUMIDOR.

En este apartado se detalla el perfil del consumidor con base en las variables género,
estado civil, edad, ocupacion y el dltimo grado académico de cada una de las personas

entrevistadas.
1. Distribucién segun género.

La distribucidon de los encuestados corresponde al género femenino con un 51,9% vy

a un 48,1% masculino.

) Grafico No. 5.1 ) )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN GENERO
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

Femenino

51,9%

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.1
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2. Distribuciéon segun estado civil.

La mayor parte de la poblacion en estudio es soltera, alcanzando un 57,5%, seguido

por 33,0% de personas casadasy 7,1% personas divorciadas.

Gréafico No. 5.2

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN ESTADO CIVIL

Viudo

Union Libre

Estado Civil

Divorciado

Casado

Soltero

Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

i 1,4%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 2

B 60%
[ AT
o,cl)% 1o,lo% 2o,lo% 3O,IO% 4o,lo% so,lo% 60,I0% I

70,0%
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3. Distribucién segun edad.

El 43,1% de las personas encuestadas tienen entre 20 y 29 afos, las personas entre
30y 39 afios representan 32,5% y 2,3% son personas entre 60 y 65 afios.

i Grafico No. 5.3 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN RANGO DE EDAD
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

B

De 60 a 65 afios 2,3%

De 50 a 59 afios 5,5%

De 15 a 19 aios 6,0%

Rango de Edad

De 40 a 49 aios 10,6%

De 30 a 39 afios

32,5%

De 20 a 29 aios 43,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 3
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4. Distribucidén segun ocupacion.

La principal ocupacion de los encuestados corresponde a trabajador asalariado con
65,7%, seguido de los estudiantes con 13,8% y los trabajadores independientes con
9,9%.

) Grafico No. 5.4 ] )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN OCUPACION
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

Otros h 1,0%

Pensionado I 1,3%

Ama de casa - 8,3%
Trabajador
. . 9,9%
independiente - 0
Estudiante _ 13,8%

Trabajador
. 65,7%
asalariado

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Ocupacion

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.4
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5. Distribucién segun ultimo grado académico alcanzado.

Se destaca que el 55,9% de los entrevistados tienen estudios universitarios y 28,6%

estudios secundarios.

Grado Académico

i Grafico No. 5.5 o
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN ULTIMO
GRADO ACADEMICO ALCANZADO
Valores relativos

Abril, 2013
n=385
Otros 2,6%
Maestria/Postgrado 1,8%
Primaria completa 2,6%

Técnico - Parauniversitarios
Secundaria incompleta
Secundaria completa

Universidad incompleta

33,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Universidad completa

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.5
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B. HABITOS DEL CONSUMIDOR.

En este punto se detallan los habitos de consumo de las personas encuestadas
sobre los restaurantes de comida rapida, evaluando diferentes aspectos, con el fin de
describir los resultados segun los principales restaurantes estudiados.

1. Recordacién de los restaurantes de comidas rapidas por parte de los

entrevistados.

El siguiente grafico muestra que el restaurante de comidas rapidas de mayor
recordacion por parte de los entrevistados fue McDonald’s. Como primera mencién, fue
indicado por 52,5% del total de encuestados, en segundo lugar fue KFC con 14,5% y
en tercer lugar Taco Bell con 10,9%.

También se muestra que los consumidores recordaron como segunda mencion a los

restaurantes McDonald’s y Taco Bell con 20,8% cada uno y a KFC con 16,4%.

Como tercera menciéon de recordacion, indicaron en primer lugar al restaurante KFC

con 20,7% seguido por otros restaurantes con 19,0% y Pizza Hut con 14,0%.
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i Grafico No. 5.6 )
RECORDACION DE LOS RESTAURANTES DE COMIDAS RAPIDAS
POR PARTE DE LOS ENCUESTADOS
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

0,

8,3% 9,6% 19,0%

713,1% 9,4% 14,0%
Pizza Hut . B Mencion 1
13,9% 7,0% 9,8%
Subway . Mencidn 2
g 16,8%  16,1% 11,2%
=
© Burger Kin -
3 s s Mencion 3
v 1 10,9% 20,8% 12,6%
e« Taco Bell -
1 14,5% 16,4% 20,7%
i 52,5% 20,8% 12,8%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Porcentaje

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.6

Nota: El 19,0% en “Otros” — Mencién 3 incluye: Wendy’s, Ta Contento, Teriyaki, Campero, Quiznos,

Popeye’s, As de Oros, Rostipollos, Mo Joe’s, China Wok.
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2. Distribucién de los entrevistados segun restaurante de preferencia.

El 32,5% de los encuestados mencionaron a McDonald’s como su restaurante
preferido. En segundo lugar, KFC con 18,2% y Taco Bell con 16,6%.

i Grafico No.5.7 i
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EL
RESTAURANTE DE PREFERENCIA
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

Ns/Nr
Otros
Campero
Quiznos
Burger King

Pizza Hut

Restaurante de Preferencia

Subway
Taco Bell
KFC

McDonald's

32,5%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 7
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3. Distribucién de los entrevistados segun el restaurante mas frecuentado.

El restaurante mas frecuentado por las personas entrevistadas fue McDonald’s

alcanzando 40,8%, seguido por KFC con 17,9% y Taco Bell con 15,1%.

Restaurante mas frecuentado

~ Gréfico No. 5.8 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN
EL RESTAURANTE MAS FRECUENTADO
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

Otros
Quiznos
Burger King
Pizza Hut
Subway
Taco Bell
KFC

McDonald’s

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 8
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4. Distribucion de los entrevistados segun el restaurante de  mayor

preferenciay de mayor frecuencia de visitas.

Se observa que McDonald’s es el restaurante de mayor preferencia y a su vez el que

mas frecuentan las personas entrevistadas con 85,6%%; mientras que KFC representa
78,6% y Taco Bell 71,9%.

Restaurante de preferencia

Gréafico No. 5.9
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EL RESTAURANTE DE MAYOR
PREFERENCIA Y DE MAYOR FRECUENCIA DE VISITA
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

Otros
McDonald's
Taco Bell

Taco Bell

Otros
McDonald's
KFC 78,6%

Otros

Taco Bell
KFC
McDonald's

McDonald's
85,6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%
Porcentaje de frecuencia de visita

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 9
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5. Distribucién de los entrevistados segun la razén por la que visitan el

restaurante mas frecuentado.

El 28,3% de los entrevistados indicd que visitan el restaurante mas frecuentado por

el sabor, 26,2% por los productos y 11,9% por el precio.

i Grafico No. 5.10 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA RAZON POR LA QUE
VISITAN EL RESTAURANTE MAS FRECUENTADO
Valores relativos
Abril, 2013
n=385

Otros
Servicio
Calidad
Familia
Facilidades
Cercania
Saludable
Precio

Producto 26,2%
28,3%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Razon de visita

Sabor

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.10

Nota: Otros incluye: Invitaciones, juguetes, autoservicios, rapida atencidn, cantidad de locales,

horario, higiene, comodidad, acceso a locales, mejor comida, no cocinar.
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a) Distribucién de los entrevistados segun la razon por la que visitan el

restaurante mas frecuentado: McDonald’s.

En relacidon con las razones de visitas a McDonald’s, 34,4% de los entrevistados

indicaron que lo hacen por el sabor, 23,2% por los productos y 13,6% por precio.

) Grafico No. 5.11 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA RAZON POR LA QUE
VISITAN EL RESTAURANTE MCDONALD’S
Valores relativos
Abril, 2013
n=125

Otros 8,8%

Cajita Feliz
Promociones
Favorito

Familia

Razoén de visita

Servicio
Facilidades
Precio
Producto

Sabor

0,0% 5,0% 10,0 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.11

Nota: Otros incluye: Publicidad, hijos, no cocinar, cantidad de locales, rdpida atencion, higiene,

variedad.
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b) Distribucion de los entrevistados segun la razén por la que visitan el

restaurante mas frecuentado: KFC.

En relacion con las razones de visita a KFC, 34,4% de los entrevistados indicaron
gue lo hacen por el sabor y por el producto respectivamente, seguido por la calidad y
precio con 5,7% cada uno.

) Grafico No. 5.12 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA RAZON POR LA QUE
VISITAN EL RESTAURANTE KFC
Valores relativos
Abril, 2013
n=70

Otros — 20,0%

Precio [N 5,7%
Calidad 1 5,7%
Sabor [ 34,3%

Producto — 34,3%

Razon de visita

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0%
Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.12

Nota: Otros incluye: Variedad, auto servicio, saludable, cercania, familia, drea de juegos, juguete,

invitaciones, cantidad de locales.
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c) Distribucion de los entrevistados segun la razén por la que visitan el
restaurante mas frecuentado: Taco Bell.

En relacion con las razones de visita a Taco Bell, 25,0% de los entrevistados
indicaron que lo hacen por el producto y 23,4% por los precios y por el sabor

respectivamente.

i Gréafico No. 5.13 i
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA RAZON POR LA QUE
VISITAN EL RESTAURANTE TACO BELL
Abril, 2013
n=64

Otros

Promociones

Cercania

Razon de visita

Sabor 23,4%

Precio 23,4%

Producto 25,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.13

Nota: Otros incluye: Hijos, saludable, servicio, comodidades, horario, antojos, mejor comida.
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6. Distribuciéon de los entrevistados segun frecuencia de visita al restaurante

mas visitado.

El 29,1% de los entrevistados indicaron que visitan dos veces por mes el restaurante
mas frecuentado, 23,4% una vez al mes y 19,0% mas de tres veces.

i} Grafico No. 5.14,
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA CANTIDAD DE VISITAS
AL RESTAURANTE MAS FRECUENTADO
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

NS/NR
Otro
E
2 Una vez
(V]
€
.g Dos Veces 29,1%
c
(]
=1
o Tres veces
s

Ma3s de tres veces

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.14
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7. Distribucién de los entrevistados segun cantidad de visitas con respecto al

restaurante de mayor frecuencia de visitas.

Segun los entrevistados que visitan con mayor frecuencia el restaurante McDonald’s
28,4% lo hacen més de tres veces al mes y 24,2% dos veces al mes; para el caso de
KFC 36,8% lo visitan una vez al mes y 35,3% dos veces al mes. Por ultimo, Taco Bell

32,8% lo visitan dos veces al mes.

i Gréafico No. 5.15
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN CANTIDAD DE VISITAS
CON RESPECTO AL RESTAURANTE DE MAYOR FRECUENCIA
Valores Relativos
Abril, 2013

Ns/Nr

Otro

Ma3s de tres
Unavez
Tres veces
Dos veces

Taco Bell
24,1% n=58
24,1%

32,8%

Ns/Nr

Otro

Tres veces
Mas de tres
Dos veces
Una vez

KFC
n=68

35,3%
36,8%

Frecuencia de visita

Ns/Nr 0,6%
Otro
Unavez
Tres veces
Dos veces

Mas de tres

11,5%
19,1% McDonald's

19,7%
24,2% n=157

24,8%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%
Porcentaje

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.15
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8. Distribucién de los entrevistados segun los dias de la semana que

acostumbran visitar el restaurante mas frecuentado.

Los entrevistados visitan con mas frecuencia los restaurantes de comidas rapidas los

fines de semana con 40,5%; en segundo lugar, se ubican los dias sabados con 19,7%

y en tercer lugar los viernes con 16,9%.

i Grafico No. 5.16 ) i
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS DIAS
DE VISITA AL RESTAURANTE MAS FRECUENTADO
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

Ns/Nr
Lunes
Martes
Miércoles

Jueves

Dia de la semana

Domingo
Viernes
Sabado

Fines de semana 40,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.16

50,0%
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9. Distribucién de los entrevistados segun la hora que visitan el restaurante

mas frecuentado.

El 49,4% los entrevistados visita su restaurante mas frecuentado entre las 6:00 pm y
las 10:00 pm, mientras que 24,2% lo hace entre las 10:00 a.m. y 2:00 p.m. y en tercer

lugar se ubica el horario de 2:00 p.m. a menos de 6:00 p.m. con 18,4%.
) Grafico No. 5.17 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LAS HORAS DE
VISITA A SU RESTAURANTE MAS FRECUENTADO
Valores Relativos

Abril, 2013
n=385

Ns/ Nr
De 6:00 a.m. a menos de 10:00 a.m.

De 10:00 p.m. a 6:00 a.m.

Hora del dia

De 2:00 p.m. a menos de 6:00 p.m.

De 10:00 a.m. a menos de 2:00 p.m.

De 6:00 p.m. a menos de 10:00 p.m. 49,4%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%
Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 17
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10.Distribucion de los entrevistados segun la persona que lo acompafa al

visitar el restaurante que mas frecuenta.

El 44,2% de los entrevistados visitan el restaurante de comida rapida con su pareja,
seguido del 27,0% que lo hacen con los hijos y 25,5% lo visitan con sus grupos de
amigos.

i Gréafico No. 5.18
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA PERSONA QUE LO
ACOMPANA AL VISITAR EL RESTAURANTE QUE MAS FRECUENTA
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

Otros

Nietos

Padres

Companeros de estudio

Compafieros de trabajo

Acompanante

Solo
Grupos de amigos
Hijos

Con su pareja 44,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 18
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11.Distribucion de los entrevistados segun el monto que invierten en el

momento de la visita al restaurante que mas frecuenta.

En el siguiente gréafico, se observa que el 42,6% de los entrevistados indicaron que
gastan entre ¢2,500 y menos de ¢5,000, un 22,6% de ¢5,000 a menos de ¢7,500 y un
15,1% invierten de ¢7,500 a menos de ¢10,000.

i Grafico No. 5.19 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EL MONTO
QUE INVIERTEN EN EL MOMENTO DE LA VISITA AL
RESTAURANTE QUE MAS FRECUENTA
Valores relativos
Abril, 2013
n=385

Mas de ¢15,000
Ns/Nr
¢12,500 a menos de ¢15,000

Menos de ¢2,500

Rango de Compra

¢10,000 a menos de ¢12,500
¢7,500 a menos de ¢10,000
¢5,000 a menos de ¢7,500

¢2,500 a menos de ¢5,000 42,6%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.19
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12. Distribucion de los entrevistados segun la calificacion promedio de

aspectos de restaurantes de comida rapida.

En relacion con la evaluacién brindada por los entrevistados, los mismos indican que

el horario de atencion y limpieza del lugar son los que obtuvieron una calificacion

promedio de 8,6 y la calidad de los productos un 8,5. Los elementos con las

calificaciones mas bajas son las facilidades para personas discapacitadas y el servicio

express con 6,5y 6,1 respectivamente.

Gréafico No. 5.20

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA CALIFICACION PROMEDIO
DE ASPECTOS DE RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA

Valores absolutos

Abril, 2013
n=385
Play ground
Servicio express
Cercania del trabajo 7,2
9 Facilid./discapacitadas 7,3
S Parqueo 7,4
’—f, Dist. instalaciones 7,6
g Cercania hogar 7,7
?1;:_ Publicidad 7,7
& Precio 7,9
Ambiente 8,0
Variedad promociones 8,0
Variedad de productos 8,1
Servicio 8,3
Calidad de los productos 8,5
Horario 8,6
Limpieza 8,6
0,0 2,0 8,0 10,0

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.20

Calificacion
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a) Distribucién de los entrevistados segun la calificacion promedio de
aspectos de restaurantes McDonald’s.

En relacion con la evaluacion brindada por los entrevistados, el horario de atencién
y limpieza del lugar obtuvieron una calificacion promedio de 8,6, seguido del servicio
con 8,3. Los elementos con las calificaciones mas bajas son el servicio express y el

play ground con 6,2 y 6,6 respectivamente.

) Grafico No. 5.21 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA CALIFICACION PROMEDIO
DE ASPECTOS DE RESTAURANTES MCDONALD’S
Valores absolutos
Abril, 2013
n=157

Servicio express

Play ground

Cercania trabajo
Facilid./discapacitadas
Parqueo

Dist. instalaciones
Publicidad

Cercania hogar

Aspecto Calificado

Precio

Variedad productos
Ambiente

Variedad de las promociones
Calidad de los productos
Servicio

Limpieza

Horario

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.21

6.2
6,6
7,1
7,4
7,4
7.8
7,8
7,8
7,8
7.9
7,9
8,1
8,2
83
8,6
8,6

0,0

2,0 4,0 6,0 8,0 10,0

Calificacion



b) Distribucién de los entrevistados segln la calificacion promedio de

aspectos de restaurantes KFC.

En relaciébn con la evaluacion brindada por los entrevistados, la calidad de los
productos obtuvo una calificacion promedio de 8,8, seguido del horario de atencion con
8,6. Los elementos con las calificaciones mas bajas son el servicio express y el play
ground con 6,6 y 6,1 respectivamente.

) Grafico No. 5.22 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA CALIFICACION PROMEDIO
DE ASPECTOS DE RESTAURANTES KFC
Valores absolutos
Abril, 2013
n=69

Play ground

Servicio express
Facilid./discapacitadas
Cercania trabajo
Parqueo

Dist. instalaciones

Cercania hogar

Aspecto Calificado

Variedad de promociones
Publicidad

Precio

Ambiente

Servicio

Variedad productos
Limpieza

Horario

Calidad de los productos

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.22

6,1
6,6
6,7
7,0
7,2
7,3
7,6
7,6
7,7
7,8
8,0
8,2
8,3
8,5
8,6
8,8

0,0

2,0 4,0 6,0 8,0 10,0

Calificacion
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c) Distribucién de los entrevistados segun la calificacién promedio de

aspectos de restaurantes Taco Bell.

En relacion con la evaluacion brindada por los entrevistados, la calidad de los

productos obtuvo una calificacion promedio de 8,6, seguido del horario de atencién

con 8,5. Los elementos con las calificaciones mas bajas son el servicio express y el

play ground con 6,6 y 5,3 respectivamente.

i Gréfico No. 5.23 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA CALIFICACION PROMEDIO
DE ASPECTOS DE RESTAURANTES TACO BELL
Valores absolutos
Abril, 2013

Play ground

Servicio express
Facilid./discapacitadas
Cercania del hogar
Dist. instalaciones
Parqueo

Publicidad realizada

Aspecto Calificado

Cercania del trabajo
Ambiente

Variedad de las promociones
Limpieza del lugar

Servicio

Variedad de productos
Precio

Horario de atencion

Calidad de los productos

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.23

n=58

53
6,6
7,1
7,3
7,5
7,5
7,6
7,6
7,6
7,9
8,0
8,1
8,2
8,3
8,5
8,6

0,0

2,0 4,0 6,0 8,0 10,0

Calificacion
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C. OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD.

En este apartado se describen los resultados obtenidos segun las variables de
estudio planteadas, con el fin de conocer el efecto que ha provocado la publicidad de
los diferentes restaurantes de comida rapida sobre las personas entrevistadas.

1. Distribucion de los entrevistados segun los medios donde recuerda haber

visto publicidad.

Con respecto a los medios donde se expuso la publicidad, 80,0% de los encuestados
mencionaron como primera opcion la television, mientras que las vallas publicitarias

alcanzaron 48,3% y en tercer lugar los periédicos con 41,8%.

i Grafico No. 5.24 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EL MEDIO
DONDE RECUERDA HABER VISTO PUBLICIDAD
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

Otros

Revistas

Medios transporte
Internet

Redes Sociales
Radio

Volantes

Muppies
Periddicos

Vallas Publicitarias
Televisiéon

Medios Publicitarios

80,0%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.24
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2. Distribucién de los encuestados segun la publicidad de cadenas de comida

rdpida més recordada.

El grafico muestra la publicidad de los restaurantes de comidas rapidas que tuvieron
un mayor nivel de recordacién por los entrevistados. El restaurante elegido como
primera mencién fue McDonald’s con 57,9%, seguido por KFC con 11,7% y Taco Bell
con 10,4%.

Como segunda mencidn, los entrevistados indicaron la publicidad de McDonald’s con

19,4%, en segundo lugar a KFC con 19,1% y en tercer lugar a Taco Bell con 18,2%.

Como tercera mencion, la publicidad mas recordada corresponde a Taco Bell con
21,5% y KFC con 18,3%.

i Grafico No.5.25
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA PUBLICIDAD DE
RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA MAS RECORDADA
Valores relativos

Abril, 2013
n=385
4,7% 12,2% 16,4%
Otros
2,6% 93% 13,7%
Burger King
3,9% 8,7% 4,6% B Mencién 1
@ Subway
‘g 88%  13,1%  11,9% Mencion 2
= Pizza Hut
2
s 10,4% 18,2% 21,5% Mencion 3
& Taco Bell
11,7% 19,1% 18,3%
KFC
19,4% 13,7%
McDonald's
T T T T T 1
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Porcentaje

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.25

Nota: El 16,4% en “Otros” — Mencién 3 incluye: Wendy’s, Campero, Quiznos, Popeye’s, As de Oros,

Rostipollos.
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3. Distribucién de los entrevistados segun la publicidad que mas les llamo la

atencion.

En relacion con la publicidad que mas les llamo la atencion, McDonald’s obtuvo

48,6% de los encuestados, le sigue Taco Bell con 13,8% y Pizza Hut con 11,7%; en el

siguiente grafico se puede observar un mayor detalle:

Publicidad de Restaurante

i Gréfico No. 5.26 i
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA PUBLICIDAD
QUE MAS LLAMO LA ATENCION
Valores relativos
Abril, 2013
n=385

Ns/Nr
Otros
Burger King
Subway
KFC

Pizza Hut
Taco Bell

McDonald's

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 26
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4. Distribuciéon de los entrevistados segun aspectos recordados de la

publicidad.

Los aspectos mas recordados de la publicidad son los productos con 33,2%,
mientras que 16,9% corresponde a las promociones y en tercer lugar las novedades

con 9,6%.

) Grafico No0.5.27 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN ASPECTOS
RECORDADOS DE LA PUBLICIDAD
Valores relativos

Abril, 2013
n=385
Ns/Nr
Otros
Personajes
Precio

Mdsica - Imagenes

Aspectos Recordados

Novedades

Promociones

Productos 33,2%

0,0% 5,0% 10,0%» 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 27

Nota: Otros incluye: colores, frases/slogans, mensaje.
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5. Distribucién de los entrevistados segun los elementos mas Ilamativos de la

publicidad.

Se observa que 26,2% de los entrevistados mencionaron la presentacion del
producto como el elemento que més le llamé la atencidn, mientras que 22,2% y 20,2%
de los entrevistados mencionaron las imagenes y promociones respectivamente.

i Grafico No. 5.28 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS ASPECTOS
MAS LLAMATIVOS DE LA PUBLICIDAD
Valores relativos
Abril, 2013
n=385

Ns/ Nr
Precio
Frases
Musica

Mensaje

Elemento

Personajes
Colores
Promociones

Imagenes

26,2%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%
Porcentajes

Productos

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.28
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a) Distribucién de los entrevistados segun los aspectos més llamativos de

la publicidad de McDonald’s.

El 23,8% de los entrevistados indicaron la presentacion del producto como el
elemento que mas llamoé la atencién, 21,6% las imagenes utilizadas y 18,8% las

promociones anunciadas.

i Gréfico No. 5.29 )

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS ASPECTOS
MAS LLAMATIVOS DE LA PUBLICIDAD DE MCDONALD’S
Valores relativos
Abril, 2013
n=320

Ns/ Nr

Otro
Musica
Frases

Mensaje

Elemento

Personajes
Colores
Promociones

Imagenes

23,8%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Productos

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.29
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b) Distribucién de los entrevistados segun los aspectos mas llamativos de
la publicidad de KFC.

El 27,4% de los entrevistados mencionaron las promociones como el elemento que
mas llamé la atencioén, 24,2% los productos y 21,0% las imagenes.

i Grafico No. 5.30 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS ASPECTOS
MAS LLAMATIVOS DE LA PUBLICIDAD DE KFC
Valores relativos
Abril, 2013
n=62

Ns/ Nr
Otro
Frases
Mensaje

Musica

Elemento

Personajes
Colores
Imagenes

Productos
27,4%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Promociones

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.30
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c) Distribucién de los entrevistados segun los aspectos mas llamativos de

la publicidad de Taco Bell.

En 25,6% de los entrevistados mencionaron al producto como el elemento que mas
les llamo6 la atencion, al 21,8% las imagenes utilizadas y 20,5% las promociones

anunciadas.

i} Grafico No. 5.31 )

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS ASPECTOS
MAS LLAMATIVOS DE LA PUBLICIDAD DE TACO BELL
Valores relativos
Abril, 2013
n=78

Ns/Nr
Otro
Mensaje
Frases

Mdsica

Elemento

Personajes
Colores
Promociones

Imagenes

25,6%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Productos

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.31
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6. Distribuciéon de los entrevistados segun la publicidad mas recordada en el

principal medio de comunicacion: television.

El medio de comunicacion donde la mayoria de los entrevistados recuerdan haber
visto publicidad fue la television, y de la misma los aspectos que mas les llamaron la
atencion fueron los productos con 35,8%, en segundo lugar las imagenes con 28,8% y

en tercer lugar las promociones y colores con 14,5% cada uno.

i} Grafico No. 5.32 i
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA PUBLICIDAD MAS
RECORDADA EN EL PRINCIPAL MEDIO
DE COMUNICACION: TELEVISION
Valores relativos
Abril, 2013
n=385

Ns/Nr

Otros

Frase

Musica

Mensaje

Personajes

Elemento recordado

Colores

Promociones

Imagenes

Productos

35,8%

0,0% 5,0% 10,0%6  15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.32
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7. Distribucion de los entrevistados segun su calificacion promedio sobre lo
atractivo de la publicidad observada.

En relacién con la calificacién promedio de los aspectos atractivos en la publicidad,
se evalu6 a los productos con 8,7, las promociones anunciadas y las imagenes

observadas con una calificacion de 8,3.

i Grafico No.5.33 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU CALIFICACION
PROMEDIO SOBRE LO ATRACTIVO DE LA PUBLICIDAD
Valores absolutos
Abril, 2013
n=385

Personajes del anuncio
Musicalizacién del anuncio
Tematica del anuncio
Frases/Slogan

Mensaje del anuncio
Colores utilizados

Imagenes observadas

Aspecto Calificado

Promociones anunciadas

Presentacidn de los productos

00 10 20 3,0 40 50 60 70 80 90 100

Calificacion

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.33

98



a) Distribucién de los entrevistados segun su calificaciéon promedio sobre

lo atractivo de la publicidad observada de McDonald’s.

En relacion con la calificacién promedio brindada por los entrevistados con respecto

a lo atractivo de la publicidad de McDonald’s, el grafico muestra que la calificacion

promedio mas alta fue la presentacion de los productos con 8,6, las imagenes y los

colores utilizados obtuvieron con calificacion de 8,3 cada una y las promociones 8,2.

Los elementos que resultaron menos atractivos para los entrevistados fueron

musicalizacién, personajes y tematica del anuncio con 6,6; 6,5y 6,4 respectivamente.

Aspecto Calificado

i Gréfico No. 5.34 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU CALIFICACION PROMEDIO
DE LO ATRACTIVO DE LA PUBLICIDAD DE MCDONALD’S
Valores absolutos
Abril, 2013
n=187

Tematica del anuncio
Personajes del anuncio
Musicalizacion del anuncio
Frases/Slogan

Mensaje del anuncio
Promociones anunciadas
Colores utilizados
Imagenes observadas

Presentacién de los productos

0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0
Calificacion

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.34
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b) Distribucién de los entrevistados segun su calificacion promedio sobre

lo atractivo de la publicidad observada de Taco Bell.

La calificacion promedio brindada por los entrevistados con respecto a lo atractivo de

la publicidad de Taco Bell, el grafico muestra que la calificaciébn promedio mas alta fue

la presentacion de los productos con 9,0, le siguen las promociones y las imagenes con

8,4 cada una.

Los elementos que resultaron menos atractivos para los entrevistados fueron

musicalizacién, tematica, personajes y del anuncio con 6,4; 6,0 y 5,7 respectivamente.

Aspecto Calificado

i Gréfico No. 5.35 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU CALIFICACION PROMEDIO
SOBRE LO ATRACTIVO DE LA PUBLICIDAD DE TACO BELL
Valores absolutos
Abril, 2013
n=53

Personajes del anuncio
Tematica del anuncio
Musicalizacién del anuncio
Frases/Slogan

Mensaje del anuncio
Colores utilizados
Promociones anunciadas

Imagenes observadas

Presentacién de los productos

00 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Calificacion

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.35
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c) Distribucién de los entrevistados segun su calificacién promedio sobre

lo atractivo de la publicidad observada de KFC.

La calificacion promedio brindada por los entrevistados con respecto a lo atractivo de

la publicidad de KFC, el grafico muestra que la calificacion promedio mas alta fue la

presentacion de los productos con 9,2, las promociones con 9,1 y los colores utilizados

con 8,5.

Los elementos que resultaron menos atractivos para los entrevistados fueron

frases/slogan, personajes y musicalizacion del anuncio con 6,6; 64 y 6,3

respectivamente.

Aspecto Calificado

i Gréafico No. 5.36 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU CALIFICACION PROMEDIO
SOBRE LO ATRACTIVO DE LA PUBLICIDAD DE KFC
Valores absolutos
Abril, 2013
n=36

Musicalizacién del anuncio
Personajes del anuncio
Frases/Slogan

Tematica del anuncio
Mensaje del anuncio
Imagenes observadas
Colores utilizados
Promociones anunciadas

Presentacion de los productos

0,0 1,0 2,0 3,0 40 50 60 7,0 80 90 10,0

Calificacion

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.36
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8. Distribucién de los entrevistados segun la influencia en la decision de

compra.

Entre los factores que pueden incidir en una eventual compra, con base en la
publicidad, 26,2% de los encuestados indicaron que la promocién incidiria como factor

determinante.

Elementos como la presentacion del producto y la imagen en general, corresponden

al segundo y tercer elemento en importancia con 20,5% y 16,1% respectivamente.

i Grafico No. 5.37
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA INFLUENCIA DE
VARIOS ELEMENTOS EN LA DECISION DE COMPRA
Valores relativos
Abril, 2013
n=385

Ns/Nr

Tematica del anuncio
Frases/Slogan
Personajes
Musicalizacién
Colores

Mensaje del anuncio

Aspecto Publicitario

Imagenes

Presentacion del producto

26,2%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Promociones

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.37
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9. Distribucién de los entrevistados segln aspectos que no son agradables

de la publicidad.

En cuanto a la existencia de elementos desagradables en la publicidad, 87,3% de
los encuestados menciond que no habia encontrado aspecto alguno, mientras que un

6,8 % indico la existencia de algun elemento no agradable.

i Gréfico No. 5.38
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS DE ACUERDO CON LA EXISTENCIA
DE ASPECTOS NO AGRADABLES DE LA PUBLICIDAD
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

Ns/Nr - 6,0%

Respuesta

Si - 6,8%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.38
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10.Distribucion de los entrevistados segun los aspectos de la publicidad que

no fueron del agrado.

El grafico muestra los aspectos de la publicidad que no fueron del agrado de los
entrevistados. En primer lugar con 38,5% se encuentra la publicidad engafosa, seguida
de la presentacion de los productos y la musica, ambos con 15,4% cada uno.

i Gréafico No.5.39
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN ASPECTOS DE LA
PUBLICIDAD QUE NO FUERON DE SU AGRADO
Valores relativos

Abril, 2013
n=26
Personajes
Imagenes
3
= Letras
C
® -
5 Creatividad
@
o3 ..
- Musica
(=]
L]
a Producto
<

Publicidad engafosa

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.39
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11. Distribucion de los entrevistados segun su calificacion de la publicidad.

Con respecto a las calificaciones por parte de los encuestados de la publicidad
recordada, se obtuvo que 8 fue la ponderacién mas alta con un 36,1%, seguido de 9
con un 24,2% vy 10 con 16,9%.

i Grafico No. 5.40 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU
CALIFICACION DE LA PUBLICIDAD
Valores relativos
Abril, 2013
n=385

Ns/Nr

36,1%

O 00 N O U1 W .

Calificacidn de la publicidad

10 16,9%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.40
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12.Distribucion de los entrevistados segun efecto de la publicidad sobre la

frecuencia de visita.

Segun la publicidad vista sobre restaurantes de comida rapida, 70,1% de los
entrevistados visitan el restaurante con la misma frecuencia y 24,7% lo hacen con mas

frecuencia.

. Grafico No. 5.41
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EFECTO DE LA PUBLICIDAD
SOBRE LA FRECUENCIA DE VISITA A LOS RESTAURANTES
Valores Relativos
Abril, 2013
n=385

Menos Frecuencia [l 5,2%

Mas Frecuencia [ 24,7%

Frecuencia de Visita

Misma Frecuencia [, 70,1%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 41
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13.Distribucion de los entrevistados segun la intencion de visita a los

restaurantes de comida rapida después de haber visto la publicidad.

Después de observada la publicidad del restaurante Taco Bell, la misma generd una
mayor cantidad de intenciones de visita con 32,1%, en segundo lugar Pizza Hut con

31,1% vy en tercer lugar McDonald’s con 23,2%.

Ademas, los resultados muestran que los encuestados que vieron publicidad de los
restaurantes KFC y McDonald’s, mantienen la misma frecuencia de visita con 80,6% Yy

70,8% respectivamente.

Grafico No. 5.42 .
FRECUENCIA DE VISITA DE LOS ENCUESTADOS DESPUES DE HABER VISTO
LA PUBLICIDAD DE LOS PRINCIPALES RESTAURANTES
Valores relativos

Abril, 2013
KFC Lm 2,8% 80,6% =36
McDonald’s 23,2% 5,9% 70,8% n=186
3 -
[
i .
S Pizzatur 689% 45
7]
[J) -
o
Taco Bell 7,5% 60,4% n=53
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%
Porcentajes
B M3s frecuencia Menos frecuencia Misma frecuencia

Fuente: Apéndice B, Cuadro No. 42
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14. Efecto de la publicidad sobre los entrevistados para probar algin

producto no habitual.

El 41,3% de los entrevistados fue influenciado por la publicidad para probar un
producto diferente al consumido habitualmente y 58,7% no se vio influenciado.

i Gréfico No. 5.43 i
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EFECTO EN LA
COMPRA DE UN PRODUCTO DIFERENTE AL HABITUAL
Valores relativos
Abril, 2013
n=385

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.43
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15. Razones para comprar un producto no habitual.

En relacion con la razén por la cual los entrevistados decidieron hacer una compra
diferente a la habitual, 57,9% de los entrevistados indicaron que lo hicieron por probar
algo diferente y 23,3% por alguna promocion, siendo estos los datos mas relevantes.

i Grafico No. 5.44 ) i
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA RAZON POR LA CUAL
SE HIZO UNA COMPRA DIFERENTE A LA HABITUAL
Valores relativos

Abril, 2013
n=159

Otros h 4,4%

Presentacion producto [l 6,9%

Productos nuevos [ 75%

Razoén

Promocién [N 23,3%

Probar algo diferente — 57,9%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.44
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16. Distribucion de los entrevistados segun necesidad de mejorar en la

publicidad.

En relacion con la mejoras a la publicidad observada, 76,1% de los encuestados
indicaron que no le harian mejora alguna, mientras que 17,7% indicé algun tipo de

recomendacion.

i Gréfico No. 5.45
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN S| SE DEBE O NO MEJORAR
LA PUBLICIDAD DE LOS RESTAURANTES
Valores relativos
Abril, 2013
n=385

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.45
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17.Distribucion de los encuestados segln recomendaciones para mejorar la
publicidad.

Como recomendacién para la publicidad, la creatividad obtuvo 19,1%, en segundo
lugar las imagenes con 17,6% y 14,7% de los entrevistados indic6 que se deberian de

mostrar mas productos.

Ademas, el elemento de la percepcion con respecto a que la publicidad no fuera
engafosa obtuvo un 10,3%.

i Gréfico No. 5.46 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN ASPECTOS A
MEJORAR EN LA PUBLICIDAD OBSERVADA
Valores relativos
Abril, 2013
n=68

Otros
Datos nutricionales

Mayor pauta publicitaria

c
Nl -
§ Musica
g M4ds promociones
£ o
S Que no sea engafiosa
()
o Mostrar mas productos
Imagenes productos 17,6%
Creatividad 19,1%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Porcentajes

Fuente: Apéndice B, Cuadro No.46

Nota: Otros incluye: Aclaracidn de restricciones, que no ataquen a la competencia, mencionar vigencia de las
promociones, originalidad.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES

. La diferenciacion de las cadenas de comidas rapidas se basa en valores

agregados tales como: el servicio, horarios, ambiente y limpieza del lugar.

. Las ventajas competitivas de las cadenas de comida rapida se generan a través
de valores agregados para su diferenciacion de la competencia, las cuales
deben ser transmitidas al consumidor final; por lo tanto, realizan camparfas

publicitarias agresivas para posicionarse en la mente del consumidor.

. El perfil del consumidor de cadenas de comida rapida esta definido por las
siguientes caracteristicas:

e Mujeres 51,9% y Hombres 48,1%.

e Solteros.

e De 20 a 29 afios.

e Trabajadores asalariados y estudiantes.

e Con universidad completa, incompleta y secundaria completa.

. McDonald’s fue el restaurante de mayor preferencia, el mas frecuentado y
recordado por parte de los encuestados. KFC y Taco Bell se ubican en el

segundo y tercer puesto respectivamente.

. Las razones por las cuales los encuestados visitan los restaurantes de mayor
frecuencia, McDonald’s, KFC y Taco Bell, son: el sabor, precio, calidad y tipo de

productos.

. La mayor parte de los entrevistados visitan el restaurante McDonald’s, que es el
mas frecuentado, al menos dos veces al mes; el horario en que lo hacen es de

6:00 p.m. a 10:00 p.m. los fines de semana.
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7. Los entrevistados visitan los restaurantes de comida rapida acompafiados de

sus parejas o hijos y acostumbran invertir un monto entre ¢2,500.00 y ¢5,000.00.

8. Los aspectos mejor calificados de los restaurantes de comida rapida en general
fueron: limpieza, horarios de atencion y la calidad de productos. Los aspectos

con menor calificacion fueron: el servicio express y el play ground.

9. Los elementos que los encuestados recuerdan de la publicidad y califican mejor
son: presentacion de los productos, promociones anunciadas y las imagenes

observadas.

10.La calificacion promedio que se le asigno a la publicidad de los restaurantes de

comida rapida fue de 8, la cual es relativamente buena.

11.Los encuestados indicaron que el aspecto no agradable de la publicidad

desarrollada por las cadenas de comida rapida, es que la consideran engafosa.

12.La publicidad no es un elemento que influya para que la mayoria de los

encuestados visiten con mayor frecuencia los restaurantes de comida rapida.

13. Los elementos que pueden influir en la decision de compra después de haber

visto publicidad son: promociones y presentacion de los productos.

14. El medio que indicaron los entrevistados donde observaron la publicidad de los
restaurantes de comida répida fue la television, resaltando de ésta: los

productos, imagenes y promociones anunciadas.
15.Los aspectos de la publicidad que mas llamaron la atencién de los encuestados

son: productos anunciados, imagenes y promociones. Los menos llamativos

fueron: las frases, el mensaje y musicalizacion.
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16.La publicidad méas recordada fue la de McDonald’s, Taco Bell y KFC en ese
orden respectivamente. Los elementos mas recordados de la publicidad fueron
los productos y promociones, coincidiendo en estos aspectos. Los elementos

menos recordados fueron: personajes, musicalizacion y tematica.
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CAPITULO VI
RECOMENDACIONES

. Reforzar aspectos como: el servicio, horarios, ambiente y limpieza, que
representan valores agregados para el cliente y generan una preferencia de

marca importante.

. Desarrollar estrategias publicitarias agresivas, enfocadas en resaltar los
aspectos que brindan un valor agregado al cliente y que son diferenciadores de

la competencia.

. Monitorear las variaciones en la participacion de mercado, para realizar las
modificaciones necesarias a la estrategia publicitaria, con el fin de evitar una

disminucion de preferencia hacia la marca.

. Enfocar la estrategia publicitaria hacia el perfil del consumidor con las siguientes
caracteristicas:

e Mujeres (51,9%) y Hombres (48,1%).

e Solteros.

e De 20 a 29 afios.

e Trabajadores asalariados y estudiantes.

e Con universidad completa, incompleta y secundaria completa.

. Resaltar y mantener mediante la publicidad, los elementos que generan un
posicionamiento de marca como: promociones, calidad, variedad, sabor y precio

de los productos.
. Estimular la demanda mediante pautas publicitarias que resalten estrategias
promocionales ajustadas a precios entre ¢2,500.00 y ¢5,000.00 dirigidos a

parejas con y sin hijos, en horarios y dias de menor frecuencia de visita.
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7. Mejorar los aspectos evaluados con calificacion baja como: el servicio express,

distribucion de las instalaciones, parqueo y play ground.

8. Desarrollar pautas publicitarias que destaquen de forma creativa los elementos
de mayor recordacion por parte de los encuestados como son: los productos,

promociones anunciadas y las imagenes observadas.

9. Crear pautas publicitarias que se ajusten a la realidad de los productos, servicios
y promociones ofrecidas por las cadenas de comidas rapidas, eliminando las

apreciaciones negativas y evitando la competencia desleal.

10. Realizar una revision de las estrategias y enfoques publicitarios por parte de las
cadenas de comidas rapidas, comparando los objetivos trazados y lo logrado

hasta el momento, con el fin de aumentar la demanda.

11. Presentar de forma atractiva los productos y las promociones publicitadas, para

influir en la decision de compra del consumidor.

12. Utilizar medios de comunicacion alternativos en forma mas agresiva, como las
redes sociales y mensajeria de texto, de tal manera, que se obtenga un mayor
impacto publicitario.

13. Hacer los elementos publicitarios tales como las frases utilizadas, la estrategia
del mensaje, musicalizacion y personajes mas atractivos, que permitan una

mayor recordacion de los mismos en la mente del consumidor.

14.Considerar la propuesta de estrategia publicitaria de esta investigacion.
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CAPITULO VIII
PROPUESTA PUBLICITARIA PARA CADENAS DE COMIDAS
RAPIDAS EN COSTA RICA

Posterior a la descripcion de los resultados de la investigacion, se presenta a
continuacién, una propuesta para desarrollar una estrategia de publicidad en el
segmento de comidas rapidas. La misma, puede utilizarse como una guia, que
pretende establecer los principales lineamientos a implementar a nivel publicitario, con

el fin de lograr posicionamiento de marca y una mayor participacion en el mercado.

A. ESQUEMA DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA.

La estrategia de publicidad se basa principalmente en cinco lineamientos

descritos a continuacion:

1. Establecimiento de objetivos: en este apartado se estableceran las
decisiones claves basadas en el posicionamiento esperado y el mercado
meta.

2. Decisiones de presupuesto: para este apartado se desarrollan los
principales elementos al momento de establecer el presupuesto
publicitario. Es importante destacar, que el alcance de la propuesta no
permite establecer un presupuesto y debe ajustarse a una realidad
empresarial especifica.

3. Decisiones del mensaje: para esta fase se describen las estrategias de
mensaje y ejecuciéon del mismo.

4. Decisiones de medios: se determinan los principales elementos del
alcance, frecuencia, impacto esperado y los vehiculos de comunicacion

especificos.
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5. Evaluacion de la publicidad: se establecen indicadores para determinar el
impacto de la publicidad.

Figura N°25
Esquema de Estrategia Publicitaria

Establecer
Objetivos

R

Evaluacion Decisiones
dela de
publicidad presupuesto

Decisiones Decisiones
de medios de mensaje

El esquema anterior se basara en los elementos principales de la estrategia creativa

publicitaria, los cuales son:

El Beneficio Clave: identificar una diferencia para apoyar el proceso creativo.

e La Promesa: es la solucién o la satisfaccion diferenciada.

e EIl Soporte: motivos / razones para que la promesa sea creible.

e La Impresion Neta: lo que se quiere que piensen, sientan o experimenten con

respecto al producto (Posicionamiento).
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La Personalidad Percibida del Usuario: es el prototipo de usuario, desde la

perspectiva de los que se exponen al mensaje comercial.

Tono del mensaje: es la seleccion de la forma de cémo serd comunicado el
mensaje; por ejemplo: testimonial, estilo de vida, fantasia, humoristico y
demostracién de uso, entre otros.

B. ESTRATEGIA PUBLICITARIA.

Para la estrategia publicitaria, se describen los principales lineamientos para

cada una de las fases descritas en el esquema anterior, como base fundamental para

desarrollar una estrategia publicitaria que se adapte a los objetivos de posicionamiento

y participacion de mercado esperados.

El Beneficio Clave: Producto de buen sabor, de calidad y rapido servicio.
La Promesa: Brindar al cliente una experiencia satisfactoria en comidas rapidas.

El Soporte: Garantizar el mejor servicio, un ambiente confortable, altos
estandares de limpieza, amplios horarios, play ground, servicio express, parqueo

y distribucion de las instalaciones.
La Impresion Neta: Excelente calidad de los productos y servicios.

La Personalidad Percibida del Usuario: Clientes que buscan una alternativa de

alimentacién con un buen servicio en el segmento de comidas rapidas.

Tono del mensaje: Estilo de vida, logrando que las personas obtengan un

producto y servicio de calidad.

119



Segmento Meta

* Mujeres y Hombres.

* Solteros.

Definir Perfil * De 20 a 29 afios.

* Trabajadores asalariados y estudiantes.

» Con universidad completa, incompleta y secundaria completa.

Objetivos de comunicacion

Objetivo Accion Aspectos a considerar
Caracteristicas del producto,
servicio y marca.

Calidad, variedad, sabor y precio.

Enterar al mercado sobre nuevos productos

Desarrollar publicidad | Informar acerca de los principales atributos del producto
informativa

o _ Ajustarla a la realidad de los
Corregir impresiones falsas acerca de los productos productos, servicios y promociones

ofrecidas

- Marca nueva en el mercado dentro

Carl’sIr. de la categoria de hamburguesas.

- Ingredientes poco convencionales.
Desarrollar g P

publicidad - Servicio a la mesa.

informativa - Preparacién al momento de la orden.

- Procurar que el producto guarde las
McDonald’s propiedades ofrecidas en la
publicidad.
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Desarrollar publicidad
persuasiva

Crear lealtad hacia la marca

Destacar las ventajas

competitivas
Persuadir a los consumidores para obtener una Constancia en los valores de la
percepcién positiva de los productos marca

Motivar a la compra inmediata

Promociones, publicidad creativa
e innovaciones

Desarrollar publicidad

persuasiva

Burger King

General

- Destacar sabor y tamafio de los
productos.

- Brindar un mejor servicio al cliente.

-Campanas de bienestar social y
ambiental.

Reenfocar sus promociones a través
de publicidad creativa que llame la

atencion de los clientes potenciales.
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Desarrollar publicidad de
recordacion

Recordar a los clientes donde comprar el producto

Destacar la marca y
adecuadas fuentes de
informacion

Desarrollar publicidad de

recordacion

- Recordar los puntos de venta destacando elementos atractivos
como los son el play ground, amplios parqueos y horarios de

atencion.
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Decisiones de mensaje

Definir el tipo de mensaje | Adecuar el mensaje al perfil del consumidor ) _
Estilo de vida

Desarrollar un concepto

) Definir los atractivos publicitarios
creativo P

Significativos,
Creibles y Distintivos

} - Destacar la alimentacion saludable como un estilo de vida.

Decisiones de mensaje

- Realizar publicidad creativa enfocados en los productos, imagenes
y promociones que se ajusten a la realidad de lo ofrecido.
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Decisiones de medios

Segmento meta,

Adecuacion de acuerdo con los objetivos de la publicidad presupuesto,
posicionamiento en la

mente del consumidor

Alcance, frecuencia e
impacto

Televisioén, redes

Medios convencionales y alternativos de comunicacion sociales, vallas
publicitarias,

mensajes de texto

Principales tipos de
medios

Definir los medios Identificar los medios especificos convenientes para alcanzar los
especificos dentro de objetivos P P

cada medio Plan de medios

- Implementar una publicidad masiva para
Burger King retomar el posicionamiento como una de las
marcas lideres en el mercado.

- Complementar la publicidad de medios
Decisiones de medios convencionales con medios alternativos como
mensajes de texto y redes sociales.

- Dar a conocer la marcay los puntos de
venta por medio de insertos y volantes en la
zona geografica de influencia.
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Evaluacion de la publicidad

Impacto de la

comunicacion Investigaciones de

mercado, mediciones

Impacto sobre las ventas - .
P Establecer indicadores y rangos de aceptacion

y ganancias de participacion de
Rendimiento de la mercado
publicidad

Opinidn de los clientes.

Establecerindicadoresy

Evaluacion de la Publicidad o
rangos de aceptacion.

Bueno > 80
Regular 80 - 50
Malo < 50
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ANEXO N° 1

TOP TEN DE CADENAS DE COMIDAS RAPIDAS EN COSTA RICA

| Top ten de comida rapida

Mas del 70% va a Mc Donald's.

* En porcentajes

Mc Donald's I 71

Kentucky Fried Chicken

Taco Bell — 43
4

Campero fussmsss 14

As De Oros jussssn 10

Hamburger Factory h 7

Subway h 5

Quizno's jwm 4
Popeyes r 1

Fuente: www.elfinancierocr.com, 14 de setiembre del 2012.
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APENDICE A
CUESTIONARIO

Cuestionario N°:

ESTUDIO DE MERCADO PARA DETERMINAR EL EFECTO DE LA PUBLICIDAD
DE LOS RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA SOBRE LOS CONSUMIDORES
TECNOLOGICO DE COSTA RICA
Buenos dias /tardes.
Mi nombre es , soy estudiante del Tecnoldgico de Costa Rica, estoy realizando un

estudio sobre cadenas de comida rapida en Costa Rica. La informacion que nos suministre sera
estrictamente confidencial. ¢Me permite unos minutos de su tiempo? Muchas Gracias

Nombre del entrevistado:

Fecha entrevista: / / Hora inicio: : am./p.m.
Provincia: Encuestador:
Seccion |

F1. ¢Podria indicarme si usted tiene entre los 15 y 65 afios?
1. 0 si 2. [J No. AGRADECE Y TERMINA
F2. ¢Ha visto publicidad sobre restaurantes de comida rapida en este Gltimo mes?

-1. O si 2. O No. AGRADECE Y TERMINA
Seccion ll: Habitos del consumidor

P1.¢Podria mencionar el nombre de tres restaurantes de comidas rapidas que recuerde en
este momento?

P2. De los tres anteriores, ¢ Podria indicarme cual es su restaurante preferido?

P3.¢Y de ellos cudl es el que mas frecuenta?

P4. ¢ Podria indicarme la principal razdn por la que visita dicho restaurante?
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Preguntas Respuesta 1 Respuesta 2 Respuesta 3

P3
P4

P5. ¢ Podria indicar con qué frecuencia visita ese restaurante? (LEER OPCIONES)

1. L] Unavez al mes 3. L Tres veces al mes 5. L1otro:
2. [ Dos veces al mes 4. [] Masdetresvecesalmes 9.1 NS/NR
P6. ¢ Qué dia de la semana es el que mas acostumbra visitar dicho restaurante?
1. [ Lunes 4. [ Jueves 7. J Domingo
2. L Martes 5. Viernes 8. L Fines de semana
3. L Miércoles 6. [] Sabado 9. L NS/ NR
P7.¢A qué hora del dia acostumbra visitar ese restaurante? (LEER OPCIONES)
1. [] De 6 a.m. a menos de 10 a.m. 4. [] De 6 p.m. a menos de 10 p.m.
2. [] De 10 a.m. a menos de 2 p.m. 5. ] De 10 p.m. a 6 a.m.
3. L De 2 p.m. a menos de 6 p.m. 9. [J NS/NR
P8. ¢ Con quién acostumbra a visitar el restaurante? (LEER OPCIONES)
1. [ Solo 5. ] Nietos 9. [ otros
2. L Con su pareja 6. L] Grupos de amigos 99.[] NS/NR
3. L Hijos 7. L] Compaiieros de estudio
4. [padres 8. L1 Comparieros de trabajo
P9.¢;Cual es el monto que acostumbra invertir al momento de realizar la visita al
restaurante?
1. [ Menos de ¢2,500 5. [] De ¢10,000 a menos de ¢12,500
2. [ De ¢2,500 a menos de ¢5,000 6. L] De ¢12,500 a menos de ¢15,000
3. L] De ¢5,000 a menos de ¢7,500 7. L] Mas de ¢15,000
4. [ De ¢7,500 a menos de ¢10,000 9. [ NS/ NR
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P10. Utilizando una escala de 1 a 10, donde 1 es el menos importante y 10 el mas
importante. ¢ Como calificaria los siguientes aspectos relacionados a los restaurantes de

comida rapida en general?

Aspecto

Servicio

Precio

Parqueo

Ambiente

Calidad de los productos

Variedad de productos

Variedad de las Promociones

Distribucién de las Instalaciones

Horario de atenciéon

Play Ground

Cercania del hogar

Cercania del trabajo

Publicidad realizada

Facilidades para personas discapacitadas

Limpieza del lugar

Servicio Express

Seccién Il: Opinién sobre la publicidad
P11. ¢ En qué medios recuerda haber visto publicidad? RM. NO LEER OPCIONES

1. [ Periédico 5. L1 Muppies 9. L] volantes

2. [ Radio 6. L1 Internet 10. [ Redes Sociales
3. L vallas publicitarias 7. Revistas 11 .Llotro

4. [ Television 8. L Medios de transporte 99. L1 NS/ NR

P12.¢;Me podria indicar de cuales cadenas de restaurantes de comida rapida recuerda
haber visto publicidad, en este ultimo mes?

P13. ¢ Podria mencionar de dichos restaurantes, cual publicidad fue la que mas le llamo la
atencion?

P14.:Y qué recuerda de la misma?

‘ Preguntas Respuesta 1 Respuesta 2 ‘ Respuesta 3 Otro
P12

P13

P14
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P15. ¢Cuales fueron los aspectos de dicha publicidad que mas le llamaron la atencion?
RM. NO LEER OPCIONES

1. L1 Imagenes 5. L1 Productos 9. [ otro

2. [ Personajes 6. L] Promociones 99.[] NS/ NR
3. L] Musica 7. L] Mensaje

4. [ colores 8. [ Frases

P16. Utilizando una escala de 1 a 10, donde 1 es poco atractiva y 10 muy atractiva, ¢, Como
calificaria la publicidad del restaurante observada recientemente de

acuerdo a los siguientes aspectos?
P17.De los aspectos mencionados anteriormente ¢ Cual considera que podria influir en su

decision de compra?

NR/ P17 NR/

Aspecto 1234‘5‘6‘7‘8‘9‘10 NS NS
Imagenes observadas

Personajes del anuncio

Musicalizacién del anuncio

Colores utilizados

Presentacion de los productos

Promociones anunciadas

Mensaje del anuncio

Frases/Slogan

Tematica del anuncio

P18.¢Y en esa publicidad hubo algun aspecto que no fuera de su agrado?

1. [ si. ¢cual?
2. [ No.
9. [J NS/NR

P19. Utilizando la misma escala de manera general, ¢(Cémo calificaria usted la publicidad

de ese restaurante?

l1]2]3]a[s5]6]7]8]9]10|NR/NS|
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P20.En relacién con la publicidad del restaurante , ¢Considera que lo

motivo a visitar el restaurante:
1. [J Con mas frecuencia 2. [ Menos frecuencia 3. [ Misma frecuencia

P21. ¢ Considera usted que la publicidad lo motivo a comprar algun producto diferente al

gque consume habitualmente?

1. O si. ¢Por qué? 2. O No

P22.En relaciéon con la publicidad que hace el restaurante , ¢Hay algun

aspecto que usted considera qué se podria mejorar?

1. [ si. ¢cual? 2. [ No 3. [ NSINR

Seccioén lll: Aspectos socio demograficos del entrevistado

P23. ¢ Cual es su principal ocupacion?

1. [ Estudiante 4. [ Pensionado 9. [ NS/NR
2. [ Trabajador independiente 5. [] Ama de casa
3. L Trabajador asalariado 6. L1 otro
P24. Podria decirme su edad en afios cumplidos
1. [] De 15 a 19 afios 3. L] De 30 a 39 afios 5. [] De 50 a 59 afios
2. [] De 20 a 29 afios 4. [ De 40 a 49 afios 6. [] De 60 a 65 afios
P25. Me indicaria su estado civil actual:
1. [ Soltero 3. [ casado 5. [ Viudo
2. [ unién Libre 4. [ Divorciado 9. LI NR
P26. Me podria indicar el ultimo grado académico alcanzado:
1. [ Sin estudios 5. L] Secundaria completa 9.Maestria/Postgrado
2. L] Primaria incompleta 6. L] Técnico - Paraunversitarios  10.[.] Doctorado
3. L] Primaria completa 7. L Universidad incompleta 11.L1 otro, cual .
4. [ secundaria incompleta 8. L Universidad completa 99.[] NS/NR
P27.Género:

1. J Femenino 2. [ Masculino

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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APENDICE B
CUADROS DE LA INVESTIGACION

) Cuadro No.1 ) )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN GENERO
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas
Género Absolutos Relativos
Femenino 200 51,9
Masculino 185 48,1
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

i Cuadro No.2 i
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN ESTADO CIVIL
Valores absolutos y relativos
Abril, 2013
n=385

Numero de personas

Estado Civil Absolutos Relativos
Soltero 211 57,5
Casado 121 33,0
Divorciado 26 7,1
Union Libre 22 6,0
Viudo 5 1,4
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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] Cuadro No.3 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN RANGO DE EDAD
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas

Rango de edad Absolutos Relativos
De 20 a 29 afios 166 43,1
De 30 a 39 afios 125 32,5
De 40 a 49 afios 41 10,6
De 15 a 19 afios 23 6,0
De 50 a 59 afios 21 5,5
De 60 a 65 afios 9 2,3
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rdpidas, Abril 2013.

i Cuadro No.4 ) ]
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN OCUPACION
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas

Ocupacion Absolutos Relativos
Trabajador asalariado 253 65,7
Estudiantes 53 13,8
Trabajador independiente 38 9,9
Ama de casa 32 8,3
Pensionado 5 1,3
Otros 4 1,0
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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i Cuadro No.5 o
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN ULTIMO
GRADO ACADEMICO ALCANZADO
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas

Grado Académico Absolutos Relativos
Universidad completa 127 33,0
Universidad incompleta 88 22,9
Secundaria completa 63 16,4
Secundaria incompleta 47 12,2
Técnico - Paraunversitarios 33 8,6
Primaria completa 10 2,6
Maestria/Postgrado 7 1,8
Otros 10 2,6
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

i Cuadro No.6 )
RECORDACION DE LOS RESTAURANTES DE COMIDAS RAPIDAS
POR PARTE DE LOS ENCUESTADOS
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
MENCION 1 MENCION 2 MENCION 3
Absoluto Relativos Absolutos Relativos Absolutos Relativos

Restaurante n= 385 n= 385 n= 358
McDonald’s 202 52,5 80 20,8 46 12,8
KFC 56 14,5 63 16,4 74 20,7
Taco Bell 42 10,9 80 20,8 45 12,6
Burger King 26 6,8 62 16,1 40 11,2
Subway 15 3,9 27 7,0 35 9,8
Pizza Hut 12 3,1 36 9,4 50 14,0
Otros 32 8,3 37 9,6 68 19,0
Total 385 100,0 385 100,0 358 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.7 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN
RESTAURANTE DE PREFERENCIA
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385

Numero de respuestas
Restaurante de preferencia Absolutos Relativos
McDonald's 125 32,5
KFC 70 18,2
Taco Bell 64 16,6
Subway 36 9,4
Pizza Hut 30 7,8
Burger King 18 4,7
Quiznos 13 3,4
Campero 7 1,8
Otros 15 3,9
NS/NR 7 1,8
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013

) Cuadro No.8 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN
EL RESTAURANTE MAS FRECUENTADO
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas

Restaurante Absolutos Relativos
McDonald’s 157 40,8
KFC 69 17,9
Taco Bell 58 15,1
Subway 32 8,3
Pizza Hut 19 4,9
Burger King 16 4,2
Quiznos 11 2,9
Otros 23 6,0
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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Cuadro No.9
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EL RESTAURANTE DE MAYOR
PREFERENCIA Y DE MAYOR FRECUENCIA DE VISITA
Valores absolutos y relativos
Abril, 2013
n=variable

Restaurante que mas frecuenta

Preferido McDonald's Absolutos Relativos
McDonald's 107 85,6
KFC 7 5,6
Taco Bell 4 3,2
Otros 7 5,6
TOTAL KFC 125 100,0
Preferido KFC

KFC 55 78,6
McDonald's 12 17,1
Otros 3 4,3
TOTAL KFC 70 100,0
Preferido Taco Bell

Taco Bell 46 71,9
McDonald's 14 21,9
Otros 4 6,3
TOTAL Taco Bell 64 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.10 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA RAZON POR LA QUE
VISITAN EL RESTAURANTE MAS FRECUENTADO
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas

Razdén de visita Absolutos Relativos
Sabor 109 28,3
Producto 101 26,2
Precio 46 11,9
Saludable 19 4,9
Cercania 17 4,4
Facilidades 14 3,6
Familia 10 2,6
Calidad 8 2,1
Servicio 8 2,1
Otros 53 13,8
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

i Cuadro No.11 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA RAZON POR LA QUE
VISITAN EL RESTAURANTE MCDONALD’S
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=125
Numero de respuestas

Razodn de visita Absolutos Relativos
Sabor 43 34,4
Producto 29 23,2
Precio 17 13,6
Facilidades 6 4,8
Servicio 6 4,8
Familia 5 4,0
Favorito 3 2,4
Promociones 3 2,4
Cajita Feliz 2 1,6
Otros 11 8,8
Total 125 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.12 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA RAZON POR LA QUE
VISITAN EL RESTAURANTE KFC
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=70
Numero de respuestas

Razdén de visita Absolutos Relativos
Producto 24 34,3
Sabor 24 34,3
Calidad 4 5,7
Precio 4 5,7
Otros 14 20,0
Total 70 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

i Cuadro No.13 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA RAZON POR LA QUE
VISITAN EL RESTAURANTE TACO BELL
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=64
Numero de respuestas

Razon de visita Absolutos Relativos
Producto 16 25,0
Precio 15 23,4
Sabor 15 23,4
Cercania 5 7,8
Promociones 3 4,7
Otros 10 15,6
Total 64 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.14
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA CANTIDAD DE VISITAS
AL RESTAURANTE MAS FRECUENTADO
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas

Frecuencia visita al mes Absolutos Relativos
Dos Veces 112 29,1
Una vez 90 23,4
Mas de tres veces 73 19,0
Tres veces 68 17,7
Otro 32 8,3
NS/NR 10 2,6
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.15 |
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN CANTIDAD DE VISITAS
CON RESPECTO AL RESTAURANTE DE MAYOR FRECUENCIA
Valores absolutos y relativos
Abril, 2013
n= variable

Restaurante que mas frecuenta

McDonald's Absolutos Relativos
Mas de tres veces al mes 39 24,8
Dos veces al mes 38 24,2
Tres veces al mes 31 19,7
Una vez al mes 30 19,1
Otro 18 11,5
Ns/Nr 1 0,6
TOTAL McDonald's 157 100,0
Preferido KFC

Una vez al mes 25 36,8
Dos veces al mes 24 35,3
Mas de tres veces al mes 7 10,3
Tres veces al mes 6 8,8
Otro 4 5,9
Ns/Nr 2 2,9
TOTAL KFC 68 100,0
Preferido Taco Bell

Dos veces al mes 19 32,8
Tres veces al mes 14 24,1
Una vez al mes 14 24,1
Mas de tres veces al mes 6 10,3
Otro 4 6,9
Ns/Nr 1 1,7
TOTAL Taco Bell 58 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

Nota: El cuadro anterior muestra las respuestas para los primeros 3 restaurantes mds frecuentados.
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i Cuadro No.16 i )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS DIAS DE VISITA
AL RESTAURANTE MAS FRECUENTADO
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas
Dia de la semana Absolutos Relativos
Fines de semana 156 40,5
Sédbado 76 19,7
Viernes 65 16,9
Domingo 27 7,0
Jueves 18 4,7
Miércoles 12 3,1
Martes 9 2,3
Lunes 8 2,1
Ns/Nr 35 91

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
Nota: Resultados con base n= 385; respuesta multiple con 406 respuestas.

i Cuadro No.17 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LAS HORAS DE
VISITA A SU RESTAURANTE MAS FRECUENTADO
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385

Numero de respuestas
Hora del Dia Absolutos Relativos
De 6 p.m. a menos de 10 p.m. 190 49,4
De 10 a.m. a menos de 2 p.m. 93 24,2
De 2 p.m. a menos de 6 p.m. 71 18,4
De 10 p.m.a6a.m. 10 2,6
De 6 a.m. a menos de 10 a.m. 1 0,3
NS/NR 20 5,2
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.18 |
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA PERSONA QUE LO
ACOMPANA AL VISITAR EL RESTAURANTE QUE MAS FRECUENTA
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas
Acompaiante Absolutos Relativos
Con su pareja 170 44,2
Hijos 104 27,0
Grupos de amigos 98 25,5
Solo 47 12,2
Compafieros de trabajo 43 11,2
Compafieros de estudio 27 7,0
Padres 16 4,2
Nietos 10 2,6
Otros 7 1,8

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
Nota: Resultados con base n= 385; respuesta multiple con 522 respuestas.

Cuadro No.19
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EL MONTO INVIERTEN EN EL
MOMENTO DE LA VISITA ALRESTAURANTE QUE MAS FRECUENTA
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385

Numero de respuestas
Rango de compra Absolutos Relativos
De ¢2,500 a menos de ¢5,000 164 42,6
De ¢5,000 a menos de ¢7,500 87 22,6
De ¢7,500 a menos de ¢10,000 58 15,1
De ¢10,000 a menos de ¢12,500 30 7,8
Menos de ¢2,500 24 6,2
De ¢12,500 a menos de ¢15,000 12 3,1
Mas de ¢15,000 5 1,3
NS/ NR 5 1,3
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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Cuadro No.20
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA CALIFICACION PROMEDIO
DE ASPECTOS DE RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA
Valores absolutos

Abril, 2013
n=385
Aspectos Calificados Calificacién promedio
Limpieza 8.6
Horario 8.6
Calidad de productos 8.5
Servicio 8.3
Variedad de productos 8.1
Variedad promociones 8.0
Ambiente 8.0
Precio 7.9
Publicidad 7.7
Cercania hogar 7.7
Distribucidn de instalaciones 7.6
Parqueo 7.4
Facilidades para personas discapacitadas 7.3
Cercania del trabajo 7.2
Servicio express 6.5
Play ground 6.1

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013
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Cuadro No.21
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA CALIFICACION PROMEDIO
DE ASPECTOS DE RESTAURANTES MCDONALD’S
Valores absolutos

Abril, 2013
n=157
Aspectos Calificados Calificacién promedio
Horario 8.6
Limpieza 8.6
Servicio 8.3
Calidad productos 8.2
Variedad promociones 8.1
Ambiente 7.9
Variedad productos 7.9
Precio 7.8
Cercania hogar 7.8
Publicidad 7.8
Distribucidn de instalaciones 7.8
Parqueo 7.4
Facilidades para personas discapacitadas 7.4
Cercania del trabajo 7.1
Play ground 6.6
Servicio express 6.2

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013
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) Cuadro No.22 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA CALIFICACION PROMEDIO
DE ASPECTOS DE RESTAURANTES KFC
Valores absolutos

Abril, 2013
n= 69
Aspectos Calificados Calificacién promedio
Calidad productos 8.8
Horario 8.6
Limpieza 8.5
Variedad productos 8.3
Servicio 8.2
Ambiente 8.0
Precio 7.8
Publicidad 7.7
Variedad de promociones 7.6
Cercania hogar 7.6
Distribucién de instalaciones 7.3
Parqueo 7.2
Cercania del trabajo 7.0
Facilidades para personas discapacitadas 6.7
Servicio express 6.6
Play ground 6.1

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013
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Cuadro No.23
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA CALIFICACION PROMEDIO
DE ASPECTOS DE RESTAURANTES TACO BELL
Valores absolutos

Abril, 2013
n=58
Aspectos Calificados Calificacién promedio
Calidad de los productos 8.6
Horario de atencion 8.5
Precio 8.3
Variedad de productos 8.2
Servicio 8.1
Limpieza del lugar 8.0
Variedad de las Promociones 7.9
Ambiente 7.6
Cercania del trabajo 7.6
Publicidad realizada 7.6
Parqueo 7.5
Distribucion de las Instalaciones 7.5
Cercania del hogar 7.3
Facilidades para personas discapacitadas 7.1
Servicio Express 6.6
Play Ground 5.3

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013
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Gréafico No.24

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EL MEDIO DONDE

RECUERDA HABER VISTO PUBLICIDAD

Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas
Medios publicitarios
Absolutos Relativos

Television 308 80,0
Vallas publicitarias 186 48,3
Periddicos 161 41,8
Muppies 87 22,6
Volantes 83 21,6
Radio 76 19,7
Redes sociales 64 16,6
Internet 63 16,4
Medios de transporte 61 15,8
Revistas 17 4,4
Otros 6 1,6

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
Nota: Resultados con base n= 385; respuesta multiple con 1,112 respuestas.

Cuadro No.25

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA PUBLICIDAD DE
RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA MAS RECORDADA
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
MENCION 1 MENCION 2 MENCION 3
Restaurantes Absoluto Relativos Absolutos Relativos Absolutos Relativos
n=385 n=335 n=219

McDonald’s 223 57,9 65 19,4 30 13,7
KFC 45 11,7 64 19,1 40 18,3
Taco Bell 40 10,4 61 18,2 47 21,5
Pizza Hut 34 8,8 44 13,1 26 11,9
Subway 15 3,9 29 8,7 10 4,6
Burger King 10 2,6 31 9,3 30 13,7
Otros 18 4,7 41 12,2 36 16,4

Total 385 100,0 335 100,0 219 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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Cuadro No.26

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA PUBLICIDAD

QUE MAS LES LLAMO LA ATENCION
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385

Numero de respuestas
Publicidad de restaurante Absolutos Relativos
McDonald's 187 48,6
Taco Bell 53 13,8
Pizza Hut 45 11,7
KFC 36 9,4
Subway 18 4,7
Burger King 10 2,6
Otros 20 5,2
NS/NR 16 4,2
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

Cuadro No.27

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN ASPECTOS

RECORDADOS DE LA PUBLICIDAD
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas

Aspecto recordados Absolutos Relativos
Productos 128 33,2
Promociones 65 16,9
Novedades 37 9,6
Musica - Imagenes 33 8,6
Precio 23 6,0
Personajes 18 4,7
Otros 66 17,1
NS/NR 13 3,4
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.28 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS ASPECTOS
MAS LLAMATIVOS DE LA PUBLICIDAD
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=385
Numero de respuestas

Elementos mas llamativos Absolutos Relativos
Productos 164 26,2
Imagenes 139 22,2
Promociones 126 20,2
Colores 68 10,9
Personajes 37 5,9
Mensaje 25 4,0
Musica 21 3,4
Frases 20 3,2
Precio 13 1,9
NS/NR 12 2,1

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
Nota: Resultados con base n= 385; respuesta multiple con 625 respuestas.

i Cuadro No.29 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS ASPECTOS
MAS LLAMATIVOS DE LA PUBLICIDAD DE MCDONALD’S
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=320
Numero de respuestas

Elementos mas llamativos Absolutos Relativos
Productos 76 23,8
Imagenes 69 21,6
Promociones 60 18,8
Colores 37 11,6
Personajes 24 7,5
Mensaje 20 6,3
Frases 13 4,1
Musica 8 2,5
Otro 5 1,6
NS/NR 8 2,5
Total 320 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.30 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS ASPECTOS
MAS LLAMATIVOS DE LA PUBLICIDAD DE KFC
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=62
Numero de respuestas

Elementos mas llamativos Absolutos Relativos
Promociones 17 27,4
Productos 15 24,2
Imagenes 13 21,0
Colores 7 11,3
Personajes 4 6,5
Musica 2 3,2
Mensaje 1 1,6
Frases 1 1,6
Otro 1 1,6
NS/ NR 1 1,6
Total 62 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril
2013.

i Cuadro No.31 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS ASPECTOS
MAS LLAMATIVOS DE LA PUBLICIDAD DE TACO BELL
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n=78
Numero de respuestas

Elementos mas llamativos Absolutos Relativos
Productos 20 25,6
Imagenes 17 21,8
Promociones 16 20,5
Colores 10 12,8
Personajes 3 3,8
Musica 3 3,8
Frases 3 3,8
Mensaje 1 1,3
Otro 4 5,1
NS/ NR 1 1,3
Total 78 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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Cuadro No.32

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA PUBLICIDAD
MAS RECORDADA EN EL PRINCIPAL MEDIO

DE COMUNICACION: TELEVISION
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n= 385
Aspectos de Publicidad Absolutos Relativos
Productos 138 35,8
Imagenes 111 28,8
Promociones 99 25,7
Colores 56 14,5
Personajes 33 8,6
Mensaje 22 5,7
Musica 21 5,5
Frases 18 4,7
Otros 23 6,0
Ns/Nr 11 2,9

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

Nota: Resultados con base n= 385; respuesta multiple con 532 respuestas.

Cuadro No.33

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU CALIFICACION
PROMEDIO SOBRE LO ATRACTIVO DE LA PUBLICIDAD

Valores absolutos
Abril, 2013

n= 385

Elemento calificado

Calificacidon promedio

Presentacién de los productos
Promociones anunciadas
Imagenes observadas

Colores utilizados

Mensaje del anuncio
Frases/Slogan

Tematica del anuncio
Musicalizacion del anuncio
Personajes del anuncio

8,7
8,3
8,3
8,1
7,2
6,9
6,6
6,2
6,2

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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Cuadro No.34
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU CALIFICACION PROMEDIO
SOBRE LO ATRACTIVO DE LA PUBLICIDAD DE MCDONALD’'S
Valores absolutos

Abril, 2013
n= 187
Elemento calificado Calificacidon promedio
Presentacién de los productos 8,6
Imagenes observadas 8,3
Colores utilizados 8,3
Promociones anunciadas 8,2
Mensaje del anuncio 7,3
Frases/Slogan 7,2
Musicalizacion del anuncio 6,6
Personajes del anuncio 6,5
Tematica del anuncio 6,4

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

Cuadro No.35
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU CALIFICACION PROMEDIO
SOBRE LO ATRACTIVO DE LA PUBLICIDAD DE TACO BELL
Valores absolutos

Abril, 2013
n= 53
Elemento calificado Calificacién promedio
Presentacién de los productos 9,0
Imagenes observadas 8,4
Promociones anunciadas 8,4
Colores utilizados 7,9
Mensaje del anuncio 6,9
Frases/Slogan 6,5
Musicalizacién del anuncio 6,4
Tematica del anuncio 6,0
Personajes del anuncio 5,7

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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Cuadro No0.36
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU CALIFICACION PROMEDIO
SOBRE LO ATRACTIVO DE LA PUBLICIDAD DE KFC
Valores absolutos

Abril, 2013
n= 36
Elemento calificado Calificacidon promedio
Presentacién de los productos 9,2
Promociones anunciadas 9,1
Colores utilizados 8,5
Imagenes observadas 3,3
Mensaje del anuncio 7,6
Temadtica del anuncio 6,9
Frases/Slogan 6,6
Personajes del anuncio 6,4
Musicalizacién del anuncio 6,3

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

) Cuadro No.37 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA
INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA
Valores absolutos y relativos
Abril, 2013
n= 385

Numero de respuestas

Aspecto publicitario Absolutos Relativos
Promociones 101 26,2
Presentacién del producto 79 20,5
Imagenes 62 16,1
Mensaje del anuncio 20 5,2
Colores 19 4,9
Musicalizacion 15 3,9
Personajes 12 3,1
Frases / Slogan 7 1,8
Tematica del anuncio 6 1,6
NS/NR 64 16,6
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.38
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS DE ACUERDO CON LA EXISTENCIA
DE ASPECTOS NO AGRADABLES DE LA PUBLICIDAD
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n= 385
Numero de respuestas

Respuesta Absolutos Relativos
No 336 87,3

Si 26 6,8
NS/NR 23 6,0
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad sobre los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

i Cuadro No.39 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN ASPECTOS DE LA
PUBLICIDAD QUE NO FUERON DE SU AGRADO
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n= 26
Numero de respuestas

Aspectos no agradables Absoluto Relativo
Publicidad engafiosa 10 38,5
Producto 4 15,4
Musica 4 15,4
Creatividad 3 11,5
Letras 2 7,7
Imagenes 2 7,7
Personajes 1 3,8
Total 26 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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i Cuadro No.40 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN SU
CALIFICACION DE LA PUBLICIDAD
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n= 385

Ndmero de respuestas
Calificacién de la publicidad Absolutos Relativos
8 139 36,1
9 93 24,2
10 65 16,9
7 47 12,2
6 18 4,7
5 14 3,6
1 2 0,5
3 2 0,5
NS/NR 5 1,3
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

Cuadro No.41

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EFECTODE LA PUBLICIDAD

EN LA FRECUENCIA DE VISITA A LOS RESTAURANTES
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n= 385
Numero de respuestas

Cambio en frecuencia Absolutos Relativos
Misma Frecuencia 270 70,1
Mas Frecuencia 95 24,7
Menos Frecuencia 20 5,2
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.42
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA FRECUENCIA DE VISITA
DESPUES DE HABER VISTO LA PUBLICIDAD DE LOS
PRINCIPALES RESTAURANTES
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013

Taco Bell Pizza Hut McDonald’s KFC

Frecuencia Absoluto Relativo Absoluto Relativo Absoluto Relativo Absoluto Relativo
n=53 n=45 n=185 n=36

Mas frecuencia 17 32,1 14 31,1 43 23,2 6 16,7
Menos frecuencia 4 7,5 11 5,9 1 2,8
Misma frecuencia 32 60,4 31 68,9 131 70,8 29 80,6
Total 53 100,0 45 100,0 185 100,0 36 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

i Cuadro No.43 ]
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN EFECTO EN LA
COMPRA DE UN PRODUCTO DIFERENTE AL HABITUAL
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n= 385
Numero de respuestas
Respuesta Absolutos Relativos
No 226 58,7
Si 159 41,3
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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) Cuadro No.44 ) )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LA RAZON POR LA CUAL
SE HIZO UNA COMPRA DIFERENTE A LA HABITUAL
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n= 159

Numero de respuestas
Razoén de compra Absolutos Relativos
Probar algo diferente 92 57,9
Promocién 37 23,3
Productos nuevos 12 7,5
Presentacién producto 11 6,9
Otros 7 4,4
Total 159 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.

i Cuadro No.45
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN LOS ASPECTOS QUE DEBE
MEJORAR LA PUBLICIDAD DE LOS RESTAURANTES
Valores absolutos y relativos
Abril, 2013
n= 385

Numero de respuestas

Respuesta Absolutos Relativos
No 293 76,1

Si 68 17,7
NS/NR 24 6,2
Total 385 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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i Cuadro No.46 )
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS SEGUN ASPECTOS
A MEJORAR EN LA PUBLICIDAD OBSERVADA
Valores absolutos y relativos

Abril, 2013
n= 68
Numero de respuestas
Recomendacion Absolutos Relativos
Creatividad 13 19,1
Imagenes productos 12 17,6
Mostrar mas productos 10 14,7

Que no sea engafiosa 7 10,3
Mds promociones 6 8,8
Musica 5 7,4
Mayor pauta publicitaria 3 4,4
Datos nutricionales 3 4,4
Otros 9 13,2

Total 68 100,0

Fuente: Estudio sobre los efectos de la publicidad en los consumidores de comidas rapidas, Abril 2013.
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