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RESUMEN

La imagen corporativa es la representacion mental de cada individuo acerca de una
organizacion. Cada persona puede tener una imagen Unica de una empresa, debido a los
multiples contactos que ha tenido con ella a través de diferentes vias como por ejemplo la
publicidad, referencias brindadas por allegados, las experiencias que ha vivido con la
empresa, la presentacion del producto, entre otros. En este sentido, esta investigacion
pretende responder a la pregunta ¢ Cual es la imagen corporativa que perciben los clientes del
Restaurant “Bar San Roque”? , para la cual se formula el objetivo general: analizar la imagen
corporativa proyectada por el Restaurant “Bar San Roque”. Los principales tedricos que
guian esta investigacion son Capriotti (1999), Costa (1977), Sanchez y Pintado (2009),
Arranz (1997) entre otros. La metodologia se sustenta en un disefio no experimental de
alcance descriptivo con enfogue mixto aplicando una encuesta a 113 clientes (hombres y
mujeres mayores a 18 afios) del restaurant durante los meses de mayo y junio de 2011 en los
turnos de almuerzo y cena de forma equitativa, como también una entrevista a los
propietarios del restaurant y el analisis de materiales graficos. Los tres instrumentos
utilizados de tipo cuestionario son escala de Lickert, seleccién multiple y preguntas
dicotomicas; por otro lado, la entrevista fue realizada a través de una guia de preguntas semi-
estructuradas y el analisis de materiales graficos mediante tomas fotogréficas. Los resultados
mas importantes muestran que la percepcién que tienen los clientes acerca de la identidad del
Restaurant “Bar San Roque” es positiva porque se la percibe como tradicional y con un trato
cordial, y a su vez perciben a la comunicacion externa de forma éptima en la calidad del
servicio al cliente. En conclusién, aunque hay muchos aspectos que mejorar como por
ejemplo el trato de los empleados con los clientes, la imagen percibida por el puablico externo
es positiva, ya que se considera que cuenta con servicios de calidad, simbolizada por valores
familiares y que mantiene su entorno tradicional, elementos que hacen al restaurant un sitio
reconocido y distinguido.

Palabras claves: Imagen, Identidad, Comunicacion, Restaurant, Atencion.
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ABSTRACT

The corporate image is the mental representation of each individual about an organization.
Each person can have a unique image of a company, because of the many contacts he has
had with her through different channels such as advertising, referrals provided by relatives,
the experiences you have had with the company, the product presentation, among others. In
this sense, this research aims to answer the question: What is the corporate image that
customers perceive Restaurant "Bar San Roque™? , For which the main objective is
formulated: to analyze corporate image projected by the Restaurant "Bar San Roque”. The
main theoretical guiding this research are Capriotti (1999), Costa (1977), Sanchez and
Pintado (2009), Arranz (1997) among others. The methodology is based on a range non-
experimental descriptive mixed approach using a survey of 113 clients (men and women
over 18 years old) of the restaurant during the months of May and June 2011 in the lunch
and dinner shifts so equitable, as well as an interview with the owners of the restaurant and
observation of graphic materials. The three instruments used are test type Lickert
questionnaire, multiple choice and dichotomous questions, on the other hand, the interview
was conducted through a guide semi-structured questions and observation is recorded by
taking photographs of graphic materials and infrastructure. The most important results show
that the perception of customers about the identity of the Restaurant "Bar San Roque™ is
positive because it is perceived as traditional, with a friendly, and in turn perceive external
communication optimally on the quality customer service. In conclusion, although there are
many aspects to be improved such as the treatment of employees with clients, the image
perceived by external audiences is positive, as it is considered that features quality services,
family values symbolized by maintaining its traditional setting elements that make the
restaurant a site recognized and distinguished.

Key Words: Image, Identity, Communication, Restaurant, Atention.
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INTRODUCCION

La imagen corporativa es la representacion mental generada a partir de la
percepcion que tienen los distintos publicos acerca de una organizacion. Dicha imagen,
mediante la identidad ayuda a crear afinidad entre la empresa y su publico, por tanto permite
la vigencia en el mercado. En este sentido, es el resultado de la conjuncién de la imagen-
ficcion, la imagen-icono y la imagen-actitud, es decir de la identidad del lugar, de la
comunicacion que brinda y de la imagen que genera en los publicos. A partir de estos
conceptos esta investigacion se enfoca en el Restaurant “Bar San Roque” y analiza las
razones por las cuales posee su imagen.

El Restaurant “Bar San Roque” fue fundado aproximadamente en el afio 1901, y
pertenece a los duefios actuales hace poco méas de 65 afios. Es conocido por ser un restaurant
de amplia trayectoria que se ha constituido a lo largo de los afios en un tradicional punto de
encuentro de Asuncién. Alrededor de sus mesas, a lo largo de sus mas de 100 afios de
existencia, se han sentado personajes de todo tipo, jefes de Estado, escritores y artistas, asi
como numerosas familias, grupos de amigos y turistas de todo el mundo. La eleccién del
Restaurant “Bar San Roque” como objeto de estudio se debe a la inquietud de conocer la
percepcion de los distintos publicos acerca de un local consolidado en el rubro gastronémico.

La imagen corporativa es un factor muy importante en la estructura de toda
organizacion y estando la misma bien consolidada logra una integracion ideal tanto con los
publicos internos como externos. Cada dia el mercado se vuelve mas exigente, y lo que
anteriormente constituia un éxito, hoy puede que no. Las empresas deben comprender la
importancia de la imagen y que se debe contar con un equipo especializado de comunicacion

para su correcto desarrollo.
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Con el transcurrir de los afios, la familia propietaria del restaurant analizado dio
importancia a la calidad de los productos, el buen ambiente y la atencion personalizada como
puntales indispensables para trabajar en el &mbito.

Tras la revision de investigaciones acerca del tema, se presentan como antecedentes
los trabajos de Cabrera Garcia, 1. (2004), Evaluacion de la satisfaccion de los clientes del
Restaurant “La Lefia Argentina”. Administracion de Hoteles y Restaurantes. Departamento
de Administracion de Hoteles y Restaurantes, Escuela de Negocios, Universidad de las
Américas Puebla. Con el objetivo general de evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes
del Restaurant “La Lefia Argentina”, mientras que sus objetivos especificos son identificar el
nivel de satisfaccion de los clientes, identificar los aspectos del servicio con los que el cliente
no esta satisfecho y proponer un método de evaluacion de la satisfaccion de los clientes.
Luego de responder a dichos objetivos, la conclusion es que los clientes se encuentran
satisfechos con el servicio que reciben por parte del restaurant.

Por otro lado, Balladares y Elizabeth (2011) presenta el tema Marketing de
Servicios y su influencia en la Imagen Corporativa del Restaurant “Los Helechos” de la
ciudad de Ambato. Universidad Técnica de Ambato, el objetivo general de esta investigacion
fue determinar un plan de Marketing de Servicios, mediante la implementacién de una
campafia publicitaria, para mejorar la Imagen Corporativa en el Restaurant “Los Helechos”
de la ciudad de Ambato. Siendo sus objetivos especificos realizar un diagnostico de la
situacion actual del restaurant con respecto al grado de satisfaccion del cliente y la calidad de
servicio que se brinda en el mismo, analizar y definir la identidad corporativa del restaurant
para crear un sentido de pertenencia a través del establecimiento de un logotipo Unico y su
respectivo sistema de identificacion estable, y proponer un modelo de campafias

publicitarias. Se obtuvo como conclusion que la empresa necesita crear una nueva imagen
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para el reconocimiento de sus clientes, pues para los mismos lo méas importante en una
empresa es la atencion.

Teniendo en cuenta estos antecedentes, nace la siguiente pregunta: ¢cuél es la
imagen corporativa del Restaurant “Bar San Roque” contrastando la imagen ficcion, la
imagen icono y la imagen actitud?, siendo los meses de mayo y junio del afio 2011 el
periodo de recoleccion de datos. A partir de dicha pregunta, se desarrolla el objetivo
general, analizar la imagen corporativa del Restaurant “Bar San Roque” contrastando la
imagen ficcidn, la imagen icono y la imagen actitud, y para llegar al mismo se desarrollan
cuatro objetivos especificos: describir la personalidad de la organizacién desde la
percepcion del publico externo comparando con las intenciones del emisor; el segundo,
describir los productos/servicios desde la percepcion del publico externo comparando con las
intenciones del emisor; el tercer objetivo especifico se denomina describir el entorno desde
la percepcion del publico externo comparando con las intenciones del emisor y el cuarto
objetivo especifico: describir la comunicacién de la identidad corporativa desde la
percepcion del publico externo comparando con las intenciones del emisor.

Se delimita la investigacion a la relacion entre las intenciones de los propietarios del
local gastronémico y la percepcion que los publicos externos tienen acerca de la misma.

Esta investigacion brinda un apoyo al estudio de la imagen, refuerza el concepto
que una buena imagen ayuda al posicionamiento en la mente de los publicos, como también
sirve de apoyo a teorias sobre la construccion de la imagen, imagen corporativa, identidad y
comunicacion. Esta investigacion no ofrece la posibilidad de explorar un fenomeno nuevo, si
puede sugerir ideas y recomendaciones a futuros estudios vinculados a la comunicacion
institucional, la imagen de un lugar y la comunicacion existente en las instituciones.

La realizacion de este proyecto es viable gracias a la colaboracion de los

propietarios del restaurant, quienes permiten el acceso a sus instalaciones y materiales sin
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ningun inconveniente y brindan una entrevista en la que aportan los puntos necesarios para la
obtencion de resultados; gracias a la participacion de los clientes, quienes acceden a las
consultas realizadas con buena predisposicion y aportando los datos que derivan en los
resultados; el acceso a los materiales que conforman el marco tedrico es posible gracias a la
contribucion de los profesores, ya sea en la recomendacion de autores y/o libros, o bien con
la provision de los mismos.

La imagen impacta en la sociedad cuando ésta es efectiva, provocando preferencias
y afinidades. Con esta investigacion los estudiantes de la carrera de comunicacion
institucional y todo aquel que trabaje en esta area, se beneficia, puesto que tiene una
concepcion de cémo la imagen es importante para el reconocimiento y la vigencia en un
ambiente tan competitivo como lo es el negocio gastronémico.

En esta memoria de licenciatura se utilizan como técnica de recoleccion de datos
una encuesta a los clientes, una entrevista a los propietarios y el analisis de los materiales de
comunicacion.

Los principales referentes tedricos que guian esta investigacion son Capriotti
(1999), Costa (1977), Sanchez y Pintado (2009), Arranz (1997). También se recurre a otros
autores de manera a profundizar y complementar el marco teérico y referencial.

Este trabajo esta dividido en seis capitulos donde los cuatro primeros corresponden
al marco teérico, para luego pasar a la metodologia y a los resultados. En el primer capitulo,
se expone la teoria de la construccion de la imagen, donde se describen las distintas
definiciones del término imagen, teoria de la conformacion de la imagen en la empresa y las
diferencias entre la identidad y la imagen corporativa.

En el segundo capitulo, llamado Imagen Corporativa, se describen la importancia de
la imagen, sus requisitos, el proceso de formacion, la manifestacion de la imagen corporativa

y las razones para conseguir una buena imagen corporativa.
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En el tercer capitulo se describe la identidad corporativa, su concepto y los
elementos que la configuran. En un segundo apartado se expone el reflejo de la identidad
corporativa, seguido de la identidad y estrategia, comportamiento corporativo, la triple hélice
de la identidad, esta ultima desarrollada por Sanz y Gonzélez (2005); en el sexto apartado de
este capitulo se presentan las cuatro areas de actuacion descriptas por Arranz (1997), las
cuales se dividen en productos y servicios, entorno, informacion y comunicacion y
conductas. Para cerrar el capitulo de identidad corporativa, se desarrolla el tema de la
comunicacion de la identidad corporativa, sus elementos visuales y las estrategias de
posicionamiento.

En el cuarto capitulo, se presenta la comunicacion desde el punto de vista externo,
donde se desarrollan las definiciones, el proceso de la comunicacion, la percepcion de la
comunicacion externa, donde se detallan la calidad en el servicio al cliente, lo que implica la
buena atencion, las actitudes y técnicas en comunicacion oral, la cultura del servicio y la
planificacién de la atencion al cliente. Dentro del mismo capitulo se presentan los
procedimientos de seguridad llevados a cabo a través de las vias de escape, la sefializacion y
los sistemas de alarma. Para cerrar el capitulo de comunicacion, se analiza uno de los
principales materiales de todo restaurant, como lo es el menu, donde se analiza el disefio,
calidad del material, redaccién y la importancia de su orden interno.

En el quinto capitulo se despliega la metodologia utilizada en esta investigacion,
donde se expone el planteamiento del problema, el universo, la poblacién y la muestra, el
disefio metodoldgico, la definicion operacional de variables y sub-variables y por ultimo las
técnicas de recoleccion de datos y de analisis. Seguidamente en el sexto capitulo se exponen
los resultados, presentandose primeramente los que hacen referencia a los datos de

identificacion, para luego categorizarlos de acuerdo a los objetivos especificos.
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Para cerrar esta memoria de licenciatura, se presentan las conclusiones y las

sugerencias que la investigacion propone.



Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque” 7

1. TEORIA DE LA CONSTRUCCION DE LA IMAGEN

En este capitulo se muestran, las consideraciones tedricas necesarias para la
comprension que este estudio pretende diagnosticar sobre la imagen corporativa del
Restaurant “Bar San Roque”, basandose principalmente en la teoria de Capriotti (1999) que

habla de imagen-ficcion, imagen-icono e imagen-actitud.

1.1 La polisemia del término imagen

El término imagen cuenta con diferentes significados. Para comprender mejor el
término y distinguir entre las diferentes acepciones que presenta, se cita a distintos autores
quienes brindan las siguientes categorias al término:

Costa (1987) hace una agrupacion, citando imagen grafica, imagen
visual, imagen material, imagen mental, imagen de empresa, imagen
de marca, imagen corporativa e imagen global. Marion (1989) habla
de tres clases de imagen de la empresa: la imagen depositada, la
imagen deseada y la imagen difundida. Frank Jefkins (1982) define
cinco tipos de iméagenes: imagen del espejo, imagen corriente,
imagen deseada, imagen corporativa e imagen mdltiple. Lougovoy y
Linon (1972) diferencian entre imagen simbolo, imagen global,
imagen de las actividades, imagen de los productores, imagen de los
hombres e imagen como apariencia del hecho. Enrico Cheli (1986)
cita tres tipos de imagen: real, potencial y optima. Villafafie (1992)
habla de tres dimensiones de la imagen corporativa: la autoimagen, la
imagen intencional y la imagen publica. Rafael Pérez (1981)

diferencia entre autoimagen e imagen social (Capriotti, 2008, p. 15).
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1.2 Teoria de la conformacion de la imagen en la empresa

La definicion de la estructura de la imagen, es subdivida por Capriotti (2008), en la

estructura mental de la organizacion y que se forman los publicos.
-“La estructura mental de la organizacion (...)” es el conjunto de
rasgos o atributos que se otorgan a la empresa. Esta estructura es el
resultado del proceso de adquisicion de conocimiento realizado por
parte de los individuos acerca de la organizacion. De esta manera, la
imagen se establece, fundamentalmente, como una estructura cognitiva
de los publicos, que originara luego unas valoraciones y unos procesos
conductuales determinados.
-“(...) que se forman los publicos (...)”, los sujetos donde se forma la
imagen. Estos se constituyen en publicos de la empresa a partir de
ocupar un estatus y desarrollar unos roles determinados en relacién
con la organizacion, y tendran unas motivaciones propias que los
diferencian de los demas, y por esas motivaciones perciben la
informacién y la interpretan de manera particular cada uno de ellos.
De esta manera, para un correcto estudio de la imagen de empresa es
imprescindible un analisis pormenorizado de los publicos y de los
roles que desempefian en relacidén con una organizacion, para poder
establecer cuales son las pautas fundamentales por medio de las que
procesan la informacion que les llega sobre una empresa (p. 53).

Capriotti (2008) parte del andlisis de diferentes pensamientos a lo que a imagen se
refiere y propone a partir de la nocién de imagen-actitud un propio concepto de la imagen
corporativa. “La imagen corporativa es la imagen que tienen los publicos de una

organizacion en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus
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actividades y su conducta” (p. 28). Es lo que Sartori (1986) define como la “imagen
comprensiva de un sujeto socioecondémico publico” (p. 17).

La imagen corporativa es la estructura mental de la empresa, resultado del proceso
de la informacién de la misma que forman los pablicos. De esta manera, la imagen
corporativa es un concepto basado claramente en la idea de recepcion, y debe ser
diferenciado de otros tres conceptos bésicos: identidad corporativa, comunicacion y realidad
corporativa (Capriotti, 1999).

A continuacion se especifican cada uno de estos conceptos segun Capriotti (1999)
ampliado por otros autores.

o Identidad de la empresa:
Es la personalidad de la organizacion, lo que ella es y pretende ser. Es
su ser histdrico, ético y de comportamiento. Es lo que la hace
individual, y la distingue y diferencia de las demas (Capriotti, 1999, p.
29). El mismo autor también se refiere a que “el vocablo identidad de
empresa es muy utilizado para hacer referencia al conjunto de
elementos visuales que identifican a una organizacioén” (Capriotti,
1992, p. 107).

Ampliando el concepto, Spilzinger (1994) se refiere a que la identidad de la
empresa “‘es simplemente la realidad con que cada empresa decide identificarse, pero que
ademas la identifiquen los demads factores del mercado” (p. 299).

e Comunicacién de la empresa:
Es todo lo que la organizacion dice a sus publicos, ya sea por el envio
de mensajes a traves de los diferentes canales de comunicacion (su

conducta diaria) (Capriotti, 1999 p. 29).
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e Realidad corporativa:
Es toda la estructura material de la organizacion: sus oficinas, sus
fabricas, sus empleados, sus productos, etc. Es todo lo tangible y
vinculado a la propiedad de la compafiia (Capriotti, 1999 p. 29).

Para los fines de esta investigacion, la comunicacion de la empresa y la realidad
corporativa se unifican en la variable comunicacion externa puesto que el Restaurant “Bar
San Roque” no tiene publicidad.

Sanchez y Pintado (2009) complementado la idea indican que “para conseguir una
buena imagen corporativa, el punto de partida debe ser siempre la realidad de la empresa, es
inatil intentar obtener una imagen que no refleja lo que la empresa es. Esa realidad debe
proyectarse de forma global, teniendo en cuenta todo lo que la compaiiia hace” (p. 39).

Entre los distintos autores que definen el término imagen, Costa (1987) menciona a
la imagen de empresa dentro de una agrupacion en la que también se destacan la imagen
corporativa o imagen de marca. Marion (1989) por su parte se refiere a la imagen de la
empresa dividiendo el término en tres categorias: la imagen depositada, la imagen deseada y
la imagen difundida. Asi mismo, Capriotti (1999) establece que existe una idea subyacente
de lo que es imagen: “una representacion de un objeto real, que actia en sustitucion de éste”
(p 16). Pero esta idea de representacion es interpretada de manera diferente por la mayoria de
los autores en el ambito de la empresa. Para los fines de esta investigacion se opta por
agrupar en las tendencias sobre la imagen dentro del campo de la comunicacidén empresarial,
las cuales son a) la imagen-ficcion; b) La imagen-icono, y ¢) la imagen-actitud (Capriotti,

1992).

1.2.1. La Imagen-ficcion

En cuanto a la concepcion de la imagen, es como la «apariencia de un objeto o de

un hecho», como acontecimiento ficticio que no es mas que un reflejo manipulado de la



Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque” 11

realidad. Esta es una posicion aceptada a nivel popular, en la que se considera a la imagen
como una forma que adoptan las empresas para ocultar la realidad, para mostrarse de manera
diferente a como son. Y es una nocion que también tiene sus adeptos en los circulos
académicos” (Capriotti, 1999, p 16).

Otra distincion que recibe la imagen es, entre lo que se ve y lo que realmente hay
alli. La imagen es algo creado, construido para lograr un determinado fin. Boorstin (1977,
apud Capriotti, 2008, p.186) la define como “un perfil de personalidad, estudiosamente
fabricado, de un individuo, institucion, corporacion, producto o servicio. Es una caricatura
valorativa, en tres dimensiones, de materiales sintéticos”.

Por su parte Capriotti (1999) menciona que “la imagen estaria generada en base a
seudo-acontecimientos, que serian eventos no naturales planificados y puestos en marcha
para obtener una rentabilidad a cualquier nivel” (p. 17).

La imagen-ficcion presenta seis categorias explicadas por Boorstin (1977, apud
Capriotti, 2008, p. 17) a continuacion:

a) Sintética: ya que esta planeada y creada especialmente para servir al
proposito de formar una impresion determinada en los sujetos acerca
de un objeto.

b) Creible: pues la credibilidad de la imagen es el factor fundamental
para lograr el éxito de la misma.

c) Pasiva: ya que ella no se ajusta a su objeto, sino que es el objeto el
que busca adecuarse a la imagen preestablecida.

d) Vivida y concreta: debido a que recurre frecuentemente y cumple

mejor su objetivo si es atractiva a los sentidos.
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e) Simplificada: pues sélo incluye algunos aspectos de la persona u
objeto que representa. Y generalmente se resaltan los buenos y se
excluyen los malos.

f) Ambigua: ya que fluctia entre la imaginacion y los sentidos, entre
las expectativas y la realidad, puesto que debe acomodarse a los
deseos y gustos de sus usuarios.

La imagen-ficcion, para los fines de esta investigacion se analiza mediante la
identidad, la cual fue medida a través de una entrevista a los duefios. La imagen-ficcion es
ampliada en el apartado 3 denominado identidad corporativa puesto que en dicho capitulo se
profundiza en los conceptos sobre la realidad de la empresa; quienes son, que hacen, sus

valores, los diferentes elementos que configuran a la identidad, etc.

1.2.2. La Imagen-lcono

Capriotti (2008) al momento de hablar de la imagen-icono sefiala que la misma es
una representacion, una puesta en escena actual, vivencial, de un objeto o persona. Esto lo
toma de Moles, quien se refiere a la imagen como “una representacion iconica de un objeto”,
que se percibe por los sentidos. EI mismo ademas sefiala que la imagen es «un soporte de la
comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo...». “Esta es,
quizés, la nocion mas popular sobre la imagen corporativa: ella es «lo que se ve» de una
empresa o persona” (Moles, 1975, apud Capriotti, 2008, p. 19).

La imagen referida a la empresa esta relacionada con los elementos de la identidad
visual: “el simbolo, o figura iconica que representa a la empresa; el logotipo y la tipografia
corporativa, o sea, el nombre de la organizacion escrito con una tipografia particular y de
una manera especial; y los colores corporativos 0 gama cromatica, es decir, aquellos colores

que identifican a la compaiiia” (Capriotti, 2008, p. 19).
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Sempere (1992) por su parte define a la imagen corporativa como “el conjunto de
aspectos graficos, sefialiticos, y signicos, que dan comunicacion de la identidad de la marca
o de una compafiia en todas sus manifestaciones” (p.67).

La imagen-icono es una imagen o icono material, en cuanto existe en el mundo
fisico de los objetos y es el resultado de la accion del emisor. Los iconos materiales daran
lugar a la formacion de un icono o imagen mental, que pasa a ser el recuerdo visual de esos
iconos materiales (Capriotti, 2008).

La imagen iddnea es el resultado de la planificacion estratégica de la comunicacion
corporativa. Para llegar a obtener dicha imagen, es necesaria la emision de los mensajes que
ayuden a construirla, pero al mismo tiempo, de manera no intencionada se pueden estar
transmitiendo mensajes que no ayudan a la obtencion de la imagen ideal. La importancia de
la planificacion de la comunicacion radica en poder prevenir que estos mensajes “no
intencionados” afecten a la relacion de la organizacion con sus publicos (Sanchez y Pintado,
2009).

Por este motivo, para esta investigacion, se decide estudiar la organizacion y
planificacién de los empleados, donde se tiene en cuenta la eficacia, la iniciativa y la
capacidad de reaccién de los empleados y el tiempo de espera por parte de los clientes.
Ademas para los fines de esta investigacion se tuvo en cuenta el andlisis de la comunicacion
grafica en el Restaurant “Bar San Roque”.

La imagen-icono es ampliada en el apartado 3 denominado comunicacion externa
puesto que al tratarse de un restaurant se toman en cuenta los factores de la comunicacion

que hacen a la imagen que tiene el pablico con el cual interactua.

1.2.3. La Imagen-actitud

La imagen-actitud es una corriente dentro de la cual existen diferentes matices

dependiendo de las teorias y de los autores que las exponen, es asi que para Capriotti (1999,
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p. 21) “es una representacion mental, concepto o idea que tiene un publico acerca de una
empresa, marca o producto”. Mientras que para Costa (1977) quien toma como referencia el
concepto gestéltico de percepcion y el modelo de comunicacién de Shannon, define a la
imagen como “la representacion mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o
conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los comportamientos y
modificarlos” (p.19).

Para la Gestal, la percepcion busca de manera directa organizar la informacion del
ambiente dentro de una representacion mental simple, que se lleva a cabo mediante una
secuencia encadenada de unidades elementales que constituyen lo que denomina Kohler
(apud Gondra, 1996) la aplicacion del método analitico. (Oviedo, 2004, apud Capriotti,
1999).

En esta investigacion se describe la imagen-actitud a través de la encuesta a los
clientes que asisten a consumir al restaurant. Imagen-actitud es profundizada en el apartado 2
denominado imagen corporativa. Dentro de este apartado se describe la importancia, los
requisitos y el proceso de la formacién de la imagen corporativa para cualquier empresa,
entre otros conceptos.

La idea central subyacente es que esa representacién mental, ese
concepto o esa idea que nos hacemos de una empresa no serian la
empresa como tal, sino una evolucion de la misma, por la cual le
otorgamos ciertos atributos con los que la definimos y diferenciamos
de las demas organizaciones (Capriotti, 2008, p. 22).

Se puede decir que la imagen-actitud, “‘es una tendencia o predisposicion, adquirida
y relativamente duradera, a evaluar de un modo determinado a una persona, suceso o
situacion y actuar en consecuencia con dicha evaluacion” (Vander Zarden, 1989, apud

Capriotti p. 60). Como también que “la imagen es un esquema de posibles respuestas, es un
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perfil de conductas anticipadas” (Cirigliano, 1982, p. 76). Inclusive “se podria afirmar que la
imagen es una figura retérica utilizada para visualizar y denominar un conjunto de actitudes
que poseen los pUblicos, y con las cuales evaluan las cosas, personas u organizaciones”
(Capriotti, 2008, p. 23).

Para los fines de esta investigacion se conjugan varias teorias (Capriotti, 2008;
Sartori, 1986; Spilzinger. 1994; Sanchez y Pintado, 2009; Costa, 1987; Marion, 1989;
Sempere, 1992; Cirigliano, 1982) para establecer parametros de analisis que permiten
analizar la imagen del Restaurant “Bar San Roque”. Es asi que la imagen-icono representa la
realidad expresada a través de la comunicacion del restaurant, la imagen-ficcion expresa la
identidad corporativa y la imagen-actitud se expresa a través de la percepcion que tiene el

publico respecto al restaurant y por tanto compone la imagen corporativa. (figura 1)

Figura 1: Relacion entre las teorias que estudian la construccién de la imagen

Imagen-icono Imagen-ficcion
Realidad expresada a Identidad

través de la corporativa del
Comunicacion Restaurant

Imagen-actitud

Imagen corporativa

que poseen los clientes

del Restaurant.
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1.3 Diferencias entre identidad e imagen corporativa

Los conceptos de imagen e identidad estan relacionados entre si, sin embargo son
términos distintos. Por un lado, identidad principalmente hace referencia a lo que la empresa
desea transmitir, mientras que la imagen es una concepcion adoptada por los diferentes
publicos.

La identidad es lo que la empresa comunica y la imagen por su parte, “se relaciona
con lo que los publicos perciben y pasa a formar parte de su pensamiento, haciendo que
existan diferencias entre las distintas compafiias y marcas existentes en el mercado. Es un
término, por tanto, relacionado a su vez con el del posicionamiento” (Sanchez y Pintado
2009, p.20).

Asi mismo, la identidad corporativa es la personalidad de la empresa, es lo que la
empresa quiere ser. Se asocia con la historia y cultura del lugar, mientras que la imagen es la
percepcion o la valoracion de los pablicos sobre la empresa. Para que la imagen proyectada
sea la deseada “lo primero que debe hacer cualquier empresa es crear su identidad
corporativa, configurar una personalidad coherente, en la que se perciba que todos los
elementos de la empresa van en la misma direccion y atinan esfuerzos” (Lucio, 2005, p. 2).

Las empresas tienen una serie de atributos identificadores y diferenciadores. Los
factores que para Sanchez y Pintado (2009) habitualmente se tienen en cuenta en este
sentido, son la historia de la compafiia, el proyecto empresarial, la cultura corporativa.

e La historia de la compafiia, desde su fundacién hasta el presente, tanto
los momentos positivos como los negativos, que la han podido afectar de
una forma u otra. Para comprender la situacion actual de la empresa y su
identidad, es obligatorio conocer su historia, que ademas tiene un caracter

permanente, esto es, ya no se puede modificar (p. 22).
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La historia puede, a su vez, asociarse a diferentes aspectos en cada
compaiiia: en algunas, existe una asociacion con productos o servicios
pioneros, en otras a patentes o prototipos importantes, a transformaciones
introducidas en el mercado... y también al perfil de los clientes, a los
proveedores, asi como a los éxitos y fracasos de las personas que han
trabajado en la empresa (p. 22).

e El proyecto empresarial, relacionado con el momento presente de la
compaiiia. Este factor debe ir cambiando con el fin de adaptarse a las
nuevas circunstancias del entorno. El proyecto de la empresa debe hacer
referencia a: la filosofia de la compafiia, sus valores; su estrategia
corporativa; los procedimientos de gestion utilizados en las diferentes areas
funcionales (p. 22).

Sobre el proyecto empresarial, Sainz de Vicuia (2003) lo define como “el conjunto
de proposiciones que tiene una organizacion para orientar sus objetivos estratégicos de
acuerdo con unos principios y a través de unos planes” (p. 138).

e La cultura corporativa, que esta formada por los comportamientos o
formas de hacer las cosas, los valores compartidos en la empresa asi como
las convicciones existentes. La cultura por tanto, puede hacer referencia
tanto al presente como al pasado, y el problema fundamental es que es
dificil de cambiar, y en caso de que sea necesario, suele ser lento (Sanchez
y Pintado, 2009, p. 22).

Respecto a la cultura corporativa, Asensio y Vazquez (2009) amplian que “la
cultura de la institucion es el resultado de un proceso de aprendizaje que se desarrolla a lo

largo de la vida de la empresa y por todos los miembros de la organizacion” (p. 40).
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Para conseguir una imagen positiva, es necesario proyectarla cuando la identidad de
la empresa es clara y esté definida. Ademés hay que tener en cuenta que es un proceso
cotidiano, por lo cual la formacion de la imagen corporativa representa “cualquier acto de la
empresa puede conllevar a la aparicion de una imagen concreta, por lo que hay que estar
permanentemente alerta, con el fin de que no haya fisuras que permitan que el publico se
lleve una imagen negativa” (Sanchez y Pintado, 2009, p. 20).

Mientras que la identidad es un concepto emisor, lo que es y lo que manifiesta; la
imagen es un concepto receptor, puesto que refleja la percepcién que cuentan los pablicos
acerca de las manifestaciones, valoraciones y como ven a la empresa. Ademas se puede decir
que la imagen sélo existe en la mente de los publicos, y para cambiarla se debe trabajar sobre
la identidad, sobre las manifestaciones. Esto se logra mediante una buena comunicacion, y el
proceso de la retroalimentacién puesto que la identidad se manifiesta mediante ella para
proyectar la imagen deseada (Arranz, 1997).

Por ello se considera importante redactar un manual de marcas para mantener una
uniformidad en la comunicacién con los distintos publicos.

Se ve la importancia de la comunicacion en el plano de la identidad y de la imagen,
ya que en la sociedad actual, en las relaciones comerciales, politicas y sociales este factor
incide en el estado de opinidn, creando imagenes que favoreceran el comportamiento del
individuo hacia la empresa (Cervera, 2008). Es por ello que las empresas deben ejercer el
control sobre sus mensajes, para crear y mantener la imagen deseada y acorde a los

objetivos.
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2 IMAGEN CORPORATIVA

Para esta memoria de licenciatura, se define imagen corporativa como una
representacion mental con la que cuenta cada individuo, mediante la combinacion de
atributos que puede coincidir o no con lo que se desea transmitir. Los publicos generan una
imagen distinta dependiendo de los medios en que se reciben los mensajes, la relacion que
tiene o que tuvo con la empresa y la buena o mala experiencia que pueda generar esta
relacion, como también la reputacion que tenga dicha empresa con el entorno de cada
individuo.

Cada uno puede tener una imagen distinta de una empresa, esto se debe a los
diversos contactos que se ha tenido con ella, puede ser a través de la publicidad, las
asociaciones a la marca, lo que cuentan de ella, las experiencias vividas con la empresa, la
presentacion del producto, “todo puede afectar a la imagen, de ahi que ésta se forme por un
cumulo de atributos referentes a la compaiiia” (Sanchez y Pintado, 2009, p. 28).

Estas caracteristicas, pueden estar relacionadas con los precios y la calidad. Es asi
que las empresas con buena imagen se suelen relacionar con precios altos, mientras que los
que poseen precios bajos no tienen esta asociacion, es asi que la calidad también influye
“una compaiiia que sea conocida por sus altos niveles de calidad, suele tener una imagen

positiva, y viceversa” (Sanchez y Pintado, 2009, p. 28).

2.1 La importancia de la imagen corporativa

La importancia de la imagen corporativa para las empresas, radica en saber

diferenciarse. Si una empresa crea una imagen en sus publicos:
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a)  Ocupara un espacio en la mente de los publicos,* por medio de la
imagen corporativa la empresa existe para los publicos. Hoy todas las
empresas se ven obligadas a comunicar de uno u otro modo. Si esté en la
mente del publico, la empresa existe, y ése es el primer paso para que un
determinado publico la elija.

b)  Facilitard su diferenciacion de las organizaciones competidoras,
creando valor para los publicos, por medio de un perfil de identidad propio
y diferenciado. Que la empresa exista para el pablico no implica
necesariamente que éste la elija, esa existencia debe ser valiosa para el
publico. Debe tener un valor diferencial con respecto a las demés
organizaciones que también tienen un espacio en su mente. La imagen
corporativa permite generar ese valor diferencial, aportando soluciones
beneficiosas para el publico, muy valiosas a la hora de hacer su eleccion.
Asi, la organizacion crea valor para si misma creando valor para sus
publicos mediante la imagen corporativa. Un planteamiento, el de beneficio
mutuo, que serd en el futuro una de las claves del éxito de las empresas.

c)  Disminuira la importancia de los factores situacionales en la decision
de compra, ya que las personas dispondran de una informacion adicional

importante sobre la organizacion (Caldevilla, 2007, pp. 242 — 243).

2.2 Requisitos de la imagen corporativa

Para Bort (2004), la imagen corporativa desde cualquier punto de vista debe
cumplir dos requisitos basicos, los cuales son uniformidad y presencia, los cuales se explican

a continuacion:

! Se respeta el formato original del texto, por ello esta escrito en cursiva.
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o Uniformidad. La imagen corporativa debe ser uniforme, tanto en el
contenido como en la forma. Respecto al contenido, en todos los
elementos en los que figure el logotipo se debe indicar la misma
leyenda vy, respecto a la forma, se deben emplear los mismos tonos
(intensidades) de colores. Si un establecimiento posee un logotipo en
color se debe procurar que esté presente en todos sus elementos,
intentando huir del empleo de monocromias para ahorrar costes. Es
importante disefiar un manual de identidad corporativa que
contemple y explique los diferentes materiales.

o Presencia. Dicho elementos debe figurar de modo destacado en todos
los elementos de los que se sirve el local para publicitarse. En el caso
de cambio de logotipo, el nuevo debera aparecer en todos los
elementos de comunicacion porque, en caso contrario, causaria
confusion al cliente.

Los colores empleados en la imagen corporativa deben ser
coherentes con los que se emplean en el interior del punto de venta
(mobiliario, paredes,...) (p. 30).

La imagen de marca y corporativa son conceptos que siguen procesos distintos. La
imagen de marca por su lado esta referida al producto o servicio y a la comercializacion del
mismo, mientras que la imagen corporativa, si bien también abarca la comercializacion, esta
formada por los valores de la empresa y se muestra a traves de nombre, logotipo, simbolo,
culturema y los colores, citados por Diez (2006) y profundizados por Lucio (2005):

e El nombre:
Es la carta de presentacion, lo primero que conoce el pablico de una

empresa y sirve para identificarla y describirla.
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Debe ser apropiado y estar relacionado con la actividad que desarrolla la
empresa.
Puede ser descriptivo, simbdlico, toponimico, convencional, aleatorio, etc.
No debe cambiarse el nombre de una empresa, a no ser que existan razones
muy poderosas, ya que se corre el riesgo de que el cambio sea
contraproducente. Solo se cambiard si el anterior produjera un claro
rechazo. (Lucio, 2005, p. 3).

e El logotipo:
Es la expresion tipografica del nombre, la expresion de la marca que
representa a la empresa o a sus productos. Es una palabra disefiada, por la
cual el pablico reconoce a una compaiiia.
Debe ser original, distinto y Unico. Su finalidad es hacer recordar el
nombre de la empresa; que se grabe en la memoria visual, la cual es mucho

mas efectiva y permanente que la verbal. (Lucio, 2005, p. 3).

e El simbolo:
Es la imagen que representa un concepto, bien por semejanza con él debido
a su forma u color, o bien evoca una asociacién de ideas y nuestra mente lo
asocie a él. El simbolo tiene mayor poder de atraccion que el logotipo.
(Lucio, 2005, p. 3).

e Culturema:
El término alude a la cultura empresarial, al modo de actuar en las
empresas con referencia a indumentarias, puntualidad, habitos y
comportamientos, formas de contestar al teléfono, de recibir a los clientes,

etc. (Diez, 2006, p. 110)



Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque” 23

e Loscolores:
Transmiten sensaciones y comunican una serie de mensajes. El estudio de
los colores y las asociaciones mentales basadas en ellos tienen una gran
importancia a la hora de disefiar logotipos y simbolos. (Lucio, 2005, p. 3).

e Laarquitectura corporativa:
La constituyen los edificios, oficinas, stands, etc., de la compaifiia, es decir,
el lugar fisico donde los empleados desarrollan su trabajo y donde la
empresa se relaciona con sus clientes, proveedores y publico en general.
Comunica, tanto a los empleados como al publico en general, datos sobre
nuestra identidad corporativa. Puede transmitir una imagen de prestigio o
mediocridad.
Si el lugar de trabajo es comodo, agradable, practico y accesible
transmitird una imagen de seriedad en el trabajo, poder econémico, rapidez
en el servicio, seguridad y fluidez en la comunicacion. (Lucio, 2005, p. 3).

e Los indicadores objetivos:
Son los datos objetivos de nuestra empresa. Es importante que el publico
conozca nuestra entidad y sepa quiénes somos concretamente.
Los indicadores objetivos incluyen el nombre, el domicilio social, la
nacionalidad, el nimero de identificacion fiscal, la inscripcion en los
registros pertinentes, en las asociaciones empresariales, los socios, el
capital social, el nimero de empleados, los productos y servicios, el campo
de actuacién, etc. (Lucio, 2005, p. 3).

Estos factores son utilizados a lo largo de la investigacion, ya que hacen a la

formacion de la imagen.
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2.3 El proceso de formacion de la imagen corporativa

La formacion de la imagen, es subdividida en dos partes, el proceso de consumo
interno de la informacion y el de la externa circulacion (Capriotti, 2008):

e «(...)el resultado del procesamiento(...)», osea, el proceso interno de
consumo de la informacion que realizan los individuos, que dara como
resultado la estructura mental de la empresa. La expresion procesamiento
de la informacion se refiere al proceso activo de elaboracion que realiza el
receptor de toda la informacion que le llega, en funcion de los
conocimientos que ya posee. Por ello, es necesario analizar cémo los
diferentes publicos pueden procesar la informacion que le llega, cuales
son sus estrategias para ese procesamiento y como se almacena esa nueva
informacion (p. 30).

El proceso de formacion de la imagen se lleva a cabo con toda la informacion
relativa a la empresa que los publicos reciben ya sea de forma activa o pasiva, es decir si los
mensajes son 0 no enviados por la empresa, siendo estos ultimos enviados desde el entorno
de la organizacidn y son tan importantes para la formacion de la imagen como lo son los
mensajes generados desde el interior de la misma.

Ademas, existen otros canales de informacion que influyen igualmente en este
proceso formativo de imagen, como lo son las influencias interpersonales o la experiencia
propia (Capriotti, 2008, p. 30)

Para complementar esta idea Costa (2001) sefiala que “la formacion de la imagen
corporativa como concepto mental en la mente de los pablicos se origina gracias a diversos
elementos que intervienen en su creacion, como pueden ser las percepciones, inducciones y
deducciones, proyecciones, experiencias, sensaciones, emociones y vivencias de los sujetos

que participan activamente en dicho proceso” (p. 58).
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Para Ana Jiménez (2007) por su parte “la imagen corporativa es resultado de un
complejo proceso desarrollado en la mente del individuo en el que intervienen multitud de
factores, internos y externos al sujeto. Ademas, este proceso se encuentra condicionado por
el uso de diversas fuentes, que ofrecen informacion sobre la empresa, que, de diferente tipo,
es cada en distinta cantidad y con diferente nivel de calidad y objetividad” (p. 86). Por lo
tanto para esta investigacion se opta por realizar una encuesta a los clientes para conocer el

concepto mental que tienen sobre el Restaurant “Bar San Roque”.

2.3.1 Caracteristicas de la imagen-actitud

Al tomar como referencia a varios autores del campo de la psicologia social (Katz,
1960; Krech, 1978; Brecker, 1984; Vander Zarden, 1989, apud Capriotti 1992), se puede
sefalar los principales elementos de la imagen-actitud:

e EIl componente cognitivo: es como se percibe una organizacion.
Son los pensamientos, creencias e ideas que tenemos sobre ella. Es
el componente reflexivo.

En esta investigacion este punto fue analizado a través de la pregunta considera al
restaurant, que se encuentra en la encuesta realizada a los clientes.

e EIl componente emocional: son los sentimientos que provoca una
organizacion al ser percibida. Pueden ser emociones de simpatia,
odio, rechazo, etc. Es el componente irracional.

En esta memoria de licenciatura este punto es analizado a través de la pregunta
como lo han recibido al llegar, correspondiente a la encuesta auto aplicada a los clientes.

e EIl componente conductual: es la predisposicion a actuar de una
manera determinada ante una organizacion. Es el componente

conativo.
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En este caso, la pregunta que sirve para analizar dicho componente es como
considera la atencion de restaurant.
A su vez, las caracteristicas de la imagen-actitud serian las siguientes:
a) Tiene una direccion, es decir, las personas pueden tener una imagen
favorable — positiva — o desfavorable — negativa — de la empresa.
b) Tiene una intensidad, osea, la direccion de la imagen corporativa
puede ser m&s 0 menos positiva, 0 Mas 0 menos negativa en los individuos

(mas fuerte 0 mas débil).

En este caso, se utiliza la pregunta considera al restaurant para identificar la
fortaleza con la que es percibida.
c) Tiene una motivacion, constituida por el interés o los intereses
fundamentales que llevan a que los sujetos tengan una direccién y una
intensidad determinada de la imagen de la organizacion. Esta es la
caracteristica fundamental, ya que determina la variacion cualitativa de la

imagen corporativa en las personas (p. 23).

Este ultimo punto es identificado a través de la pregunta «que lo hace diferente» que
se encuentra en la encuesta realizada a los clientes, consulta que también se realizé en la

entrevista a los propietarios.

2.3.2 El proceso de formacion de la imagen-actitud

El proceso de formacion de la imagen se da en dos niveles. El primero en un nivel
subjetivo, que se refiere a la experiencia mas 0 menos directa que ha tenido el sujeto con la
empresa, y el segundo en un nivel social, por toda la informacion indirecta que circula sobre

la misma.
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Para Enrico Cheli (1986) hay una interaccién entre factores que dan lugar a la
imagen:
a. Lahistoria de la empresa, si se conoce;
b. La que la organizacion ha comunicado intencionalmente;
c. Lo que la organizacion ha comunicado sin intencion;
d. Lo que otras personas han dicho o escrito sobre la empresa;
e. Lo que dicen de la empresa aquellas personas con algin grado de
influencia (opinion leaders?® y opinion makers®).

En la encuesta se tienen en cuenta los puntos A al D, puesto que el E implica un
estudio en los medios de comunicacion y esta investigacion se limita a los clientes que
actualmente asisten al restaurant.

A su vez, existirian tres fuentes primarias de comunicacion que intervienen en la
formacion de la imagen:

a. La organizacion en si misma;
b. Los medios de comunicacion;
c. Los sujetos externos (asociaciones, movimientos de opinion, etc.).
(Cheli, 1986, apud Capriotti, 2008, p.24).
En esta investigacion se tiene en cuenta solamente el punto A, es decir a la

organizacion en si misma.

A partir de este plano, “la imagen se configura en la mente del receptor como una
Gestalt, resultado de un proceso acumulativo de informacion que es fragmentario (se recibe
en partes) y discontinuo (se recibe en diferentes momentos temporales)” (Capriotti, 2008,

p.24).

2 En el contexto de la teorfa de Enrico Cheli, la expresion opinion leaders significa lideres de opinin.
3 Siguiendo en el contexto del mismo autor, Opinion makers, significa creadores de opinidn.
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2.4 Manifestacion de la imagen corporativa

La imagen corporativa se manifiesta a través de variados elementos relacionados
con la empresa, como lo son sus productos, sus distintos materiales graficos o la atencion
brindada a los clientes. Asi también influye la importancia que ocupa el entorno,
fundamental para la imagen externa, los colores, la calidad y la presentacion de los
productos, los iconos y las personalidades relacionadas.

La imagen se manifiesta a través de edificios o entornos, los productos y su
presentacion, logotipos y colores corporativos, personalidades, iconos corporativos,
comunicacion que Sanchez y Pintado (2009) elaboraron con sus descripciones.

o Edificios o entornos
Los edificios corporativos son fundamentales desde el punto de vista de la
imagen, ya que su aspecto externo puede asociarse con la tradicion,
modernidad, o una empresa de prestigio. Por ello, también tiene importancia
la situacién o zona donde estén ubicados (Sanchez y Pintado, 2009, p. 29.

Para esta investigacion se tuvo en cuenta la infraestructura y la limpieza para medir
al entorno.

J Los productos y su presentacion

Acerca del punto Sanchez y Pintado (2009, p. 29) definen como “factores muy
importantes, ya gque tanto el producto en si, como su presentacion a través de envases o0 cajas,
tienen una gran influencia en las decisiones de compra y consumo de los usuarios”. Mientras
que Aaker y Myers (apud. A. Enrique, Madrofiero, Morales, Soler, 2008) expresan que “la
comunicacion genera asociaciones entre los productos y los estados de animo, estilos de vida
y actividades, que se incorpora a la utilidad que el consumidor recibe del producto. El
consumidor adquiere tanto la marca y su conjunto de significados como el producto en su

sentido mas literal” (p. 103).
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Por tanto para esta investigacion se analiza la percepcion que tienen los clientes, asi
como también la vision de los duefios acerca de la presentacion de los platos y los
preparados especiales, entre otros puntos.

o Logotipos y colores corporativos
Los logotipos, colores corporativos, tipografia, papeleria de la compafiia son
elementos fundamentales para definir de una forma clara e inconfundible la
imagen de la empresa (Sanchez y Pintado, 2009, p. 29).

“El logotipo es la solucion tipografica y de disefio del nombre de la corporacion”
(Caldevilla, 2007, p. 262).

Es importante tener en cuenta la correcta aplicacion de los colores, para esta
investigacion se consideran los colores y la marca grafica como objetos de analisis.

o Personalidades
Existe una amplia variedad de personas asociadas a las empresas, que pueden
influir en que la imagen percibida pueda ser positiva o negativa. En primer
lugar se debe hacer referencia a los empleados de la compafiia, que con su
atencion al cliente, pueden potenciar que éste considere que se le ha tratado
correctamente, y por tanto mantenga una percepcion adecuada de la empresa
(Sanchez y Pintado, 2009, p. 29).

Por ello para esta investigacion se toma en cuenta la presencia de los duefios en el

lugar de estudio.
o Iconos corporativos
Un icono corporativo es un elemento visual, cuyo atractivo y connotaciones
sirven para identificar a una compafiia 0 a una marca. En ocasiones, el icono

corporativo tan solo se utiliza en las campafias publicitarias, pero otras veces
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se incluye en el logotipo e incluso pasa a ser un elemento decorativo (Sanchez
y Pintado, 2009, p. 29).
o Comunicacion
La comunicacion es un elemento fundamental para formar la imagen de una
empresa. Es una de las areas en que las compafiias invierten mayor
presupuesto, y tradicionalmente ha servido para dar a conocer cambios en las
empresas, lanzamientos de productos, apoyo a situaciones de crisis, nueva
orientacion a otros publicos(...) Habitualmente, se ha considerado que la
comunicacion en los medios masivos es la que mas aportaba a la imagen
corporativa. Sin embargo, en la actualidad hay que cuidar absolutamente todo
tipo de comunicacion, desde las acciones internas dirigidas a los accionistas y
empleados de la compafiia, hasta cualquier camparia exterior para el publico.
Por tanto, hay que vigilar la comunicacién a través de Internet, las
promociones, eventos, ferias, patrocinios(...) cualquier momento y lugar son
buenos para dejar clara la imagen de la empresa, y que no haya ningdn tipo de
fisura en su comprension.
Se debe ofrecer siempre una imagen coherente y armonica, con una
comunicacion clara basada en los valores corporativos (Sanchez y Pintado,
2009, p. 29).
Se entiende en este caso a la comunicacion como publicidad. En esta investigacion
no se toma en cuenta dicho tipo de comunicacién porque la empresa carece de la misma, no
obstante los duefios consideran que en la actualidad se debe tener en cuenta realizar

diferentes acciones de marketing y publicidad debido a la competencia existente.
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2.5 Razones para conseguir una buena imagen corporativa

La importancia de afianzar una imagen sélida debe ser un objetivo fundamental
para cualquier empresa que desea permanecer vigente en el mercado. Es asi que para
conseguir una buena imagen corporativa, es necesario tomar como punto de partida la
realidad de la empresa, “es inutil intentar obtener una imagen que no refleja lo que la
empresa es. Esa realidad debe proyectarse de forma global, teniendo en cuenta todo lo que la
compaiia hace” (Sanchez y Pintado, 2009, p. 39).

Una compafiia preocupada por su imagen, que pretende potenciarla y conseguir
diferenciacion, debe lograr que haya armonia entre lo que la empresa dice que hace, y lo que
realmente se esta haciendo.

Los conceptos sustraidos de Sanchez y Pintado (2009) permiten afirmar que una
buena imagen corporativa afiade valor a la empresa de la siguiente forma:

o Aumenta el valor de sus acciones.

o Tiene mas posibilidades de obtener buenas negociaciones en la
adquisicion de otros negocios 0 empresas.

. Mejora la imagen de sus productos y servicios, las marcas que ofrece
al mercado.

. En mercados muy saturados, una empresa con buena imagen se
diferencia mejor y logra ser recordada sin problemas.

o Cuando la empresa tiene que lanzar nuevos productos, las actitudes del
consumidor son mas favorables, y estd mas dispuesto a probar y comprar lo
que se le ofrece.

. Ante cualquier adversidad, el publico objetivo actia mejor, y confia en

mayor medida en la empresa que tiene una imagen positiva.
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o Los mejores profesionales quieren trabajar en compariias cuya imagen

corporativa es positiva.

° Los empleados se sienten orgullosos de trabajar en una empresa con
buena imagen, sobre todo, si el esmero en conseguirla no solo se refiere a los
publicos externos, sino también a los internos (Sanchez y Pintado, 2009, p.

38).
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3. IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad es la realidad de la empresa, es la historia, sus creencias, filosofia,
valores y estrategias, es lo que hace que se mantenga, que no vaya cambiando, y la haga
diferente y Unica. Es la respuesta a las preguntas ¢qué somos?, ;qué hacemos?, ;como lo
hacemos?, ;como lo presentamos? y ¢cOmo queremos que se perciba?. La identidad
corporativa, es la personalidad de la empresa, y se manifiesta por medios escritos o graficos,
verbales, culturales, ambientales, como también a través de comportamientos y de
informaciones objetivas. A esto denomina Capriotti (1999) imagen-ficcion.

GOmez Pérez (2011) define los valores como el conjunto de principios, creencias y
reglas que regulan la gestion de la organizacion. Constituyen la filosofia institucional y el
soporte de la cultura organizacional (p. 80).

Los valores de la empresa son los pilares mas importantes de cualquier
organizacion. Con ellos en realidad se define a si misma, porque los valores de una
organizacion son los valores de sus miembros, y especialmente los de sus dirigentes.*

Asi pues, la identidad corporativa es el resultado de la emision de numerosas
sefiales por parte de la empresa a traves de los diferentes canales, la cual se obtiene al
combinar los siguientes factores: nombre, logo, simbolos, cultura, arquitectura. Mientras mas

sefiales se emitan de forma correcta, mas interés se lograra despertar en el publico.

3.1 Definicién de ldentidad corporativa

La identidad corporativa puede definirse como la percepcion que tiene la empresa
sobre ella misma, es lo que hace a la organizacion y es lo que emite, a diferencia de la

imagen que es la percepcion de los publicos. La identidad transmite sus creencias, su

* http://www.trabajo.com.mx/valores_de_una_empresa.htm
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filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus valores éticos y culturales y sus estrategias, y
aunqgue la imagen es muy dificil de cambiar, puesto que se debe trabajar desde el cambio de
la cultura (identidad y manifestaciones) que constituye el verdadero eje en torno al que gira
la existencia de la propia organizacion, se puede lograr mediante una buena comunicacion.
Al respecto, Ind (1992) menciona que “es importante recordar que, la compaiia
tiene publicos muy heterogéneos, entre los que figuran dirigentes sindicales, clientes,
proveedores, accionistas, analistas de mercado y empleados, cuyas expectativas suelen ser

distintas de las de la organizacion” (p. 6).

3.1.1 Concepto

Al conjugar los conceptos de Olins (1995), Capriotti (2008) y Uceda (2008), la
identidad corporativa es la personalidad, es el conjunto de simbolos que utiliza la empresa
para identificarse, es la forma en que quiere ser percibida, incluye su historia, sus creencias,
la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales, comportamientos y sus
estrategias, mediante las cuales se auto-identifica y se auto-diferencia de las otras empresas
del mercado.

La identidad corporativa es la manera en que la organizacion se presenta, es lo que
piensa de si misma. Por lo tanto, la misma se proyecta de cuatro maneras diferentes: quién
eres, qué haces, como lo haces, a donde quieres llegar. Los cuales se proyectan en lo que
haces o vendes, los lugares en que desarrollas tus actividades, los modos en que explicas lo
que haces, como te comportas con tus empleados y con el exterior (Olins, 1995).

En este sentido se estudia al Restaurant “Bar San Roque” desde la personalidad de

la organizacion.
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Ademas es la expresion visual de la organizacion, la vision que tiene de si mismay
como le gustaria verse por otros, se la relaciona con el nombre y el sistema gréfico (Selame y
Selame, 1988).

La identidad corporativa se basa en la realidad de la empresa, es el conjunto de
simbolos que utiliza la empresa para identificarse (Uceda, 2008). Al hablar de simbolos,
Diez (2006) se refiere a lo que la organizacion quiere representar y lo que pretende (p. 109).

Para los fines de esta investigacion se realiz6 una consulta dentro de la encuesta a
los clientes, donde se indaga acerca de como considera a la empresa, para luego comparar

dicha percepcion con lo que desean transmitir sus propietarios.

3.1.2 Elementos que configuran la Identidad Corporativa

La definicion de la identidad corporativa es el elemento basico de la estrategia de la
imagen corporativa, puesto que constituye su base y es el aspecto globalizador y unificador
de la comunicacidn corporativa. Es lo que deberemos transmitir a los publicos de la
organizacion (Capriotti, 2008 p. 140).

Bort Mufioz (2004) y Amaya (2005) citan un listado propuesto por Garcia Uceda
(2001) donde los elementos que configuran a la identidad corporativa son los siguientes:

. Mision: fin de la organizacion.

o El nombre o la identidad verbal: La identidad empieza con un nombre
propio, lugar de la inscripcion social de las personas, y lugar de la
inscripcion legal de las empresas. EI nombre o la razon social es el primer
signo de la existencia de la empresa. Es el Unico elemento de doble
direccidn, la empresa lo utiliza para designarse a si misma, y el publico,

competencia, periodistas para referirse a ella.
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o El logotipo: es una palabra disefiada, la traduccion tipogréafica del
nombre legal o de marca.

o La simbologia gréafica: son todos los signos iconicos de la marca, la
parte que no se pronuncia. A veces se asocia al logotipo formando un todo y
la marca resulta ser s6lo un grafismo.

o Identidad cromética: es el color de la marca. Hay marcas que se
identifican y diferencian claramente por su color: el amarillo de Kodak, el
naranja de Burano, las cajas rojas de Nestlé.

o La identidad cultural: los signos culturales definen un modo propio
de comportamiento global, un modo de ser y hacer de una empresa ante la
sociedad. Son formas de percibir y valorar los acontecimientos a los que se
enfrenta en el desarrollo de sus actividades. Son valores, creencias.

. Identidad organizativa: determinada por la personalidad de sus
directivos, su sistema de planificacion, implementacion, evaluaciéon y
control. Abarca la capacidad operativa de la organizacion.

o Los escenarios de la identidad: la arquitectura corporativa: toda
actuacién empresarial (técnica, comercial cultural, comunicacional) se ha de
producir en “algiin lugar”, bajo una infraestructura, edificios, despachos,
mostradores, transportes... Estos lugares son escenarios de interaccion entre
los clientes y personal de la empresa.

o Los indicadores objetivos de identidad: es decir, los datos
declarados en un inventario, un balance, una ficha o una memoria anual.
Son informaciones, cifras, datos cuantificados y comprobables.

Se refieren a datos institucionales: existencia legal, identificacion fiscal,

capital social, nacionalidad, historicidad, domicilio social(...) y a datos
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constitucionales: el ser, domicilio social, equipo directivo, locales que
ocupa, instalaciones que posee, n° de empleados, estructura organizativa,
empresas filiales, patentes, marcas(...).

Constituyen elementos de informacidn, no de motivacion al consumo y estan
dirigidos de modo personal a sectores muy concretos: medios de
comunicacion, lideres de opinion, negocios internacionales (Mariola Garcia

Uceda, 2001, p. 84).

3.2 Reflejo de la imagen corporativa

La imagen de la empresa se refleja, se vende cuando la misma esta vendiendo
un servicio o producto, la tarea del departamento de comunicacion es importante, puesto
que “cualquier comunicacion que genere la empresa deberd estar orientada a consolidar
esa identidad corporativa concreta” (Diez, 2006, p. 109), con la cual la imagen que se
ofrecera sera clara. Al tener una identidad corporativa, es decir al crearla, al configurar la
personalidad, se logra que los publicos puedan percibir todos los elementos desde una
misma direccion. En el caso del Restaurant “Bar San Roque” no existe un departamento
de comunicacion que pueda realizar estas tareas.

Como se menciona anteriormente la identidad corporativa no se debe confundir
con la imagen de la empresa, puesto que es la personalidad de la misma, y abarca todas
las formas de expresion de la organizacion, ya sean palabras, simbolos o
comportamientos.

Asi, segun Diez (2006), la identidad corporativa se plasma a través de:
e Mensajes de palabra o escritos, que implican el envio de informacion
verbal o visual.

En esta investigacion este punto se mide a través de las sefializaciones y el mend.
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e Simbolos, que indican lo que la organizacién quiere representar y lo
que pretende.

En el caso de esta memoria de licenciatura, los simbolos se miden a través de la
pregunta como considera al restaurant presentada en la encuesta auto-aplicada y en las
entrevista a los propietarios.

e Comportamiento, que es el canal fundamental para la creacion de una

identidad corporativa (p. 109).

Este punto se analiza a través de la pregunta como lo han recibido al llegar,
presentada en la encuesta a los clientes y en la entrevista realizada a los propietarios.

La identidad corporativa sera el resultado de la emision de numerosas sefiales por
parte de la empresa, unas sefiales que son recibidas por los clientes, proveedores,

competidores, por los medios de comunicacion y por la opinion publica.

Figura 2: Beneficios de crear una identidad corporativa

Mayor
Mejor reconocimiento
posicionamiento de la empresa por
en el mercado. parte del pablico
en general.

Ahorro de costes,

a la larga, porque Mayor confianza

_ lamayor por parte de los

inversion se empleados
realiza al '
principio.

Fuente: Elaboracion propia basada en la informacion de Diez (2006 p. 111).
La identidad visual es comparada con la parte visible de un iceberg, ya que existe

otra méas conceptual no tan visible que es la que da soporte a las manifestaciones visuales.
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Las no estrictamente visuales, pero que se pueden también comparar con la parte
visible del iceberg son las actitudes y comportamientos, estilos de gestion, orden y limpieza,
atencion al cliente, agilidad de respuesta, etc. No son manifestaciones visuales en el sentido
estricto, pero nadie puede negar que son vistas 0 se pueden tocar. En consecuencia
constituyen una parte esencial de la identidad (Arranz, 1997).

Por eso, en esta investigacion se analiza la actitud del personal a través de su
iniciativa y capacidad de reaccion.

Se puede definir a la identidad como visualizacion de una estrategia de empresa, es
el conjunto de esas manifestaciones a través de las cuales la organizacion se presenta 'y es
percibida, comunicando todo lo que hacen (o dejan de hacer) y diciendo (o dejan de decir)
(Arranz, 1997). Se puede afirmar que todas las organizaciones tienen una identidad, tanto
conscientes o inconscientes.

Es asi que la identidad suele definirse como un sistema de identificacion visual
(marca, simbolo, logotipo, colores, tipografia, etc.) recopilando informacion en forma de un
manual donde se regula su aplicacion a los diversos soportes de comunicacion visual:
papeleria, impresos, sefializacion, vehiculos, uniformes, etc. (Arranz, 1997).

Son las sefiales de una identidad (de empresa, de marca), cuya comunicacion
positiva y coherente contribuye a generar una imagen (de empresa, de marca) que se instala
progresivamente en la opinion de la audiencia (Arranz, 1997).

Un programa de identidad consiste en la gestion de los medios a traves de los cuales
la organizacion y sus actividades son percibidas. Este sirve para proyectar internamente y
externamente, los atributos siguientes:

e Quéesycomo es la empresa.
e Qué hace y qué pretende hacer.

e Cobmo lo hace.
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En vista que las imagenes no se crean, sino que se forman en la mente del receptor,
la importancia de la identidad radica en mostrar como es la empresa y como quiere ser, no

esta en proyectar glorias pasadas o ilusiones futuras (Arranz, 1997).

3.3 Identidad y estrategia

La estrategia es la esencia de la competitividad, implica mirar hacia el futuro. Los
modelos de estrategias estan enfocados a obtener ventajas competitivas. Estas estrategias
s6lo funcionan si se apoyan en una determinada cultura interna. Cuando se dice que la
identidad es la visualizacion de una estrategia de empresa, se refiere, a como se mencioné
anteriormente, a algo duradero, su razon de ser, su personalidad, su cultura, sus diferencias.
(Arranz, 1997).

Asi como lo menciona Capriotti (2008) la valoracion de las estrategias, estan
implementadas para comunicar una imagen de marca.

La valoracion de las estrategias, para esta investigacion, es una sub-variable de la

variable personalidad de la organizacion.

3.4 El Comportamiento Corporativo

El comportamiento para la consecucion de objetivos se da por la identidad y la
cultura que posee la empresa. Las caracteristicas de la identidad se basan en la capacidad
segregativa, la facultad constructiva y por la estructura que permite la continuidad y
permanencia. Se ve asi que la identidad corporativa es aquello que la empresa quiere ser, es
lo que manifiesta y la imagen corporativa es la percepcion que tienen los demas (Lucio,

2005).
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3.5 La Triple Hélice de la Identidad

Existen tres caracteristicas relacionadas a la identidad que se proyectan desde el
sistema perceptivo. Los procesos perceptivos, que la estrategia sigue, “es la de empaquetar
estimulos-sensaciones con cierto sentido y orden, para luego archivarlos en los estantes
conectados de la memoria” (Sanz, 2005, p. 57).

La primera caracteristica es en términos relativos a la capacidad segregativa del
sistema. La segunda caracteristica viene determinada por la facultad constructiva y
asociativa que este mismo sistema posee. La tercera caracteristica es la que otorga un estatus

de permanencia y continuidad, como consecuencia de su estructura.

3.6 Las cuatro areas de actuacion

La identidad de una empresa y/o sus marcas se manifiesta a través de una amplia
variedad de medios y soportes de comunicacién, que podemos agrupar en cuatro grandes
areas. Las cuales son los productos y servicios, el entorno, los materiales de comunicacion y
la conducta (Arranz, 1997).

Para esta investigacion se toman estas 4 areas como punto de partida para la

definicién de los objetivos especificos.

3.6.1 Productos / Servicios

Los productos son cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer
un deseo 0 una necesidad. Son todos los elementos tangibles. Mientras que los servicios, por
su parte, son un conjunto de actividades que buscan responder a las necesidades de
un cliente.

El producto y sus prestaciones constituyen el factor mas significativo y

determinante en la percepcion de la organizacién en su conjunto. En general son empresas


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Deseo
http://es.wikipedia.org/wiki/Necesidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Actividad_econ%C3%B3mica
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
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que ofrecen productos tangibles duraderos, o servicios, pero siempre con un alto nivel de
implicacion por parte del comprador (Arranz, 1997).

En esta investigacion se analizan el servicio de delivery, preparados especiales y
reserva del salén privado, a través de los tres ejes (imagen-accion, imagen-ficcion e imagen-
actitud) para analizar la opinion que tienen tanto quienes reciben el servicio, como quienes
los proveen, en este Ultimo caso manifestando la necesidad que se present6 para ponerlos a

disposicion del publico.

3.6.2 Entorno

Al entorno lo forman los elementos que pertenecen a la empresa, los que forman
parte de sus activos, son aquellos que el cliente no se los lleva pero los ve y los utiliza
(Arranz, 1997).

La infraestructura hace al lugar, la cual se entiende como la estructura que se
encuentra oculta en el terreno, que constituye la cimentacion de una construccion.

En el caso del restaurant analizado, se entiende como entorno a la infraestructura y
a la limpieza.

En cuanto a la limpieza, Bigné y Andreu (2000) afirman gue es un factor adecuado
y tan importante como la atencién en los entornos comerciales. Partiendo de este concepto,
puede definirse a la limpieza no solo como la ausencia de suciedad, sino también como el

cuidado de los detalles en la presentacion del local.

3.6.3 Informacion — Comunicacion (materiales de comunicacion)

Es material que la empresa emite. Ni forma parte de su activo, ni el
cliente se lo lleva a casa cuando compra, sino que le llega por el

televisor, el buzén o la prensa.
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Algunas empresas proyectan su identidad sobre todo a través de este
material. Es el caso de la mayoria de las empresas de productos de
consumo, cuyas marcas y productos proyectan su identidad a traves
del packaging, la publicidad y el material promocional que los

acompaiia (Arranz, 1997).

En esta investigacion no se analizan el packaging y la publicidad, se analiza el menu,

la carteleria y las sefializaciones como materiales de comunicacion gréfica, debido a que el

restaurant no se comunica a través de publicidad por medios tradicionales o no tradicionales,

como tampoco presenta sus productos siguiendo linea gréafica alguna.

Teniendo en cuenta esto Ultimo se presenta a los propietarios del restaurant un

manual de marcas como guia para la realizacion de materiales gréaficos y packaging.

3.6.4 Conductas

Existen organizaciones cuya identidad, personalidad y estilo se ven en
el modo en que se comportan mas que en el aspecto fisico de sus
productos o su entorno. En ellas, el entorno acostumbra a ser el
segundo aspecto mas importante.

Cualquier comunicacién que genere la empresa debera estar orientada
a consolidar su identidad corporativa, de lo contrario, la imagen que

ofrecera al exterior serd sesgada y confusa (Arranz, 1997, p. 59).

Son todas las acciones que una entidad realiza durante su vida cotidiana (Capriotti,

2002).

Para esta investigacion se analizan las conductas a través de la presencia de los

propietarios juzgando si ésta es eficaz, perturbadora o si se desconocen quienes son, como

asi también en la calidad en el servicio y el nivel de atencién.
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3.7 Comunicacion de la lIdentidad corporativa

La imagen se obtiene mediante la comunicacion de la imagen, si a este proceso se le

agrega la estrategia, se obtendria en la figura:

Figura 3: Proceso para la obtencion de la imagen
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Fuente: elaboracion propia en base a Arranz (1997).

La identidad tiene valor cuando la comunicacion es clara. Los recursos
identificadores son el nombre, luego le siguen: el logotipo, el simbolo, los colores, la
arquitectura corporativa. Se debe dar a conocer y lograr que se recuerden las marcas, lograr
su posicionamiento en el mercado, identificando la personalidad y los valores del publico
objetivo.

La comunicacion de la identidad corporativa se da mediante los medios de
comunicacion, ya sean estos masivos o alternativos. Para que la identidad tenga valor, todos

los mecanismos utilizados en las estrategias de comunicacion deben estar integrados para
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hacerlo coherentemente y de forma clara. Esta comunicacion debe estrategia a todos los

publicos internos primordialmente, externos y cuasi-internos o limbo (Ind, 1992, p. 139).

3.7.1 Elementos visuales de la identidad

Los elementos visuales de la identidad son aquellos identificadores como el nombre,
sus colores, el ambiente, etc. Estos componentes que estan presentes en los materiales de la
empresa forman la imagen (Lucio, 2005).

La imagen corporativa es la representacién mental que tienen los publicos de la
empresa. “Conseguir una imagen positiva es dificil y costoso, pero resulta rentable, porque
favorece muy sensiblemente a la empresa que lo posee, beneficiandose los productos que
fabrica o vende” (Santesmases, apud Bort 2004, p. 29).

Para formar la imagen es necesario invertir en la identidad, ya que la misma deber
ser coherente a través de los afios. La misma se manifiesta por materiales graficos, verbales,

ambientales (Bort, 2004, p. 29).

3.7.2 Comunicacion y posicionamiento

Las estrategias de imagen e identidad corporativa son un conjunto coordinado de

sistemas para:

1.  Difundir o dar a conocer y hacer recordar nuestras marcas, productos y

Servicios.

2. Lograr su posicionamiento en el mercado, identificando la

personalidad o imagen de marcas y productos con la personalidad y los

valores del publico objetivo de las camparias.

Posicionar es dotar de personalidad al producto, a una marca, a un producto

0 a un servicio. Esto es, de una identidad o imagen positiva y atractiva,

peculiar y distinta, fruto de un conjunto de cualidades o atributos que nos
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diferencien de la competencia y nos identifiquen con un pablico objetivo
determinado (Iniesta, 2006 p. 197).
“Las funciones sirven para la accion de coordinar y canalizar el plan o la estrategia

de comunicacion de la organizacion” (Matilla, 2008, p.137).
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4. COMUNICACION

En el momento que una persona percibe un mensaje tanto a través de avisos en
distintos medios, como por una recomendacion, se convierte en un potencial cliente. Cuando
el cliente decide comprar un producto o acceder a un servicio, desea y exige una buena
atencion en su contacto con la empresa. Esta atencion cuenta con ciertos pilares como la
eficacia, el interés amistoso o la capacidad de respuesta que deben llevarse a cabo para lograr
la satisfaccion del comensal. Es importante para toda organizacion, generar dentro del grupo
de trabajo una cultura de servicio, ya que el mismo influye en el comportamiento o la
relacion con la gente.

Ademas, se debe tener en cuenta que la comunicacién con los clientes debe ser
efectiva también a través de la sefializacion, que facilite acceder a las distintas comodidades
de la locacién, y de los medios internos de comunicacién, como la carta mend, con el cual el
cliente tiene un contacto muy cercano y es uno de los elementos por los cuales se determina

la decision de compra final.

4.1 Definiciones de Comunicacion

El término comunicacion se utiliza habitualmente en diversos sentidos:
. Comunicacion en sentido general, como fenémeno o como acto: buena
0 mala comunicacién, comunicacion entre personas, etc.
o Comunicacion como proceso o sistema: sistema de comunicacion,
comunicacion entre departamentos, etc.
o Comunicacion en sentido de plasmacion (un logotipo o unos colores

gue comunican).
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o Comunicacion como conjunto de acciones, técnicas, elementos o

soportes utilizados habitualmente por las empresas: publicidad, promocion

de ventas, relaciones publicas, etc.

o Comunicacion activa o pasiva, deliberada o no, puntual o permanente,

simétrica o asimétrica, tangible o intangible, interna o externa, etc.

La formacion de una imagen a través de la proyeccién de una identidad

engloba todas las formas posibles de comunicacion (Arranz, 1997, p. 42).
En esta investigacion se mide la comunicacion en el sentido de plasmacion a través

de los elementos visuales de la identidad.

4.2. Proceso de la comunicacion

El proceso de la comunicacion se inicia en la fuente del mensaje, que es la que
genera el mensaje 0 mensajes a comunicar. La fuente de informacion selecciona a partir de
un conjunto de posibles mensajes, el mensaje escogido. A continuacion, el transmisor opera
sobre el mensaje y lo codificara transformandolo en sefial capaz de ser transmitida a través
de un canal. El canal es simplemente el medio utilizado para la transmision de la sefial desde
el transmisor hasta el receptor. Es el medio que permite el paso de la sefial, y es
precisamente en el canal donde puede incidir la fuente del ruido. Es posible que en el
proceso de transmision de la sefial, a través del canal, se agreguen a ésta una serie de
elementos que no son proporcionados intencionalmente por la fuente de la informacion, esto
es el ruido (Rodrigo, 2011, apud Capriotti, 2008, p.3).

Cuando la sefial es recibida por el receptor se lleva a cabo la operacién inversa a la
del transmisor reconstruyendo el mensaje a partir de la sefial. EI receptor recibe la seial y la
transforma de nuevo a su naturaleza original de mensaje, al que se habra podido afiadir

eventualmente los ruidos anteriormente sefialados. El destino es el punto final del proceso de
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la comunicacion. El destino es el ente al que va dirigido el mensaje. Lo importante en este
modelo es que la sefial se descodifique en el transmisor de forma adecuada para que el
mensaje codificado por el emisor sea el mismo que es recibido por el destino (Rodrigo,
2011, apud Capriotti, 2008, p.3).

Por otro lado, Marion (1989) tiene como base el concepto de representacion social,
y se limita a sefialar que existe un proceso de reconstruccion y de organizacion particular de
los conocimientos por parte del grupo o del individuo, es asi que para Marion apoyado en la
psicologia social cognitiva europea, la imagen es “la construccién forjada por un grupo de
individuos, los cuales comparten un proceso comun de representacion” (Rodrigo, 2011,
apud. Capriotti 1999, p. 22).

En cuanto a la psicologia social, es la investigacion cientifica de como influye la
presencia real, imaginaria o implicita de los otros en los pensamientos, sentimientos y
conductas de los individuos (Allport, 1954, apud Hogg, 2008, p. 4).

Enrico Cheli (1986, p. 22) por su parte, sostiene que la imagen es “aquella
representacion mental —cognitiva, afectiva y valorativa- que los individuos se forman del
ente en si mismo”, basandose claramente en el concepto de actitud.

El resumen grafico de la teoria de Shannon y Weaver se presenta en la figura 4.

Figura 4: Percepcién del mensaje
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Fuente: Shannon y Weaver (1981)
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Aaker y Myers (1984, apud Capriotti, 2008, p. 22) desde el punto de vista
publicitario, hacen un atrayente planteamiento: asocian la nocion de imagen con la de
posicionamiento. Asi, la idea de imagen de empresa no estaria s6lo en funcién de lo que la
gente piensa de una empresa, si no de lo que piensa de ella en relacion con las demés
empresas del sector. A esta misma conclusion llega Rafael Pérez (1981, apud Capriotti,
2008, p. 22), que afirma que la imagen se configura en relacion con otras entidades y con
respecto a la imagen ideal de la empresa. Sin embargo, Park (1986, apud Capriotti, 2008, p.
22) no concuerda con esta idea y sostiene que “las estrategias de posicionamiento y
reposicionamiento, aun incorporando la nocién de imagen, no indican como debe ser dirigida
la imagen a través del tiempo”. Estas estrategias son “valores, una imagen de marca y
diferenciar la marca de la competencia (lograr una posicién), pero el posicionamiento da
poca orientacion para el mantenimiento y direccion de una imagen consistente a través del

tiempo” (Capriotti, 2008, p. 22).

4.3. Percepcion de la comunicacion externa

4.3.1 La Calidad en el Servicio al Cliente

Las diferentes definiciones de calidad coinciden en su mayoria. Sanchéz (2010)
puntualiza a la atencion como “‘el conjunto de propiedades y caracteristicas del producto o
servicio que cumple unos requisitos que le hacen apto para satisfacer las necesidades del
cliente” (p. 393), mientras que la definicién de la Real Academia Espafiola indica que la
calidad es “la propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su
valor” (Londofio, 2006, p. 79).

El nivel de satisfaccion del cliente se basa tanto en la calidad del producto adquirido

como en la atencion. En el presente capitulo se ve la importancia de enfocar las estrategias
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en busca de complacer las expectativas del comensal, ya que este es quien define los niveles
de calidad a los que debe ajustarse la empresa (Sanchez, 2010, p. 389).

Los clientes perciben la calidad cuando la empresa logra satisfacerlo cumpliendo
con las expectativas del producto y del servicio. Motivo por el cual es necesario conocer y
tener en cuenta estas expectativas, ya que son ellos quienes compran y exigen el buen
servicio. Esta calidad, referida a los productos, caracteristicas, servicios, garantias,
disponibilidad, precio, entre otros, consiste principalmente en orientar y enfocar hacia los
clientes toda la actividad: “pensar en los clientes, identificar sus necesidades, anticiparse a

sus deseos y adaptarse a su requerimientos” (Sanchez, 2010, p. 389).

4.3.2 Implicancias de la buena atencion

Toda organizacion debe planificar el tipo de atencion que desea brindar a sus
clientes. Es el cliente el que define la calidad de la atencion que recibe, es por ello que la
estrategia debe estar orientada a complacer sus demandas. Es importante tener en cuenta las
pautas brindadas por el autor Sanchez (2010) a continuacion.

Una buena atencion implica que la empresa y su personal:

e Saben ponerse en el lugar de los clientes.

e Se preocupan por conocer si estan satisfechos con el servicio que
reciben.

e Solicitan su opinion para detectar fallos.

e Responden a todas las quejas y tratan de resolverlas en el menor
tiempo posible.

¢ Nunca justifican sus propios fallos.

e Jamas le dicen al cliente que esta equivocado.

e Suelen ofrecer una respuesta mas alla de lo que el cliente espera.
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e Atienden y se preocupan por los detalles (p.389).

4.3.3 Actitudes y técnicas en comunicacion oral

La comunicacidn oral es fundamental en el proceso de atencion al cliente, es el
momento en el que el cliente puede expresarse directamente con un representante de la
empresa, que en el caso del restaurant analizado pueden ser los mozos, cantineros, cajeros o
los mismos propietarios, y es el momento que puede determinar su satisfaccion o
disconformidad con la misma. Es por eso que existen ciertas actitudes que se deben adoptar
al momento de mantener el contacto con los clientes. Al mismo tiempo, es importante tener
en cuenta algunas técnicas de oratoria que facilitaran lograr el objetivo de la calidad en el
servicio al cliente.

Las actitudes que forman los pilares de la atencidn al cliente son el interés amistoso,

flexibilidad, respuesta, empatia, la escucha, entre otros.

e Interés amistoso

Se trata de la capacidad de hacer sentir al cliente que la empresa y sus miembros
tienen un sincero interés en cumplir con sus expectativas. Cuoso (2005), afirma que hay un
interés amistoso cuando el cliente siente que existe una predisposicion por satisfacer sus
necesidades mas alla del beneficio econémico, que es algo mas que un trato cordial (p.21).

Para completar esta idea, Tschohl y Franzmeier (1994) en su libro “Alcanzando la
excelencia mediante el servicio al cliente”, sefialan la importancia que hay en el saludo
brindado por todas las personas que trabajan en el area de servicios, mostrando un sincero

interés en las personas no solo como clientes, sino como individuos (p. 266).

e Flexibilidad

Es el esfuerzo que realiza la empresa por satisfacer las exigencias de su cliente por

mas que el pedido no este contemplado. El cliente debe sentir que la empresa se movilizara 'y
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dara su mejor esfuerzo por satisfacer sus exigencias. “Las respuestas «no» 0 «No se puede»

deben evitarse” (Cuoso, 2007, p. 22).

e Respuesta

Refiere a la respuesta que la empresa pueda brindar a los clientes ante cualquier
error. Los clientes esperan una respuesta satisfactoria, una solucion préctica, una promesa
que se pueda cumplir. Cuoso (2007) manifiesta que “a veces la respuesta optima que el
cliente querria oir no es posible, pero entre la 6ptima y la peor, hemos de encontrar una

solucion buena y satisfactoria para el cliente al tiempo que sea viable para la empresa” (p.

22).

e Empatia
La empatia es el brindar a los clientes una atencion individualizada y cuidadosa.
Trata principalmente de transmitir a los clientes, la importancia que tienen ellos para la
empresa. Se deben construir relaciones con los clientes para reflejar el conocimiento de sus
requerimientos y preferencias. El identificar las preferencias y necesidades del consumidor
es el componente principal de esta dimensién (Ortiz Gallardo, 2004, p. 18).
e Laescucha
Escuchar al cliente es saber interpretar y entender lo que el cliente necesita, estar
atento a lo que "dicen" y también a lo que "no dicen"(Vartuli, 2006 °).
La escucha se refiere a la necesidad de lograr que los clientes manifiesten sus
opiniones, objeciones y puntos de vista, para asi poder lograr un buen nivel de satisfaccion.
La misma se caracteriza por:

e Valorar al interlocutor.

® http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/escuchar-al-cliente.html
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e Escuchar lo que no se dice: se trata de averiguar lo que realmente se quiere
decir, de leer entre lineas.

¢ Intentar escuchar de verdad: Muchas veces el cliente manifiesta algo que la
empresa prefiere no oir. Esto sucede a causa de las ideas preconcebidas, que
crean un punto de vista diferente en varios puntos. El objetivo es no dejarse
Ilevar por estas ideas.

e Escuchar el punto de vista del cliente.

e Repetir los comentarios del cliente.

o Preguntar de forma refleja: Lo que consiste en repetir con una pregunta algo
que ha dicho el cliente.-Eso demuestra atencion

e Escuchar de forma compartida: Se trata de convertir el monélogo en una
conversacion y de hacer fluida la comunicacion con el cliente. (Cuoso,
2005, pp. 21- 26).

e Laescucha activa: es la capacidad que la persona tiene de escuchar toda el
mensaje que esta siendo transmitido por la otra persona, sea verbal, no
verbal o simbdlico y a partir de ahi hacer una decodificacion de estas
diversas sefales para responder adecuadamente a su contenido y conjunto

(Lemos Guimaraes, 2007°).

4.3.4 Cultura de Servicio

La importancia de adoptar una actitud empresarial, en la que se busque
continuamente satisfacer las demandas del cliente es vital para el continuo crecimiento de

toda organizacion. La excelencia de la empresa esta orientada a ese mejoramiento continuo,

6 http://habilesociales.blogspot.com/
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donde el cliente es el protagonista siguiendo la premisa “el cliente, primero”, para asi lograr
la satisfaccion en cuanto a la calidad en el servicio. Es alli donde las empresas tienen una
cultura del servicio (Pérez, 2006, p. 33).

La cultura de servicio se define por el relacionamiento que mantiene la organizacion
y sus colaboradores con los clientes, priorizando los requerimientos de estos. Esta integrada
de normas y valores, debe ser vista como un contexto social, debido a que se debe mantener
un excelente relacionamiento con los distintos publicos (Albrecht, 1992, apud Capriotti,
2008, p. 33).

Pérez (2006), complementa la idea argumentando que toda planificacién en la
empresa debe estar orientada a cumplir con las necesidades de los clientes. “Si la cultura
organizativa no est4 enfocada hacia el servicio al cliente, no hay posibilidad alguna de que
esa organizacion pueda proporcionar calidad de servicio” (p. 33).

Siguiendo con la idea, una cultura de servicio que es transmitida correctamente
logra una total satisfaccion de los clientes. La calidad de la empresa se mide, no solo en los
productos y servicios, sino también en la capacidad de gestion de la misma. Dentro de la
empresa se crea una cultura de trabajo donde cada persona o departamento es el cliente del
otro, de esta forma “la comunicacion organizativa fluye en todas las direcciones de forma
eficiente para garantizar el cumplimiento de las politicas de calidad” (Pérez, 2006, p. 33).

La cultura de servicio permite alcanzar 6ptimos niveles de satisfaccion en distintos
ambitos de la empresa. “Cuando la cultura se orienta hacia la calidad, y se logran niveles de
calidad personal, departamental y del servicio, se facilita el logro de los objetivos de las

empresas” (Pérez, 2006, p. 33).
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4.3.5 Planificacion de la atencion al cliente

Para lograr la calidad en la atencion al cliente es importante fijar las pautas sobre
cuéles seran los métodos de atencién. Es importante tomar las direcciones en base a lo que el
cliente busca y desea. “Cuando una empresa toma la decision de poner en marcha la calidad
del servicio en la atencion al cliente, lo primero que hace es planificar. La empresa concreta
las acciones que permiten brindar un servicio competitivo en un plan que garantiza la
satisfaccion de las demandas que prevé recibir de todos sus clientes” (Pérez, 2006, p. 33).

Asi mismo, la comunicacion con los clientes debe ser constante y completa.
Durante la planificacion de la atencion al cliente se debe analizar que tipo de informacion
precisara el mismo para que esa informacién sea completa (Pérez, 2006, p. 34).

La comunicacion con el cliente también permite conocer las opiniones, quejas o
sugerencias con que cuentan los mismos. Dicha comunicacion durante la prestacion del
servicio sirve como interaccién y permite recibir la informacidn necesaria, que puede ser de
gran ayuda para adaptar o mejorar los servicios, productos, o cualquier otro aspecto que se
pueda optimizar, ademas de “esta forma no es necesario esperar hasta el final del proceso
para comprobar si el cliente quedo satisfecho o no” (Pérez, 2006, p. 34).

En este sentido, para esta investigacion se toma en cuenta la presencia de los duefios
en el local y la comunicacién que tienen los clientes con ellos.

En la elaboracion del plan de comunicacion se deben tener en cuenta ciertos
factores como la demanda de los servicios ofertados para destinar los recursos necesarios o
la comunicacion que se registra con el cliente durante todo momento.

El contenido del plan para brindar la atencidn al cliente, deberia incluir (Pérez,
2006, p. 34):

o La definicidn de los servicios ofertados, es decir, los tipos de servicios

ofrecidos al cliente y sus caracteristicas.
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o La demanda de cada uno de los servicios ofertados, lo que permite
destinar los recursos necesarios para la ejecucion del servicio ofrecido.

o Los indicadores del nivel de servicio con el cliente antes, durante y
después del servicio. Se estableceran pardmetros que permitan conocer el
nivel de calidad de los servicios.

o La comunicacion con el cliente antes, durante y después del servicio.
Para ellos habré que incluir técnicas, medios, contenido y forma de
desarrollar la comunicacion.

Cuando se planifica el procedimiento de la atencion al cliente se debe realizar un
estudio de mercado que defina los deseos y demandas de los clientes. Se debe partir, y tener
siempre en cuenta, que el objetivo es complacer al cliente, es por eso que analizar
previamente las exigencias de las personas a quienes se presta el servicio, como asi también
cuales son los beneficios brindados por la competencia, permitira el disefio de un plan
efectivo de atencién. La planificacion basicamente consta de tres fases detalladas por Pérez
(2006) la primera, en la que “se detecta la necesidad de prestar calidad en la atencion al
cliente” (p. 35). Durante esta etapa se analizan las necesidades y exigencias de los clientes,
para luego poder establecer los niveles de atencion adecuados. Esto se logra a través de
diagnosticos externos que permiten conocer las demandas de los clientes (p. 35).

En la segunda etapa, se sugiere realizar un analisis con los colaboradores internos
para detectar los inconvenientes que se pudieran registrar al momento del relacionamiento
con el cliente. “La segunda fase de planificacion consiste en conocer la actuacion de la
empresa respecto a la atencion al cliente. En este sentido, habra que realizar un diagnéstico
interno para conocer la opinion de los trabajadores sobre los aspectos favorables en la

atencion a los clientes, y aquellas barreras o inconvenientes que impiden prestar un servicio
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de calidad; esta informacion puede recogerse a traves de reuniones de trabajo, encuestas
generales o creacion de equipos especificos” (Pérez, 2006, p. 35).

En la tercera etapa se debe determinar cuéles seran los objetivos en cuanto a la
calidad en la atencidn al cliente. La informacion que brindan los analisis previos permitira
contar con un panorama bastante claro sobre la situacion en la que se encuentra la empresa 'y
que camino debe tomar, ya que “la empresa se encuentra preparada para establecer aquellos
objetivos que espera conseguir con la planificacion de la atencion al cliente” (Pérez, 2006, p.
35).

Por ello, para esta investigacion se opta por realizar una encuesta a los clientes para
realizar un diagndstico que ayuda a conocer las demandas y nivel de satisfaccion.

La organizacion y planificacion de los empleados son procedimientos realizados en
recursos humanos que incide en la adquisicion, evaluacion, desarrollo y compensacion de las
personas que forman o formaran parte de la misma. Se caracterizan éstos por constituir la
piedra angular que permite desencadenar con garantias los restantes procesos propios de

recursos humanos.

4.4 Procedimientos de Seguridad

La seguridad es la confianza con la que cuentan los distintos publicos de no correr
riesgos dentro de las instalaciones, mediante las medidas de prevencion aplicadas. Las vias
de escape, la correcta sefializacion y los efectivos sistemas de alarmas brindan al cliente
seguridad.

Por ello en la encuesta se estipulan items que miden la percepcién de la seguridad.

4.4.1 Vias de Escape

La seguridad debe ser considera dentro de la planificacion de toda organizacién. Es

importante contar con los medios que garanticen la seguridad tanto de los empleados como
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de los clientes. Las vias de escape deben ser faciles de ubicar, estar bien sefializadas con
carteles luminosos (si se dispone de pasillos de escape, hay que colocar luces guias en el piso
0 en la parte inferior de las paredes), deben permitir una evacuacion agil sin obstaculos que
produzcan tropiezos, deben llevar a lugares seguros es decir, abiertos o en su caso protegido
con un sistema cortafuegos de répida activacion. “Evacuacion: Es la accion de desalojar un
edificio en el que se ha declarado un incendio u otro tipo de emergencia. El inicio de la
evacuacion puede ser horizontal (puertas y pasillos) y vertical (escaleras)” (Conectapyme’).

El sistema de evacuacién debe facilitar a los bomberos poder tomar los recaudos
para dominar la situacion “Los bomberos deben poder acceder con facilidad: pasos
emergencia reservados, acceso a escaleras” (Conectapymes).

Generalmente los edificios antiguos deben adaptarse a las vias de escape, ya que
anteriormente no se edificaba contemplando los sistemas de seguridad exigidos hoy en dia
por la mayoria de los municipios. La Junta Municipal de Asuncién en Ordenanza N° 25.097
especifica sobre las vias de escape o salidas de emergencia cuanto sigue:

e Art.7°.- En las edificaciones donde se hayan procedido a la inspeccidn final, para la
apertura de comercios, industrias, profesiones u oficios se requerira la presentacion
de un plano equipado y la inspeccidn previa del edificio o local por el Cuerpo de
Bomberos, quien verificara el cumplimiento de las normas de seguridad y prevencion
previstas en esta Ordenanza. La planilla técnica de las instalaciones de seguridad
contra incendios debera ser acompafiada a la solicitud respectiva, con los demas

requisitos exigidos.

" http://www.conectapyme.com/files/prevencion/capitulo5.pdf, fecha de consulta: 14/11/2010
& http://www.conectapyme.com/files/prevencion/capitulo5.pdf, fecha de consulta: 14/11/2010
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e Art.14°.- Cuando una salida de emergencia esté estudiada para uno o dos modulos de
paso, las dimensiones de éstas seran de 0.80 a 1.40 m. respectivamente. Para tres o
mas madulos, seran multiples de 0.60 m.

e Art.15°.-Cuando la dimension de salida de emergencia esté comprendida entre la
correspondiente a dos modulos de paso, se computara como valor til el inferior.

e Art.16°.- Podran asi mismo considerarse, como salidas de emergencia, los accesos
normales del edificio capaces de facilitar el paso de una persona a camino sea de 0.80
m. y la altura de 2.10m.

e Art.27°.- En los casos en que las comunicaciones entre distintos niveles, se realicen
mediante rampas de salida de emergencia, regiran las mismas prescripciones que para
las escaleras, en cuanto a distancias y dimensiones de salidas que a ella accedan, y
ajustarse a las normas especificas del particular.

e Art.32°.- Las puertas de salida de emergencia que desemboquen en los caminos de
evacuacion deberan crear salientes, y deberan proyectarse un area igual o superior al
formado por el ancho del marco y la hoja abierta en la zona de influencia de paso.

e Art. 143°.- Las salidas de emergencia especiales deben situarse opuestas y alejadas
de las de uso normal de acceso.

e Art. 144°.- Es obligatoria la existencia de una salida, ademas del funcionamiento
ordinario, a partir de los 200m2. De superficie del local. En subsuelo es siempre

obligatoria la salida de emergencia independiente y opuesta a la normal.

Segun los informes sobre seguridad, el problema principal que se observa en
restaurantes ubicados en los cascos historicos de las ciudades en donde no cumplen las
condiciones exigibles como:

e Las plantas de salida del edificio deben contar con mas de una salida cuando

alguna de las plantas del edificio precise mas de una escalera para evacuacion
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descendente 0 més de una escalera para evacuacion ascendente, ademéas de cuando le
sea exigible como a cualquier otra planta.

e Cada salida de un edificio debe dar a un espacio exterior seguro con superficie
suficiente para contener a los ocupantes del mismo.

e Laanchura de cada una de las hojas de las puertas debe ser 1,20 o menos: Los
portones con ancho superior al indicado no son validos para la evacuacion salvo si
disponen de una hoja inscrita en una de las hojas de porton o situadas a un lado del
mismao.

e No se podrén colocar puertas de 2 hojas si el ancho libre del hueco es menor

que 1,20m” (Conectapyme ).

4.4.2 Senalizacion

La sefalizacion es fundamental para un correcto proceso de evacuacion, pues brinda
la informacion precisa a los clientes que les permitird un seguro y rapido abandono del
edificio. Las sefiales de salida o salida de emergencia son las mas bésicas e imprescindibles
con las que se debe contar. Estos deben estar colocados a una altura visible por todos, por
encima de las respectivas salidas e iluminadas con luz fluorescente para poder ser vistas
incluso ante un corte de energia eléctrica. Conectapyme (2010) asegura que las sefales:
“deben situarse de forma que ordenen y distribuyan la evacuacion de los ocupantes hacia las
diferentes salidas, de forma coherente con las hip6tesis manejadas en el disefio y céalculo de
éstas: maximos recorridos, recorridos alternativos, asignacion de personas a cada salida,
etc.” (p. 14).

Cuando se habla de la legibilidad de las sefializaciones, se refiere a la facilidad que

debe darse a cualquier persona para leer las distintas indicaciones. No debe representar

® http://www.conectapyme.com/files/prevencion/capitulo5.pdf, fecha de consulta: 14/11/2010
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problemas de ubicacién o comprensién, el mensaje debe ser claro para que el individuo
transforme la informacion de forma inmediata, para que en casos de emergencia el panico no
impida seguir el procedimiento de seguridad.

Existen diferentes tipos de sefializacion. Gonzélez Ruiz (2006) indica que la més
comun es la de tipo panel, aunque también existen otras que cumplen el mismo objetivo, el
cual es brindar informacion adecuada en caso siniestros. Las otras sefializaciones pueden
variar en su presentacion, aunque todas son disefiadas con el fin de garantizar una rapida
evacuacion.

Gonzélez Ruiz (2006) manifiesta que las mas destacadas son:

e Identificacion de botellas y botellones de gases comprimidos.
e Sefializacidn de tuberias y recipientes.

e Sefalizacion de obstaculos y puntos peligrosos.

e Sefalizacion de vias de circulacion.

En el restaurant estudiado, el Unico punto analizado es el correspondiente a la
sefializacion de vias de circulacion ya que esta al alcance de los clientes, mientras que los

puntos anteriores estan dirigidos a los publicos internos.

4.4.3 Sistemas de Alarmas

Los sistemas de alarmas estan disefiados para proteger a los locales contra
siniestros. Su funcion es la de comunicar a los responsables cuando se esté produciendo un
hecho gue atente contra la integridad del local. Estos sistemas no solamente son utiles en
locales comerciales, ya que se instalan en todo tipo de inmuebles desde hospitales hasta
domicilios particulares.

Reyes (2010) clasifica los sistemas de alarma segun sean alarmas, sirenas,

campanillas, zumbadores, carillon.
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Alarmas manuales: consta de estaciones de aviso distribuidas por toda la
fabrica. Estas estaciones consisten en Ilaves o timbres cuyo accionamiento
hace sonar la alarma. Con el objetivo de impedir que alguien las oprima
inadvertidamente estan protegidas por vidrios. Deben estar colocadas al
alcance de los operarios de manera que no sean necesarios a estos recorrer
maés de 30 metros para encontrar una.

Alarmas Automaticas: estas pueden accionarse por dos mecanismos. Uno
es un detector que indican un aumento de la temperatura ambiente sobre un
cierto limite: tipo de temperatura fija. Y el otro es un detector sensible a una
variedad brusca de la temperatura ambiental: tipo de rapidez de aumento.
Existen diversos tipos de sefiales: auditivas 6 luminosas; ambas deben ser
seguras, ser caracteristicas, y llegar a todos los operarios. Estar combinadas
con una llamada de auxilio a los bomberos con el objeto de asegurar su
funcionamiento a los sistemas de alarma deben estar alimentados
eléctricamente por fuentes de energia independiente de las maquinarias o el
alumbrado.

La sirena de alarma debe ser caracteristica de incendio sin lugar a dudas o
confusiones. Debe ser audible para todos los operarios y en todos los
rincones de las fabricas (talleres, comedores, vestuarios, bafios, depdsitos,
etc.)

Sirenas: son las méas poderosas y llamativas de todas las sefiales, por lo que
se emplean en ambulancias, camiones de bombero, policia, etc. Su radio de
alcance es mayor (1Km en condiciones favorables) y sus tonos elevados

horadan practicamente cualquier otro sonido exterior. Convenientemente
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para las sefiales de emergencia, de comienzo y fin de jornadas en las
fabricas, fundiciones, aeropuertos, etc.

Campanillas: sin duda alguno es la mas versatil de las sefiales. Se prestan
para cualquier tipo de sefial concebible los modelos grandes se emplean para
alarma contra ladrones o incendio, para compaginacion de codigos y sefiales
de horario. El tono varia del moderado y apacible hasta la estridente
insistencia. Disponibles con soportes convencionales o intercambiadores; de
campaneo continuo por vibracién o de golpes individuales.

Zumbadores: hay muchos problemas de sefiales que solo un zumbador o
“abejorro” puede resolver. Son populares para las sefiales en general, sobre
todo para las alarmas en los edificios publicos, hospitales, escuelas y otros
sitios donde la sefial es méas estridente no convienen.

En las industrias, oficinas y edificios comerciales se emplean para sefiales de
compaginacion.

Carillon: son de sonido agradable, sin embargo muy efectivo en las
practicas. Los carillones se recomiendan para las plantas de un nivel de
ruidos moderados, tales como bancos, tiendas de comercios, hospitales y
oficinas en general. De volumen audible, sus tonos musicales y maduros les
hacen tolerables.

En la industria se emplean para localizar un punto critico (recalentamiento
de un cojinete) en una maquina automatica o que se opera por baterias. Estas
sefales visuales, que se combina con otras sonoras, se expenden varios

tamafios y tipos” (Reyes, 2010).

10 http://www.mailxmail.com/curso-seguridad-locales-comerciales-peru/normas-seguridad-locales-
comerciales, fecha de consulta: 12/11/2010.
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4.5 Disefio, Planeaciony Orden Interno de Menus

El mend es el documento ofrecido en los restaurantes en el que se muestra a los
clientes una secuencia o lista de posibles opciones de productos disponibles.

La carta menu es una de las herramientas de comunicacién mas importantes con las
que cuentan los restaurantes. No se trata solamente de un canal de ventas, sino que debe estar
acorde con las lineas gréaficas presentadas por el restaurant. Koch (2007) manifiesta que “el
menu es la tercera impresion que tiene un cliente, del local gastronomico. Primero
selecciona por la «fachada»; luego al entrar hace una evaluacion del ambiente en general,
ambientacidn, decoracion, empleados, musica, muebles, cantidad y tipo de clientes (siempre
inconscientemente, basado en los estandares que tiene en su imaginario).

Una vez que se sienta, espera ver la carta, no es lo mismo sentarse en una mesa que
ya tiene cartas expuestas, que en otra que viene el mozo y se la trae, alli el cliente empieza a
tratar de confirmar si lo que su imaginacién evalud condice con lo que es en realidad el local
gastrondémico (precio, calidad y tipo de platos, etc.), ya que sus necesidades
comunicacionales son completamente distintas” (Koch, 2008™).

La carta menu debe disefiarse y desarrollarse de modo a que el proceso de
comunicacion esté completo. La impresion que se lleve el cliente del menu influird en gran
medida en la impresidn que se lleve del restaurant. Como se manifiesta en la publicacion de
Restaurantes Exitosos, “El menu del restaurant es el reflejo del negocio debe tener los
colores y disefio de acorde al tipo de restaurant ya sea formal o informal, comida rapida o
una cafeteria, debe estar disefiado de tal forma de que sea agradable y funcional para la
clientela” (Restaurantes Exitosos, 2010?). Se trata de un material de comunicacién de suma

importancia para los restaurantes. Existen autores que lo consideran como un medio de

1 http://blog.exogeno.com/files/nota%20sobre%20menus.pdf
12 http://www.menuspararestaurantes.com/menus-para-restaurantes/


http://es.wikipedia.org/wiki/Documento
http://es.wikipedia.org/wiki/Restaurante
http://blog.exogeno.com/files/nota%20sobre%20menus.pdf
http://www.menuspararestaurantes.com/menus-para-restaurantes/
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comunicacion publicitaria, como Eguizabal (2007) quien dice que “La publicidad no es
Unicamente un proceso de comunicacion, en cuanto a transmision de cierta clase de sefiales,
sino, en primer término, de significacion, por el cual se produce la diferenciacion y
valoracion de los productos, servicios, personas o instituciones que se integran en ella”
(Eguizébal, 2007, apud Cosio 2010 p. 22).

El mend cuenta con varias funciones comunicacionales. Cosio (2010) las clasifica
en «funcién informativa», « funcién icénica», « funcién econdémica» y « funcién practica»

explicadas a continuacion.

e Funcion informativa

Es una herramienta util que sirve para relacionar la oferta y la variedad de productos
que ofrece un establecimiento. La cantidad de informacidn que contienen estos documentos
puede variar en gran medida de un establecimiento a otro, dependiendo de las diferentes

variables que entren en juego (Cosio, 2010).

e Funcidn icénica

Otra funcién que podemos encontrar en los menus es la que hace referencia al
propio nombre del restaurant, es decir, o que podemos denominar como marca del
establecimiento. Esta funcidn puede jugar un papel muy importante en restaurantes con una
arraigada tradicién (Cosio, 2010).

Dentro de esta funcion, la marca ofrece una vision de tradicion, seguridad y
garantia, la misma juega un papel importante en la imagen de marca, y segun Kotler (2000)
“las creencias de marca, que conforman la imagen de marca, variaran con la experiencia y
con los efectos de la percepcion, distorsion y retencion selectiva. EI consumidor forma
actitudes (juicios, preferencias) hacia las distintas marcas a través de algin procedimiento de

evaluacion” (Kotler, Camara, Grande, & Cruz, 2000, pp. 203-204). Por su parte Yarce
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(2005) se refiere a las creencias como “costumbres arraigadas a lo largo de la experiencia
que llevan a hacer las cosas de una determinada manera, con el convencimiento de que es la

mejor” (p.41).

e Funcion econémica

Esta funcidn se basa en intentar destacar unos productos en lugar de otros con el fin
de que sean seleccionados por el publico objetivo de manera preferente. Se pueden distinguir
varias posibilidades de actuacion a la hora de utilizar esta funcién en el disefio de un mend.
Por ejemplo, la distribucion de los productos dentro del documento, la tipografia utilizada o
incluso su color. Esto ayudara a diferenciarse entre si, por medio del mend, a los

establecimientos que compitan en la misma franja del mercado (Cosio, 2010).

e Funcidn préctica

En este apartado se destaca la utilidad practica del menu. Es decir, se recoge en un
documento Unico toda la oferta del restaurant que facilitara la comunicacion entre el personal
del restaurant y su publico (Cosio, 2010).

Se puede deducir que el disefio del menu puede influir de manera decisiva en el
proceso de compra por medio de esta funcién (Cosio, 2010).

Partiendo del concepto de que una carta menu influye determinantemente en la
impresion que se llevarén los clientes acerca del restaurant, a la hora de su disefio se debe
comunicar aquellos elementos que identifican la identidad del mismo, las lineas gréficas
utilizadas en los demas materiales comunicacionales, informacion precisa acerca de los
productos ofrecidos (de tal modo a que no tenga que recurrir a la ayuda de un funcionario
para su eleccion) como lo son la categoria del producto, los ingredientes con los que se
preparan, los precios y las recomendaciones. El color juega un papel muy importante ya que

pueden influir en la conducta de una persona (Cosio, 2010).
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Complementando la idea, segin Loman (1998) “mas que cualquier otro aspecto del
menu como documento, el color afecta al cliente sicolégicamente. El color puede ser usado
para crear un ambiente, establecer o reflejar la imagen de un restaurant, estimular el apetito
del cliente, y potenciar las ventas de los productos que aportan mayor beneficio” (Loman
Scanion, 1998, p. 150).

El tamafio de la carta debe estar acorde al tamafio de las mesas y la distribucion de
las mismas, para evitar incomodidad y/o accidentes. La tipografia a utilizar es un detalle de
suma importancia a la hora de disefiar el mend. La misma dara una impresion al cliente que
puede ser tan positiva como negativa, por lo que su eleccion debe realizarse de manera
cuidadosa y partiendo de conceptos fundamentados de porque una tipografia es adecuada
para determinado menu. La revista digital Espacio Gastrondémico se refiere a la tipografia en
cuanto a que “debe garantizar la legibilidad, tanto por tamafio como por fuente” (2010*%)
esto indica que sin importar a que una tipografia acomparie el estilo encarado por la empresa,
si la misma no es completamente legible no tendré los resultados buscados.

Otro factor es “la iluminacion con la que se contara al momento de la lectura, se
debe tener en cuenta para disefiar la carta, ya que un disefio extraordinario puede fallar
rotundamente si no es desarrollado teniendo en cuenta esta variable.” (Espacio
Gastrondmico, 2010**) Se recomienda el uso de un fondo de color claro y letras més oscuras.

Al elegir un tipo de papel es importante considerar la calidad del mismo. Ya que
estos materiales pasan por las manos de muchas personas diariamente, su deterioro puede
producirse rapidamente, lo que produciria una impresion negativa. De igual forma, debe
contar con un protector que permita mantener el material lo mas higiénicamente posible, que

de igual forma evitara un rapido deterioro.

3 http://www.espaciogastronomico.com.ar/news/176.html, fecha de consulta: 12/11/2010).
 http://www.espaciogastronomico.com.ar/news/176.html, fecha de consulta: 12/11/2010).
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En el disefio de la carta menu no so6lo se deben considerar los elementos gréaficos
que la componen, sino también como se redactara. Espacio Gastronomico se refiere a este
punto enfatizando que “para reflejar la identidad del emprendimiento gastronémico a través
de la carta no alcanza con los elementos de disefio gréafico, es importante que los textos del
menu la expresen. Muchas son las variantes que pueden tomar los textos descriptivos de los
platos, justamente porque dependera del tipo de propuesta. Los textos, las palabras, son
capaces de despertar imagenes, evocar sabores, aromas Yy texturas e incluso recuerdos.”
(Espacio Gastronémico, 2010%).

Es recomendable que la carta meni mantenga un orden de modo a que sea claro
para el cliente y se destaquen los platos que se desean promocionar. El orden sugerido por
Espacio Gastrondmico (2010) es el siguiente: Entradas; Platos Principales (y sus
subdivisiones de acuerdo al producto principal: Pastas; Carnes Blancas; Carnes Rojas);
Guarniciones y Postres. Las bebidas deben estar situadas generalmente donde finalizan los
platos, 0 como se da en algunos casos, las mismas se presentan en un mend aparte. Esto se
realiza para que el cliente enfoque su atencién en los platos que se quieren enfatizar. Ciertos
platos también pueden ser situados en un apartado especial, ubicado en la primera pagina
luego de tapa, comunmente llamado “Los platos del dia” o “Sugerencias del Chef”.

Siguiendo con el objetivo de destacar ciertos platos, el disefio del menu debe seguir
las pautas establecidas por el disefio editorial y aprovechar ciertos espacios como lo son
paginas impares y el extremo superior derecho como sitios donde la atencién del lector se

concentra en primer término.

1 http://www.espaciogastronomico.com.ar/news/176.html, fecha de consulta: 12/11/2010).
1 http://www.espaciogastronomico.com.ar/news/176.html, fecha de consulta: 12/11/2010).
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En este sentido, para los fines de la investigacion se analiza el menu desde el orden
de los contenidos, la percepcion del disefio, la percepcion acerca de la redaccion como asi

también acerca de la calidad del material.
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5. METODOLOGIA

En este capitulo se explica detalladamente como se efectud la investigacion.

5.1. Planteamiento del problema

El Restaurant “Bar San Roque” es un negocio gastronoémico de amplia trayectoria,
ubicado en el centro asunceno desde hace mas de 100 afios. A lo largo de los afios ha sabido
mantener su clientela, que lo reconoce como un lugar tradicional de la capital. Segun los
datos suministrados por el personal administrativo del lugar, se mantiene un alto porcentaje

de concurrencia de clientes durante todo el afio.

La comunicacién y la identidad son elementos fundamentales para la formacién de la

imagen, la cual el publico adopta y permite la diferenciacion y vigencia en el mercado.

De esta manera, surge la interrogante sobre la percepcion de los publicos externos
hacia la imagen corporativa del Restaurant “Bar San Roque” que se fundamentan en la

personalidad de la organizacion, productos y servicios, entorno y comunicacion.

5.1.1Problematica o pregunta de investigacion

(Cual es la imagen corporativa del Restaurant “Bar San Roque” contrastando la

imagen ficcidn, la imagen icono y la imagen actitud?

5.1.2. Objetivo general

Analizar la imagen corporativa del Restaurant “Bar San Roque” contrastando la
imagen ficcion, la imagen icono y la imagen actitud.

Para resolver este objetivo se analizan 3 ejes de la conformacion de la imagen, los
cuales son imagen ficcion, analizada mediante una encuesta a los clientes del restaurant;

imagen icono, analizada mediante una entrevista a los propietarios del restaurant e imagen
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actitud, estudiada mediante el analisis de materiales graficos. Estos acomparian el desarrollo

de los objetivos especificos.

5.1.3. Objetivos especificos

1. Describir la personalidad de la organizacion desde la percepcion del publico
externo comparando con las intenciones del emisor.

2. Describir los productos/servicios desde la percepcion del pablico externo
comparando con las intenciones del emisor.

3. Describir el entorno desde la percepcion del publico externo comparando con las
intenciones del emisor.

4. Describir la comunicacién de la identidad corporativa desde la percepcion del

publico externo comparando con las intenciones del emisor.

5.2. Universo, Poblacion y Muestra

El universo de estudio son todos los clientes y posibles clientes del Restaurant “Bar
San Roque”.

La poblacién estd conformada por hombres y mujeres de distintas edades (a partir
de 18 afos), que almuerzan y/o cenan en el restaurant los cuales son considerados clientes.

La muestra es de 113 personas. Dicha cifra se obtuvo mediante consulta a los
registros que maneja la administracion del local, la cual es el promedio mensual en los turnos
almuerzo y cena. El promedio obtenido se establecid durante el afio 2010. Se estimo que
dicha cantidad fuese una constante en el afio 2011, afio en el cual se realiz0 la recoleccion de
datos.

Para medir las intenciones de los emisores se tomO como muestra una entrevista a

los dos propietarios de Restaurant “Bar San Roque”.
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Se realiz6 también el analisis de materiales graficos (en este caso el mend) y de
muestras fotograficas del local respecto a la disposicion de los ambientes y medidas de
seguridad, para verificar si coinciden tanto con lo manifestado por los clientes como por los

propietarios.

5.2.1. Participantes o sujetos

Los participantes son los clientes del Restaurant “Bar San Roque”, hombres y
mujeres mayores de edad que asisten al restaurant para consumir ya sea en el horario del
almuerzo o la cena. Se excluye a quienes piden comida para llevar y aquellos que solicitan el
servicio de delivery; es decir se consulta solamente a aquellas personas quienes consumen en
las instalaciones, debido a que sélo éstas tienen la posibilidad de percibir todo lo analizado
en esta investigacion.

También forman parte de la investigacion los propietarios y el local en si a fin de

analizar la imagen emitida.

5.2.2. Determinacion de la muestra y calculo muestral

La eleccion de las personas encuestadas fue aleatoria simple y de caracter
voluntario. La encuesta se llevo a cabo entre los dias 27 de mayo al 10 de junio de 2011 en
ambos turnos. El promedio fue de 4 personas por turno. Cabe resaltar que los dias domingo,

el restaurant opera solamente en el turno de almuerzo (Tabla 1).

Tabla 1: Distribucion de la muestra

Semanal |Lunes Martes Miércoles | Jueves Viernes Sabado Domingo | Total
Almuerzo |4 4 4 4 4 6 6 32
Cena 4 4 4 4 4 5 - 25
Semana 2 |Lunes Martes Miércoles | Jueves Viernes Sabado Domingo
Almuerzo |4 4 4 4 4 5 6 31
Cena 4 4 4 4 4 5 - 25
Total 16 16 16 16 16 21 12 113
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Para medir la intencion del emisor se toma como muestra al total de la poblacion de
los directivos, constituida por el duefio del local, ampliando la entrevista con comentarios de

la co-propietaria.

5.3 Disefio metodoldgico

La presente investigacion es no experimental porque no se manipulan
deliberadamente las variables: personalidad de la organizacion, productos y servicios,
entorno, comunicacion de la identidad corporativa y percepcion de la comunicacion externa,
sino que se las observa en su contexto natural, para después analizarlas desde la percepcion
del publico externo contraponiendo con los hechos y las intenciones de los duefios.

La investigacion tiene un alcance descriptivo porque se analiza la imagen
corporativa proyectada por el Restaurant “Bar San Roque”. Mediante esto se llega a conocer
las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a traves de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas.

El enfogue es mixto porque conlleva una parte cuantitativa y otra cualitativa. El
enfoque cuantitativo es aquel que permite examinar los datos en forma numérica,
generalmente con ayuda de herramientas del campo de la estadistica, como se da en este caso
con la encuesta realizada a los clientes del Restaurant “Bar San Roque”. Por otro lado, el
enfoque cualitativo es el método de investigacion usado principalmente en las ciencias
sociales gque se basa en cortes metodoldgicos tomados de principios tedricos, empleando
métodos de recoleccién de datos que son no cuantitativos, con el proposito de describir la
realidad tal como la experimentan sus correspondientes protagonistas. Para ello se realizd
una entrevista semi-estructurada a los propietarios del Restaurant “Bar San Roque” buscando

conocer las intenciones del emisor. Asi mismo las observaciones se realizan para comparar
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en algunos casos lo manifestado por los clientes y por los propietarios, y asi analizar si lo
que éstos desean transmitir es percibido por sus clientes.

Es transversal porque mide en un momento determinado la percepcién del publico a
través de la realizacion de encuestas (imagen) y la comparacion entre la intencion del emisor

(identidad) y los hechos (comunicacién externa).

5.4. Definicion operacional de variables y sub-variables

Para alcanzar el primer objetivo especifico propuesto que busca describir la
personalidad de la organizacion desde la percepcion del publico externo comparando con las
intenciones del emisor se identifica la variable personalidad de la organizacion, la cual es
segmentada en las sub-variables «consideraciones acerca del restaurant», «comportamiento»,
«percepcion de la identidad organizativa», «creencias», «valoracion de las estrategias»,
«estrategias para mantener los clientes» y «valores». La personalidad de la organizacion se
define como el resultado de la emision de numerosas sefiales por parte de la empresa a traves
de diferentes canales.

e Consideraciones acerca del restaurant: es la imagen que representa el Bar San
Roque en la mente del cliente, bien por semejanza con el debido a su ambiente
(tradicional, moderno, lujoso) o bien porque evoca los productos y servicios que
ofrece (comida internacional, comida casera) o bien por el lugar que representa (lugar
de negocios, lugar familiar) (Lucio, 2005).

e Comportamiento: es el canal fundamental para la creacion de una identidad
corporativa (Diez, 2006). EI comportamiento presentado para la consecucién de los
objetivos se da por medio de la identidad y la cultura que posee la empresa (Lucio,
2005). Se mide a través de los indicadores amable, arrogante, indiferente, como

respuesta Unica a la pregunta como lo han recibido al llegar.
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Percepcidon de la identidad organizativa: esta determinada por la personalidad de
sus directivos, su sistema de planificacion, implementacion, evaluacién y control.
Abarca la capacidad operativa de la organizacion. Esta sub-variable se mide a través
de la pregunta considera apropiada la presencia de los propietarios, cuyos indicadores
son presencia eficaz, presencia perturbadora y desconocimiento y presenta como
posibles respuestas si, porque puedo decirles lo que me gusta; si, porque puedo
manifestar mis inquietudes; no, porque distraen al personal y no los reconozco
(Garcia Uceda, 2001).

Creencias: costumbres arraigadas a lo largo de la experiencia que llevan a hacer las
cosas de una determinada manera, con el convencimiento de que es la mejor (Yarce,
2005). Las creencias de marca, que conforman la imagen de marca, variaran con la
experiencia y con los efectos de la percepcion, distorsion y retencion selectiva
(Kotler, 2000). Esta sub-variable presenta los siguientes indicadores: empresa fuerte,
empresa debil, empresa ni fuerte ni débil, las cuales responden a la pregunta
considera al restaurant una empresa, que presenta las opciones muy fuerte, fuerte, ni
fuerte ni débil, debil, muy débil.

Valoracion de las estrategias: estan implementadas para comunicar una imagen de
marca (Capriotti, 2008). Esta sub-variable se mide a través de la pregunta ¢qué
valoracion le daria a la disponibilidad del servicio, horarios, recursos y disponibilidad
técnica? Siendo esta pregunta medida a través de una escala de calificaciones donde
el cliente evalla entre excelente y deficiente.

Estrategias para mantener los clientes: sirven para diferenciar la marca de la
competencia y de esta forma lograr posicionamiento en el mercado. Para a analizar
esta categoria, los clientes respondieron a la pregunta cree que el restaurant mantiene

a sus clientes por, cuyos indicadores son comida, calidad, atencion, precio, ambiente,



Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque” 77

empleados, presencia de los propietarios e historia del lugar. Para esta consulta el
encuestado debe marcar una de las opciones presentadas.

e Valores: define el conjunto de principios, creencias y reglas que regulan la gestion de
la organizacion (Gémez, 2011). Constituyen la filosofia institucional y el soporte de
la cultura organizacional. Los valores de la empresa son los pilares mas importantes
de cualquier organizacién. Con ellos en realidad se define a si misma, porque los
valores de una organizacion son los valores de sus miembros, y especialmente los de
sus dirigentes. Los indicadores que ayudan a resolver esta sub-variable son
cooperacion, éxito, gentileza, familia, otros, a través de la pregunta a su criterio los
valores de la empresa son, donde el cliente puede marcar mas de una opcion.

Cuadro del objetivo 1

Describir la Personalidad de la Organizacién desde la percepcion del pablico externo
comparando con las intenciones del emisor

Variable Sub-variable Indicadores

El restaurant simboliza un local
tradicional

El restaurant simboliza un local
moderno

El restaurant simboliza un local
que ofrece comida internacional
El restaurant simboliza un lugar
de negocios

El restaurant simboliza un local
familiar

El restaurant simboliza un local
lujoso

El restaurant simboliza un local
que ofrece comida casera
Otros.

Consideraciones acerca del
restaurant

Personalidad de la
organizacion

Comportamiento del personal | Amable, arrogante, indiferente

Percepcion de la identidad Presencia eficaz, presencia
organizativa perturbadora, desconocimiento

Empresa fuerte, empresa débil,

Creencias . s
empresa ni fuerte ni débil
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Excelente, Muy Buena, Buena,

Valoracion de las estrategias Aceptable, Deficiente

Comida, calidad, atencion,
precio, ambiente, empleados,

Estrategias para mantener a . S
presencia de los propietarios,

los clientes. N
historia del lugar, otros,
ninguno.
Cooperacion, éxito, gentileza,
Valores P g

familia, otros

El segundo objetivo especifico busca describir los productos y servicios desde la
percepcion del publico externo comparando con las intenciones del emisor, cuenta con la
variable productos y servicios que, a su vez, se divide entre las sub-variables delivery,
preparados especiales y reserva salén privado;

Productos: un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer
un deseo o una necesidad. Son todos los elementos tangibles.

Servicios: es un conjunto de actividades que buscan responder a las necesidades de

un cliente.

Las sub-variables presentadas en productos y servicios son:

e Delivery: servicio de entrega a domicilio de productos o mercaderias.

e Preparados especiales: servicio que consiste en la preparacion bajo pedido de platos
que pueden estar 0 no en el menu diario, y que generalmente se realiza para un grupo
de personas. Este tipo de servicios se presta cominmente en fechas festivas o para
celebraciones particulares.

e Reserva salon privado: este servicio consiste en la ubicacion de un grupo de
personas en una habitacion apartada de tal forma a tener mayor privacidad, y con un

funcionario destinado a atenderlo exclusivamente a ellos.


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Deseo
http://es.wikipedia.org/wiki/Necesidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Actividad_econ%C3%B3mica
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)

Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque” 79

Estas sub-variables responden a la pregunta como califica los servicios que provee la

empresa y se mide a través de 3 items con respuestas utilizando la escala de Likert donde

la suma total mé&xima es de 15 puntos, mientras que la minima de 3, utilizandose una

escala en la que la puntuacion entre 15 y 14 equivalen a la calificacion 5

(Completamente Satisfecho), 13 a 11 a la calificacion 4 (Satisfecho), 10a 7 a la

calificacion 3 (Neutral), 6 y 5 representan la calificacion 2 (Insatisfecho) y por tltimo las

puntuaciones 4 y 3 son la calificacion 1 (Completamente Insatisfecho), siendo esta la

mas baja.

Cuadro del objetivo 2

Describir los Productos/Servicios desde la percepcion del publico externo comparando con las
intenciones del emisor

Variable Sub-variable Indicadores
Completamente Satisfecho, Satisfecho,
Delivery Neutral, Insatisfecho y Completamente

Productos / Servicios

Insatisfecho

Preparados especiales

Completamente Satisfecho, Satisfecho,
Neutral, Insatisfecho y Completamente
Insatisfecho

Reserva Salén Privado

Completamente Satisfecho, Satisfecho,
Neutral, Insatisfecho y Completamente
Insatisfecho

En esta memoria de licenciatura el entorno se refiere a los elementos pertenecientes

a la empresa, que forman parte de sus activos, que el cliente no puede llevar, pero los ve y

los utiliza y comprende el tercer objetivo especifico que habla de describir el entorno desde

la percepcion del publico externo comparando con las intenciones del emisor. Dentro de este

objetivo se presenta la variable entorno que cuenta con las sub-variables infraestructura y

limpieza.

° Infraestructura: estructura que se encuentra oculta en el terreno, que

constituye la cimentacion de una construccion (Arranz, 1997). Se mide a través de las




Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque” 80

preguntas ¢como considera la imagen y el aspecto fisico de las instalaciones? y ¢ qué
opinidn tiene acerca de la infraestructura del restaurant? La primera se mide a través
de una escala de calificaciones donde el cliente evalta entre excelente y deficiente.
La segunda pregunta cuenta con los indicadores amplitud de las salas, cantidad de
mesas Y sillas, distribucion de mesas y sillas, climatizacién y el disefio arquitectonico
esta acorde al lugar, y con las respuestas mediante una escala de Likert donde la
suma total méxima es de 25 y la minima es de 5 puntos. Para establecer el rango de
calificacion en infraestructura se utiliza la escala de 5 a 8 puntos para la calificacion 1
(completamente insatisfecho) 9 — 13 para la calificacion 2 (insatisfecho), 14 — 17
calificacion 3 (neutral); las puntuaciones 18 a 22 representan a la calificacion 4
(satisfecho) y por Gltimo la calificacion 5 (completamente satisfecho) es lograda con
la puntuacion 23 a 25.

o Limpieza: es considerada como la ausencia de suciedad. Es la cualidad de
limpio. Esta variable se mide a través de la pregunta como considera la limpieza del
lugar, la cual se responde mediante los indicadores la presentacién de los platos,
utensilios, servilletas, limpieza del exterior que se califican a través de respuestas que
utilizan una escala de Likert, donde la puntuacién maxima es de 15 puntos, mientras
que la minima de tan s6lo de 3 puntos, se utiliza una escala en la que la puntuacién
entre 15y 14 equivalen a la calificacion 5 (completamente satisfecho), 13a 1l ala
calificacion 4 (satisfecho), 10 a 7 a la calificacién 3 (neutral), 6 y 5 representan la
calificacion 2 (insatisfecho) y por ultimo las puntuaciones 3 y 4 son la calificacién 1

(completamente insatisfecho), siendo ésta la mas baja.
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Cuadro del objetivo 3

Describir el entorno desde la percepcion del publico externo comparando con las
intenciones del emisor

Variable Sub-variable Indicadores

Aspecto fisico de las
instalaciones

Amplitud de las salas

Cantidad de mesas y sillas

Infraestructura Distribucién de mesas y sillas

Climatizacion

Entorno . o ,
El disefio arquitectonico esta

acorde al lugar

La presentacion de los platos,
utensilios, servilletas

Limpieza Limpieza del exterior

Limpieza del interior

El cuarto objetivo especifico presentado busca describir la comunicacion de la
identidad corporativa desde la percepcion del publico externo comparando con las
intenciones del emisor, presenta dos variables, las cuales son denominadas como
comunicacion de la identidad corporativa y percepcion de la comunicacion externa.

La primera variable presenta como sub-variables:

o Comunicacion de la Identidad Corporativa: que es resultado de la emision
de los mensajes transmitidos. La identidad tiene valor cuando la comunicacion es
clara (Ind, 1992).

o Elementos visuales de la identidad: es lo que se define como la
manifestacion de los materiales graficos, verbales, ambientales. Los elementos

2 ¢

visuales de la identidad presentan como indicadores “el simbolo”, “marca grafica”,
“los colores” y “la arquitectura corporativa” (Sanchez y Pintado, 2009) (Lucio,

2005). Estos indicadores se miden mediante 3 preguntas: ¢con que asocia las palabras
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San Roque? (cuyo indicador es “simbolo”); ;l10s nuevos carteles del auspiciante
concuerdan con la imagen que usted tiene del restaurant? (que responde al indicador
“marca grafica”); ;qué opina de la decoracion utilizada por el restaurant? (Que tiene
como indicador “los colores™) y por ultimo la pregunta «La estructura edilicia es un
patrimonio cultural de la Nacion. ¢ para usted simboliza la identidad del restaurant?»
(cuyo indicador es «la arquitectura corporativa»
o Funciones: es la accion de coordinar y canalizar el plan o la estrategia de
comunicacion de la organizacion (Matilla, 2008). La variable funciones se mide a
través de la pregunta ¢qué lo hace diferente? Tiene como posibles respuestas
«comida», «calidad», «atencidn», «precio», «ambiente», «empleados», «presencia de
los propietarios», «historia del lugar», «otros» y «ninguno.

La segunda variable presenta como sub-variables:
Nivel de atencidn: es el calificado por el cliente, por lo que se debe planificar desde
su Optica, poniéndose en su lugar, preocupandose por conocer si estan satisfechos con
el servicio que reciben, solicitando su opinién para detectar fallos, respondiendo a
todas las quejas y tratando de resolverlas en el menor tiempo posible. Esta sub-
variable responde a la pregunta ;,como considera la atencidn del restaurant? con
respuesta Unica medida a través de los indicadores «excelente», «<muy buena,
«buena», «aceptable» y «deficiente».
Calidad en el servicio: conjunto de caracteristicas que cumple unos requisitos que le
hacen apto para satisfacer las necesidades del cliente. La misma produce identidad, la
cual es percibida por el cliente y ésta genera una imagen. Los indicadores utilizados
para medir la calidad en el servicio son «presentacién adecuada de los platos»,
«calidad en relacién a los precios» y «empoderamiento de los valores por parte de los

empleados». El primer indicador responde a la pregunta ¢considera adecuada la
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presentacion de los de platos? estableciendo como respuestas positivas y negativas.
El segundo indicador responde a la pregunta ¢cémo considera la calidad del servicio
recibido en términos de calidad/precio? Utilizandose una respuesta Unica cuyas
opciones son: «excelente», «muy bueno», «neutral», «bueno» e «indiferente». Por
ualtimo, el tercer indicador responde a la pregunta ¢cree que los empleados
representan los valores del restaurant? cuyas opciones de respuesta son «todos»,
«Muy pocos», «algunos» y «ningunox.

Organizacion y planificacion de los empleados: es la planificacion de los recursos
humanos que incide en la adquisicién, evaluacion, desarrollo y compensacion de las
personas que forman o formaran parte de la misma (Pérez, 2006). Se caracterizan
éstos por constituir la piedra angular que permite desencadenar con garantias los
restantes procesos propios de recursos humanos. Esta sub-variable presenta una Gnica
pregunta donde el cliente califica el trato y la atencion recibida por parte de los
empleados, que se responde a través de una escala de Lickert, siendo el mayor
puntaje 20 (completamente satisfecho) y el menor puntaje 4 (completamente
insatisfecho).

Legibilidad de las sefializaciones: se refiere a la facilidad que debe darse a cualquier
persona para leer las distintas indicaciones. No debe representar problemas de
ubicacion o comprensidn, el mensaje debe ser claro para que el individuo transforme
la informacion de forma inmediata, para que en casos de emergencia el panico no
impida seguir el procedimiento de seguridad. La sub-variable se mide a través de los
indicadores letreros, bafios y extintores, los cuales se analizan por preguntas
dicotomicas de visibilidad.

Procedimientos de Seguridad: se refiere al protocolo establecido en casos de

accidentes o siniestros. Esta sub-variable se mide a través de las preguntas ¢el
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sistema de alarma, garantiza la seguridad del lugar? y ¢el barrio le parece apropiado
para el restaurant? Que se responden mediante dos opciones afirmando o negando.
e El menu: documento ofrecido en los restaurantes en el que se muestra a los clientes
una secuencia o lista de posibles opciones de producto disponibles (Koch, 2008).
Esta sub-variable cuenta con cuatro indicadores, los cuales son: orden de los
contenidos, percepcion del disefio, percepcion de la redaccion y percepcion de la
calidad.
e Orden de los contenidos: se refiere a la ubicacion dada a los productos dentro
de la carta mend.
e Percepcion del disefio: opinion brindada acerca del disefio de la carta mend.
e Percepcion de la redaccidn: opinion acerca de la forma en que la carta menu
fue redactada y/o si presenta errores gramaticales.
e Percepcion de la calidad: opinion acerca de la calidad del material en el que es
presentado el mend.
Estos cuatro indicadores se miden a través de una Unica pregunta denominada usted
considera que se responde por una escala de Likert en la que el méaximo puntaje es 20
(completamente satisfecho) y el menor puntaje 4 (completamente insatisfecho).

Cuadro del Objetivo 4

Describir la Comunicacion de la Identidad Corporativa desde la percepcion del pablico
externo comparando con las intenciones del emisor

Variable Sub-variable Indicadores

Recomendacion de un amigo.
Invitacion a una cena. Me
Comunicacion de la identidad Comunicacion de la Ilama la atencion el lugar. Por

corporativa identidad corporativa | ser un restaurant tradicional en
el centro. Por referencias.
Prensa escrita. Radio.
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La comida, la atencion, el
ambiente, recomendacion

El simbolo
Elementos visuales de la La marca grafica
identidad Los colores

La arquitectura corporativa

Ayuda a construir la identidad

Funciones .
corporativa.

Excelente, muy buena, buena,

Nivel de la atencion aceptable, deficiente.

Presentacion adecuada de los
platos

_ o Calidad en relacion a los
Calidad en el servicio precios

Empoderamiento de los
valores por parte de los
empleados

Eficacia de los empleados

Organizacion y Iniciativa de los empleados
planificacion de los
iy o empleados Capacidad de reaccién de los
Percepcion de la comunicacion empleados
externa _
Tiempo de espera
Letreros
Ledibili -
engll_ldaq de las Bafios
sefializaciones
Extintores
Procedimientos de Sistema de alarma
seguridad Barrio apropiado
Orden de los contenidos
Percepcion del disefio
Menu

Percepcion de la redaccién

Percepcion de la calidad
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5.5. Técnica de Recolecciéon de datos

Las técnicas de recoleccion de datos son: una encuesta auto-aplicada, la cual cuenta
con un total de 31 preguntas cerradas y 2 abiertas; una entrevista semi-estructurada a los
propietarios del Restaurant “Bar San Roque” para indagar respecto a la identidad. La tercera
técnica de recoleccion de datos es el analisis de la comunicacion grafica expuesta en el

restaurant.

5.5.1. Instrumentos de recoleccion de datos

Los instrumentos de recoleccion de datos son: una encuesta auto-aplicada a los
clientes del restaurant, una entrevista semi-estructurada a los propietarios del restaurant y el
andlisis de piezas graficas.

En la encuesta auto-aplicada se realizan preguntas abiertas y cerradas, utilizando en
algunas de ellas la escala de Likert, seleccion maltiple y preguntas dicotémicas.

Escala de Likert: es una escala psicométrica cominmente utilizada en cuestionarios, y es la
escala de uso mas amplio en encuestas para la investigacién. Cuando respondemos a un
elemento de un cuestionario elaborado con la escala de Likert, lo hacemos especificando el
nivel de acuerdo o desacuerdo con una declaracién (elemento, item o reactivo). Con este
instrumento se miden sus sub-variables «menu», «organizacion y planificacion de los
empleados» y «calidad en el servicio» con el indicador «calidad en relacion a los precios»,
que corresponden a la variable «percepcion de la comunicacion externa». Asi mismo, con
este instrumento se analiza la variable «productos y servicios».

Ademas, mediante este instrumento se miden las sub-variables «infraestructura» y
«limpieza», ambas pertencientes a la variable «entorno».

Seleccion Multiple: es una forma de evaluacion por la cual se solicita a los encuestados o

examinados seleccionar una o varias de las opciones de una lista de respuestas. Este tipo de
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pregunta es usado en evaluaciones educativas, en elecciones (para escoger entre maltiples
candidatos o partidos politicos diferentes), en estudios del mercado, encuestas, estadistica y
muchas otras &reas.
Este instrumento se utiliza para medir la variable «frecuencia». La variable «comunicacion
de la identidad corporativa», con sus sub-variables «comunicacion de la identidad
corporativa», «funciones» y «elementos visuales de la identidad» también son analizadas
mediante este instrumento. Asi también, las sub-variables «simbolos», «creencias»,
«valores», «estrategias para mantener a los clientes», «valoracion de las estrategias» y
«comportamiento» pertenecientes a la variable «personalidad de la organizacién» también se
miden mediante el instrumento de seleccion multiple. Otra variable analizada mediante este
instrumento es la de la «percepcion de la comunicacion externa» la cual presenta los
indicadores «presentacion adecuada de los platos» y «empoderamiento de los valores por
parte de los empleados» pertenecientes a la sub-variable «calidad en el servicio», como asi
también dentro de la misma variable la sub-variable «nivel de atencién».
Preguntas Dicotémicas: son aquellas en las que la persona entrevistada contesta a una
de dos respuestas (habitualmente si 0 no). Sirven para clasificar a los entrevistados en dos
grupos, en funcion de una determinada variable. Este instrumento se utiliza para analizar las
sub-variables «seguridad» y «legibilidad de las sefializaciones» que pertenecen a la variable
«percepcion de la comunicacion externa». Asi mismo con este instrumento se mide el
indicador «arquitectura corporativa» de la variable «comunicacion de la identidad
corporativa».
Validacion: Para la validacion del instrumento de recoleccion de datos, hemos realizado una
prueba con 10 personas para corroborar los siguientes puntos:

e Comprension de las preguntas planteadas a los encuestados. Se busca identificar

cuales puntos no quedaron claros para las personas en consultamos.
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e Tiempo de desarrollo de la encuesta. En este punto nos interesa para saber cual es
el tiempo aproximado que tomaré a cada una de las personas consultadas en
desarrollar la encuesta, como asi también definir si es correcta la cantidad de
preguntas presentadas.

Para la entrevista se utiliza una guia de preguntas semi-estructuradas basadas en los
objetivos especificos y las variables en estudio.
Para el analisis se documenta mediante fotografias de los materiales graficos y de

las instalaciones del local.

5.5.2. Procedimiento de recoleccién de datos

Se realizé una encuesta a los clientes del Restaurant “Bar San Roque” durante las
semanas del 27 de mayo al 10 de junio de 2011. Primeramente se pidi6 permiso a los
propietarios del restaurant para realizar la encuesta. Se solicit6 amablemente a los clientes si
deseaban contestar las preguntas que seran presentadas en un cuestionario de 5 paginas.

Se realiz6 una entrevista semi-estructurada a los propietarios del restaurant con el
fin de conocer mas datos sobre sus creencias, sus valores, sus estrategias sobre calidad
atencion y servicios, etc.

Se realiz6 un andlisis de forma comparativa entre el marco teérico y fotografias de

los materiales gréficos y de las instalaciones.

5.6. Técnica de analisis de datos

Codificacion de la informacion recibida de las encuestas a los clientes del restaurant
para la posterior tabulacién de la informacion, en el programa de base estadistica SPSS
Statistics 17.0. Se realizan calculos de frecuencia, cruzamiento de variables, obteniendo

resultados en porcentajes representados en tablas y gréaficos.
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Para la entrevista se procedi6 a des-grabar las respuestas y extraer las ideas mas

importantes expresadas en comparacion con los resultados de la encuesta.
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6. RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados de la descripcion de la imagen
corporativa del “Bar San Roque”. Los resultados se obtienen mediante la resolucion de los
objetivos especificos.

El publico estudiado estd compuesto mayormente por hombres menores a 45 afios

que asisten a cenar ocasionalmente.

6.1. Datos de identificacion

Durante el periodo analizado, se registrdé una mayor participacion de las personas
del sexo masculino (71 participantes) que las personas del sexo femenino (42 participantes).
Esto demuestra una mayor predisposicion de los hombres a evaluar su satisfaccion hacia el

restaurant (Grafico 1).

Grafico 1: Asistencia seglin género
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En cuanto a los horarios de asistencia, se registra una igual cantidad de asistentes en
ambos horarios, por lo que se puede afirmar que el restaurant no registra un horario de
preferencia por parte de los clientes.

Durante el horario de almuerzo la concurrencia se debe en gran parte a que el
mismo se encuentra en la zona del centro de la ciudad, donde la gente acude por la cercania
de sus oficinas. Durante la noche muchas personas se acercan desde distintos puntos de la

ciudad debido al agrado que tienen por el restaurant (Grafico 2).

Gréfico 2: Asistencia segin horario
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Al analizar las edades de los clientes, se separé a los mismos en dos grupos siendo
por un lado aquellos menores a 45 afios de edad y por el otro los mayores a 45 afios. Se
puede observar que el grupo de personas mas jovenes participaron en mayor cantidad que los

de mayores (Gréfico 3).
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Gréfico 3: Asistencia segun edad
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En cuanto a la frecuencia de asistencia se busca categorizar a aquellos clientes

que asisten con mayor regularidad, como también a aquellos que tienen su primera

experiencia con el Restaurant “Bar San Roque”. Se presenta las opciones «diariamente»,

«varias veces a la semana», «una vez a la semana», «varias veces al mes», «una vez al mes»,

«ocasionalmente» y «es la primera vez» (Grafico 4).

Gréfico 4: Asistencia segun frencuencia
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6.2. Personalidad de la organizacion

Para resolver el primer objetivo especifico, el cual busca describir la personalidad
de la organizacion desde la percepcidn del pablico externo comparando con las intenciones
del emisor, se analiza la variable personalidad de la organizacion. Para resolver esta variable,
se tienen en cuenta como sub variables los siguientes items: «simbolos», «comportamiento»,
«conductas», «creencias», «valoracion de las estrategias», «estrategias para mantener a los

clientes» y «valores».

6.2.1. Consideraciones acerca del restaurant

La primera sub-variable analizada es la que responde a la pregunta acerca de como
considera al restaurant. Se presenta a los clientes las opciones «tradicional», «moderno»,
«comida internacional», «lugar de negocios», «familiar», «lujoso», «comida casera».
También se presenta la opcion «otros» como alternativa.

En términos generales, el restaurant es considerado tradicional por la mayoria de los
clientes que han participado de la encuesta, esto se refleja por el 44% de los mismos. En
menor rango de porcentajes, también se sefiala que se considera al Restaurant “Bar San
Roque” como un local familiar (15%), lujoso (13%), ideal para una reunion de negocios
(8%), de comida casera (7%), moderno (6%) o de comida internacional (3%). La opcion
«otros» fue sefialada por el 4% de los clientes.

En una entrevista realizada a los propietarios del Restaurant “Bar San Roque”, €stos
afirman que el restaurant es un lugar tanto tradicional como familiar, coincidiendo asi con
los resultados mas relevantes de la encuesta, demostrandose que la imagen percibida por el
publico es la que el emisor desea transmitir.

Al cruzar la variable segun la frecuencia de asistencia de los clientes encuestados,

vemos que la opcion «tradicional» fue afirmada por el 17% de las personas que asisten
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ocasionalmente, seguido por el 6% de las personas que asisten una vez al mes, continuando
con quienes acuden varias veces a la semana y una vez a la semana (5% cada uno), y por
ualtimo aquellas personas que lo hacen diariamente y es la primera vez (4% cada uno). Por el
lado de las personas que consideran que se trata de un restaurant familiar, vemos mayor
igualdad en las opiniones, siendo que quienes asisten ocasionalmente y varias veces al mes
cuentan con 4% cada uno, mientras que el grupo que asiste varias veces a la semana y
diariamente cuentan con el 3% respectivamente (Tabla 29 en anexo).

Diez (2006) se refiere a los simbolos como uno de los puntos que plasman la
imagen corporativa. Indica lo que la organizacion pretende representar. Con relacion a los
mensajes; “la identidad corporativa sera el resultado de la emision de numerosas sefiales por
parte de la empresa, unas sefiales que son recibidas por los clientes, proveedores,
competidores, por los medios de comunicacion y por la opinién publica” (p. 117). Tomando
esta teoria vemos que los publicos perciben el ambiente tanto tradicional como familiar que
la empresa transmite.

Al analizar la consideracion segmentada por horarios de visita, vemos que quienes
lo consideran tradicional constituyen el 12% de las personas que asisten en el almuerzo y el
32% de los que lo hacen durante la cena (Tabla 30 en el anexo).

Por otro lado, la condicion de tradicional del restaurant es reconocida por un 32%
de los hombres y 12% de las mujeres. Las personas del sexo masculino han mostrado cierta
inclinacion a la opcion lugar de negocios, item que no fue considerado por las mujeres como
si se refleja en las opciones familiar y lujoso, con 8% para cada respuesta (Tabla 2),
demostrando una considerable importancia al caracter familiar, ya que es una de las
caracteristicas mas destacadas por este grupo en el analisis de los valores relacionados con la

empresa, desarrollado mas adelante.
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Coincidentemente, dentro de las declaraciones de los propietarios, durante el
horario de almuerzo existe una gran cantidad de hombres que se retine a comer por

cuestiones laborales.

Tabla 2: Consideracion del local segin sexo

Considera - Sexo e Total
Masculino Femenino

Tradicional 32 12 44

Familiar 7 8 15

Lujoso 5 8 13

Lugar gle 8 0 8

Negocios

Comida Casera 2 5 7

Moderno 4 2 6

Otros 4 0 4

Comlda_ 1 5 3

Internacional

Total 63 37 100

6.2.2. Comportamiento del personal

La segunda sub-variable denominada comportamiento, que en palabras de Lucio
(2005) se da por la identidad y la cultura que posee la empresa, se mide a través de la
pregunta «cémo lo han recibido al llegar».

La mayoria de los encuestados, representada por el 48%, considera que han sido
recibidos con amabilidad por parte del personal del restaurant; el 12% considera que la
recepcion fue indiferente y sélo el 1% con arrogancia.

Para el sefior Francisco, duefio del local gastronomico, el saludo es muy importante,
habla de la atencidn y del buen trato que el restaurant ofrece. Comenta que el saludo por
parte de los mozos, es primordial y si bien algunos saludan, siempre se debe dar “un
empujon”, recalcando la importancia de recibir y ubicar a los clientes. La tarea de los mozos
es ofrecer un cordial saludo, y si no puede atender en ese momento, utilizar frases como “lo
atiendo enseguida sefior” y pasarle el ment; lo necesario para que el cliente no sienta la

necesidad de llamar, que se sienta atendido desde el primer momento.
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Segun Diez (2006), al mismo tiempo de estar vendiendo un producto o servicio, las
empresas también estan vendiendo su imagen y esto se logra configurando una personalidad
coherente con sus elementos. Asi mismo Cheli (1986) habla de dos niveles formacion de
imagen que son el subjetivo y el objetivo, siendo el primero una experiencia mas o menos
directa con la empresa y el segundo la informacion indirecta que circula sobre la misma.

Ambos autores hablan de una formacion de la imagen mediante sus elementos y
experiencias vividas por parte del cliente, lo que se da en este caso con el recibimiento a los
clientes, el cual forma parte de la percepcidn que se tiene acerca de la organizacion y puede
ser un factor influyente a la hora de decidir volver a visitarlo o recomendarlo. Es por esto
que cualquier comunicacion que genere la empresa deber estar orientada a consolidar una
identidad corporativa concreta.

Se puede apreciar que en los dos horarios de atencion, almuerzo y cena, un alto
porcentaje indica haber sido recibido con amabilidad, siendo el 27% correspondiente al
almuerzo y 21% correspondiente a la cena. Por otro lado, el 1% asegura que fue recibido con
arrogancia, lo cual se sefiala durante la cena. (Tabla 31 en el anexo).

Entre las personas mayores a 45 afos, 29 de estas consideran que fueron recibidos
con amabilidad, misma cantidad de menores a 45 afios no han mostrado postura marcando la
opcion «otros», pero seguidamente se registran 26 personas del mismo grupo que aseveran
que fueron recibidos con amabilidad (Tabla 32 en el anexo).

En cuanto a la frecuencia de asistencia, vemos que quienes han afirmado haber sido
recibidos con amabilidad se encuentran mayormente representados en los grupos que asisten

tanto ocasionalmente (siendo el 19% de los casos) como diariamente (con 9%) (Tabla 3).
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Tabla 3: Calificacion de la recepcidn segun frecuencia

Recibido
Frecuencia Con Con Con Total
- s . . Otros
amabilidad | indiferencia | arrogancia

Ocasionalmente 19 7 1 12 39
Diariamente 9 2 0 8 19
Unavezala 4 0 0 9 13
semana

Varias veces al 7 0 0 5 9
mes

Varias veces a la 5 0 0 5 8
semana

Una vez al mes 4 0 0 3 7
Es la primera vez 2 3 0 0 5
Total 48 12 1 39 100

6.2.3. Percepcion de la identidad organizativa

La tercera sub-variable de la personalidad de la organizacién hace referencia a la
identidad organizativa, para lo cual se consulto a los clientes su opinion acerca de la
presencia de los propietarios en el restaurant. De esta manera, se consulta también a los
propietarios como influye su presencia en el mismo.

Las conductas, que se manifiestan mediante la forma en que la empresa actua,
demuestran la identidad, personalidad y estilo méas que los elementos fisicos o productos.
Como lo es en el caso del Restaurant “Bar San Roque”, donde los propietarios atienden al
cliente de forma directa, generando una comunicacion eficaz y el reconocimiento de éstos es
un elemento diferenciador mas de la empresa.

La presencia de los propietarios es bien percibida por parte de los clientes del

Restaurant “Bar San Roque”, por la posibilidad que estos tienen de poder manifestarse con
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ellos y decirles lo que les gusta, lo cual se refleja en el 54% de los resultados, mientras que el
12% ha sefialado su conformidad con la presencia de los mismos, ya que pueden
manifestarles sus inquietudes. Por otro lado, vemos que el 9% ha aseverado no estar de
acuerdo ya que la presencia de los mismos distrae a su personal y un grupo mas considerable
ha asegurado no reconocerlos, siendo el 25% de los casos.

Respecto a este punto, los duefios manifiestan que la presencia de la familia, brinda
confianza a los clientes. Aseguran, que a los clientes les gusta ser recibidos por los duefios,
puesto que genera confianza. El saludo a los clientes de la sefiora Lidia, una de las duefias,
los hace sentir bienvenidos, puesto que los mismos les manifiestan que les agrada ir al
restaurant por este factor. También, en palabras de los duefios, la atencion es lo que hace la
diferencia, pues brinda al cliente una garantia. Cuando el cliente sale satisfecho y felicita,
ellos piden que cuando la atencion es mala esto también se transmita de tal manera a que se
pueda corregir.

Las personas menores a 45 afios han demostrado un mayor aprecio hacia la
presencia de los propietarios, siendo 36 de los mismos quienes afirman que consideran
apropiada dicha presencia ya que pueden comentarles lo que les gusta (Tabla 33 en el
anexo).

En la diferenciacion de horario, la opcion «si, porque puedo decirles lo que me
gusta» cuenta con los porcentajes mas altos tanto en el almuerzo (34%) como en la cena
(20%). Seguido vemos que «no los reconozcox» cuenta con un porcentaje muy cercano en la
cena (18%) (Tabla 34 en el anexo).

Asi vemos que para el publico es importante la presencia de los propietarios. En
palabras de Sanchez y Pintado (2009) quienes manifiestan como un elemento fundamental
para la formacién de la identidad corporativa a “la historia de la compaiia, desde su

fundacion hasta el presente, tanto los momentos positivos como los negativos, que la han



Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque” 99

podido afectar de una forma u otra” (p. 22). La presencia de los propietarios crea una
sensacion de confianza en sus clientes, ya que estos sienten la libertad de manifestar sus
pensamientos a las personas que dirigen la empresa.

En cuanto a la diferenciacién por frecuencia de visita, las personas que asisten con
mayor regularidad han sefialado la opcion «si porque puedo decirles lo que me gusta», como
es el caso de las personas que asisten diariamente (14%) varias veces a la semana (6%), una
vez a la semana (9%). Las personas que asisten ocasionalmente representan el mismo
porcentaje en las opciones «si, porque puedo decirles lo que me gusta» y «no los reconozco»
(15%). La opcion «no, porque distraen al personal», obtuvo bajos porcentajes en los grupos
mas regulares como lo son diariamente y varias veces a la semana con 1% por
respectivamente (Tabla 4).

Tabla 4: Percepcién de la presencia de los propietarios segun frecuencia

Propietarios
Si q si q No,
Frecuencia ', porque puedo ! POTQUE puedo porque Nolos | Total
decirles lo que manifestar mis .
L distraen al | reconozco
me gusta inquietudes
personal
Ocasionalmente 15 7 2 15 39
Diariamente 14 1 1 3 19
Unavezala 9 1 4 0 13
semana
Varias veces al 5 1 1 5 9
mes
Varias veces a 6 1 1 0 8
la semana
Una vez al mes 5 1 0 1 7
Es la primera 0 0 0 4 4
vez
Total 54 12 9 25 100
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6.2.4. Creencias

Las creencias son las costumbres de la empresa, lo que gracias a la experiencia
llevan a hacer las cosas de una determinada manera, como asegura Yarce, (2005) “con el
convencimiento de que es la mejor” (p.41).

Los resultados registrados con la pregunta considera al restaurant una empresa
fueron: «ni fuerte ni débil» 41%, «fuerte» 40%, «muy fuerte» 15% y «débil 4%».

Vemos que 29 personas menores a 45 afios han indicado que la consideran una
empresa fuerte, mientras que 20 de los mayores a 45 afios han indicado la opcién «ni fuerte
ni débil». Sélo 5 personas en total han considerado que es una empresa débil y 17 una
empresa muy fuerte, siendo 11 de estos mayores a 45 afios (Tabla 35 en el anexo).

En cuanto a la segmentacion por frecuencia de visita, vemos que la opcion «fuerte»
muestra altos porcentajes tanto entre las personas que asisten diariamente (15%) y las que
asisten ocasionalmente (13%), los mismos grupos también han sefialado débil, con un
porcentaje mas bajo, en este caso 2% respectivamente (Tabla 5).

Ind (1992) indica que las creencias, sus valores éticos y culturales y la filosofia son
pilares muy importantes en la construccion de la identidad corporativa, y al ser las personas
que asisten con mayor regularidad aquellas que afirmaron que se trata de una empresa fuerte,
se representa una imagen sélida en sus clientes de mayor fidelidad.

Para los propietarios del restaurant, el mismo tiene la caracteristica de ser una
empresa fuerte, dando como pauta la cantidad de afios en el mercado, el apoyo de los clientes
y de la familia para mantener la calidad del sitio. Sin embargo, los clientes no demuestran

exactamente lo mismo, aunque la tendencia en las respuestas es positiva.
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Tabla 5: Percepcién de la fortaleza de la empresa segin frecuencia.

. Fortaleza

Frecuencia Muy fuerte | Fuerte |Ni fuerte ni debil Débil Total
Diariamente 0 15 3 2 19
Varias veces a 0 3 5 0 8
la semana
Unavez ala 2 2 10 0 13
semana
Varias veces al 5 2 1 1 9
mes
Una vez al mes 2 4 2 0 7
Ocasionalmente 5 13 19 2 39
Es la primera 1 2 2 0 4
vez
Total 15 40 41 4 100

6.2.5. Valoracién de las estrategias

En cuanto a la calificacion dada a la disponibilidad del servicio, horarios, recursos y
disponibilidad técnica, se registraron los siguientes resultados: «muy buena » (44%),
«buena» (34%), «excelente» (12%), «aceptable» (10%) y «deficiente» (1%).

Segun lo comentado por los propietarios, anteriormente se atendia en horario
continuado, lo cual no se da en la actualidad debido a que no resulta rentable. Sin embargo,
ese cambio en el horario de atencion no afectd al relacionamiento con los clientes, pues la
concurrencia en los demas horarios sigue siendo la misma.

Se realizaron cambios en la infraestructura como la ampliacién del local, buscando
brindar mayores comodidades y ganar nuevos espacios para los clientes.

Entre las personas menores a 45 afios, la calificacion «muy buena» es dada por 29
personas, mientras que en el caso de los mayores de 45 afios son 21 personas las que
califican con las opciones «muy buena» y «buena» (Tabla 36 en el anexo).

La formacion de la identidad incluye el historial de la organizacion, sus creencias y

su filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus valores éticos y culturales y sus estrategias,
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por lo que se observa que el buen nivel de valoracion registrado en los puntos consultados
influye en la preferencia de sus clientes (Ind, 1992).

Durante el almuerzo la mayoria (27%) ha calificado como «muy buena» la
disponibilidad de las caracteristicas presentadas, mientras que entre las personas que asisten
durante la cena, la mayor parte ha calificado los mismos items como buenos (21%). En
ambos turnos, el mismo porcentaje ha coincidido en calificar dichas caracteristicas como
excelentes (5% en ambos casos) (Tabla 6).

La valoracién general con respecto a los servicios ofrecidos por los diferentes
publicos es muy buena, la siguiente respuesta es buena, lo que demuestra que se mantiene en
el margen de lo bueno y no llega a considerarse excelente. Lo que implica q tiene algunos

aspectos g mejorar.

Tabla 6: Valoracion de las estrategias segun horario

Valoracion
Horario Muy Total
Excelente Buena Buena | Aceptable | Deficiente
Almuerzo 5 27 12 6 0 50
Cena 5 18 21 5 1 50
Total 10 44 34 11 1 100

6.2.6. Estrategias para mantener a los clientes

En este caso, con el objetivo de determinar lo que les permite mantener a sus
clientes y teniendo en cuenta que puede ser mas de un factor, se permitié a los encuestados
marcar mas de una opcion si lo consideraban, lo cual fue llevado a cabo por muchos de ellos.

Ante la consulta acerca de los puntos por los que considera que el restaurant
mantiene a sus clientes, vemos que en primer lugar es la comida, siendo indicada en 92
ocasiones, seguida por la presencia de los propietarios en 35 ocasiones, la atencion en 28 y

calidad en 20 ocasiones.
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Al ser consultados los propietarios en la entrevista sobre este punto, manifestaron
que la estrategia se basa en la calidad de la comida, sin descuidar la atencion personalizada y
el ambiente, es decir cuidar que esté ordenado, limpio, con musica agradable, climatizacion
adecuada, etc.

Al analizar la frecuencia de visita se percibe que la comida tiene mayor preferencia
entre aquellos que asisten ocasionalmente (30) y los que lo hacen diariamente (20). Estos dos
grupos son los que presentan mayor preferencia en las opciones presentadas anteriormente,
como es el caso de la opcidn «propietarios», la cual fue sefialada en 18 ocasiones por las
personas que asisten ocasionalmente, y «atencién» en 14 ocasiones por las personas que
asisten con la misma frecuencia (Tabla 37 en el anexo).

Nuevamente, lo expresado en los resultados coincide con la teoria de Ind (1992)
quien indica que la formacion de la imagen se basa, entre otros puntos, en los valores éticos
y culturales y las estrategias utilizadas por la empresa, las cuales se reflejan en la calidad de
sus productos o de sus servicios que en este caso permiten que el restaurant pueda mantener
a sus clientes.

En cuanto a los horarios de atencion, la opcién «comida» no presenta mucha
diferencia tanto en el almuerzo como en la cena (45 y 47 ocasiones respectivamente), tal
como si es el caso de la opcidn «propietarios», la cual fue sefialada en 24 ocasiones por la

gente que va a almorzar y en sélo 11 ocasiones por las personas que van a cenar (Tabla 7).
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Tabla 7: Consideracion de los items que ayudan a mantener a los clientes segin horario

' Horario Total

Mantiene Almuerzo Cena

Comida 45 47 92
Propietarios 24 11 35
Atencion 17 11 28
Calidad 8 12 20
Historia 10 8 18
Ambiente 7 10 17
Precio 6 1 /
Empleados 0 0 0
Otros 0 0 0
Ninguno 0 0 0
6.2.7. Valores

Entre los valores que son considerados representativos, se destacan las opciones
«€Xito» (28%) y «familia» (24%). Los demas resultados son «gentileza» (11%) y
«cooperacion» (8%). Por otro lado, la opcidn «otros» registro 29% lo que indica que las
opciones presentadas en el listado no representan a los valores para este grupo.

En cuanto a la diferenciacién por género, los hombres tienden a identificar al
restaurant con el valor «éxito», representado por el 19% contra s6lo el 9% registrado por el
sexo femenino. Por su parte, las mujeres ven a la familia como el valor que representa al
restaurant, con el 13%, siendo de igual forma bien aceptado por parte de los hombres con
12% (Tabla 38 en el anexo).

En cuanto a la frecuencia de visita, la opcion «éxito» es el valor en el que méas veces
se coincidio, dado por las personas que asisten ocasionalmente, con el 12%. Entre los grupos
que asisten con mayor regularidad, el grupo que asiste diariamente sefiala la opcidn «otros»
(12%), el grupo que lo hace varias veces a la semana sefiala «éxito» en més oportunidades
(4%) y aquellos que concurren una vez a la semana sefialan que el valor «gentileza» es el

que mejor representa a este local gastronomico (Tabla 39 en el anexo).
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Paul Capriotti (2008) indica que por identidad corporativa entendemos la
personalidad de la organizacion. Esta personalidad es la conjuncion de su historia, de su ética
y de su filosofia de trabajo, pero también estd formada por los comportamientos cotidianos y
las normas establecidas por la direccion. La identidad corporativa seria el conjunto de
caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacién se auto-identifica y se auto-
diferencia de las otras organizaciones. Es asi que la identificacion con los valores
mencionados hablan de una correcta percepcion de lo que los duefios desean transmitir.

Durante el almuerzo, claramente hay una mayor identificacion del valor «éxito» con
el 22% sobre s6lo 6% registrado en la cena, siendo en este Gltimo la gentileza mejor
percibida en comparacion con el almuerzo, con 10% y 1% respectivamente. «Familia» fue
percibido por el mismo porcentaje tanto en el almuerzo como en la cena, con 12% en cada
turno (Tabla 8).

Tabla 8: Percepcion de los valores segun horario

Valores
Horario | cooperacién | Exito | Gentileza | Familia Otros Total
Almuerzo 3 22 1 12 12 50
Cena 5 6 10 12 17 50
Total 8 28 11 24 29 100

6.3. Productos/Servicios

Dentro de la variable de productos y servicios se encuentran las sub-variables:
«delivery», «preparados especiales» y «reserva de salon privado», las cuales fueron medidas
de acuerdo al grado de satisfaccion mediante la pregunta ¢como califica los servicios que
provee la empresa?

Los duefios, comentan que actualmente, en estos tiempos modernos donde la
competencia es cada vez mas grande y agresiva, se deben ajustar a las exigencias del

mercado y brindar mas opciones como éstas a los clientes. También es importante destacar
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que la competitividad existente estd impulsando a los propietarios del restaurant a pensar en
acciones de marketing, las cuales tiempo atras no eran consideradas necesarias.

Ante la calificacion dada a los servicios proveidos por el restaurant, la mayoria de
los encuestados coincide en que estan satisfechos con los mismos (50%), seguidos de la
calificacion «neutral» (49%) y por Ultimo «completamente satisfecho» con tan solo el 1%.

En cuanto a la frecuencia, el 22% de las personas que asisten ocasionalmente han
indicado la opcidn «satisfecho», mientras que los clientes que acuden al local diariamente
califican con la opcion «neutral» (15%), seguido por los clientes que concurren una vez a la
semana que lo califican de la misma manera (10%). El 1% de la opcion «completamente
satisfecho», fue registrado en el grupo que asiste varias veces al mes (Tabla 40 en el anexo).

La calificacion dada por los hombres, tuvo el mismo porcentaje (31%) tanto en
«neutral» como en «satisfecho». EI sexo femenino manifestd estar satisfecho en el 19% de
los casos y califica como «neutral» en un 18%. Entre los hombres se encuentra el 1% que
sefala estar completamente satisfecho (Tabla 41 en el anexo).

Arranz (1997) se refiere a los productos y servicios como uno de uno de los
soportes de comunicacion que forman a la identidad de una empresa y sefiala que el producto
y sus prestaciones constituyen el factor mas significativo y determinante en la percepcion de
la organizacion en su conjunto. Ante esta definicion el buen nivel de satisfaccion registrado
indica un punto muy favorable a la hora de describir la percepcion de los clientes acerca de
la identidad del Restaurant “Bar San Roque”.

Durante el almuerzo, el 31% ha demostrado estar satisfecho, mientras que en la
cena solo se registra el 19%. Por otro lado, las personas encuestadas durante el horario
nocturno han sefialado en mas ocasiones la opcidn «neutral» (30%). EI 1% de la calificacion

«completamente satisfecho» fue registrado durante el horario de la cena (Tabla 9).
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Tabla 9: Calificacion de los productos y servicios segin horario

Servicios
Horario &ZQFSI?;?H; ente Insatisfecho | Neutral | Satisfecho Cogna %ﬁfggﬂiﬂte Total
Almuerzo 0 0 19 31 0 50
Cena 0 0 30 19 1 50
Total 0 0 49 50 1| 100
6.4 Entorno

La variable entorno, correspondiente al tercer objetivo, segin Arranz (1997) esta
formado por “los elementos que pertenecen a la empresa, los que forman parte de sus
activos, son aquellos que el cliente no se los lleva pero los ve y los utiliza”, cuenta con las

sub-variables «infraestructura» y «limpieza.

6.4.1. Infraestructura

La infraestructura se mide a través de la calificacion dada al aspecto fisico de las
instalaciones segun la opinién de los clientes, que se analiza a través de la pregunta ;cémo
considera la imagen y el aspecto fisico de las instalaciones?, y de la pregunta ¢qué opinion
tiene acerca de la infraestructura del restaurant? que utiliza la técnica de test de Lickert para
medir el nivel de satisfaccion acerca de la amplitud de las salas, la cantidad de mesas y sillas,
la distribucion de mesas y sillas, la climatizacion y el disefio arquitecténico.

Es oportuno aclarar que debido a la gran demanda, y pensando en la comodidad de
los clientes afios atras se decidié ampliar el local construyendo 2 salones mas, en los se
mantiene el estilo de la decoracion.

A pesar de que se han implementado cambios en la estructura, los propietarios han
decidido mantener algunos elementos originales como los ventiladores y el cielo raso, los

cuales se encuentran en buen estado.
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6.4.1.1 Aspecto fisico de las instalaciones

La calificacion dada para la imagen y aspecto fisico de las instalaciones presenta el
mismo porcentaje en primer lugar (38%) para las opciones «muy bueno» y «bueno», seguido
por la opcion «excelente» (20%) y «aceptable» (4%).

Un mayor nimero de hombres califica a la imagen con «bueno» (27% contra 12%
de las mujeres), «muy bueno» (20% contra 17% de las mujeres) y «excelente» (14% contra
6% de las mujeres). Ambos sexos solo coinciden en la opcion «aceptable» (2% en ambos
casos) (Tabla 42 en el anexo). Lo que nos demuestra que para ambos géneros es considerado
bueno.

Estos elementos son considerados como el segundo aspecto mas importante en la
formacion de la identidad corporativa ya que influyen en la percepcion que los clientes
tienen hacia la organizacion (Arranz 1997).

Tanto en el almuerzo como en la cena se califica como bueno por el mismo
porcentaje de clientes (19%), mientras que la opcién «muy bueno» se registra en mas
oportunidades durante la cena (26%). En el almuerzo se registraron mayores porcentajes
para «aceptable» (3%) y «excelente» (16%) (Tabla 10).

Vemos de esta forma que el aspecto es favorable, y que la imagen es la apropiada
ya que la mayoria califica como muy bueno, es asi que se puede decir que la imagen y

aspecto fisico son muy buenos con tendencia a excelente.

Tabla 10: Calificacion dada a la imagen y aspecto fisico segin horario

. Imagen
Horario —
Deficiente [ Aceptable Bueno Muy bueno | Excelente | Total
Almuerzo 0 3 19 12 16 50
Cena 0 1 19 26 4 50
Total 0 4 38 38 20| 100
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6.4.1.2 Opinion acerca de la infraestructura

Para responder sobre la opinion acerca de la infraestructura del local, se ha
consultado mediante la entrevista realizada los indicadores «amplitud de las salas»,
«cantidad y distribucién de mesas y sillas», «climatizacién» y «disefio arquitectonico acorde
al lugar».

Las calificaciones para la infraestructura del restaurant son de 37% para «neutral»,
35% para «satisfecho» y 28% para «completamente satisfecho».

En cuanto a los horarios de asistencia, el 25% de las personas que asisten durante la
cena sefialan estar satisfechos, mientras que el 21% de los clientes que asisten en el almuerzo
confirman estar completamente satisfechos, contra sélo el 7% registrado en la cena (Tabla 43
en el anexo).

Los menores de 45 afios califican de mejor manera a la infraestructura, siendo 25
personas quienes consideran la opcion «satisfecho» y 20 indican la opcion «completamente
satisfecho», mientras que los clientes mayores a 45 afios, 23 de estos califican a la
infraestructura como «neutral» (Tabla 44 en el anexo).

Arranz (1997) se refiere al entorno como los elementos que pertenecen a la
empresa, aquellos que estan a disposicidn de los publicos, éstos no se pueden llevar a casa
pero los ve y los utiliza, esto indica que el cliente se muestra conforme con los elementos
que el restaurant pone a su disposicion para que se sientan comodos y su experiencia sea mas
agradable.

Segun las indicaciones de los duefios, los empleados tienen la mision de controlar
antes de la apertura del local, que funcionen las luces, que esté limpio y ordenado, asi mismo
que no falten sillas, de controlar el depdsito, entre otros puntos que influyen en el correcto

funcionamiento del restaurant.
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En la fotografia se puede apreciar uno de los salones que fue construido hace
algunos afnos. Se puede observar una importante cantidad de mesas y sillas y como estas
estan distribuidas (Figura 5).

Figura 5: Salén del restaurant

El salén principal también cuenta con una amplia cantidad de mesas y sillas que son
distribuidas contemplando que no interrumpan la circulacién del publico, las puertas de
acceso, la salida de los mozos de la cocina, los bafios y el acceso al segundo salén (Figura
6).

Figura 6: Salon del restaurant
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La mayoria de las personas que asiste ocasionalmente califican este item como

«neutral» (19%) y «satisfecho» (14%). La opcion «completamente satisfecho» se ha

registrado en su mayoria por los clientes que asisten diariamente (5%) (Tabla 11).

Tabla 11: Calificacidn dada a la infraestructura segin frecuencia

Infraestructura
Frecuencia Com_pletamente Insatisfecho | Neutral | Satisfecho Comp_letamente Total
Insatisfecho Satisfecho

Ocasionalmente 0 0 19 14 6 39
Diariamente 0 0 8 6 5 19
Unavezala 0 0 ; 4 3 14
semana
Varias veces al 0 0 1 5 6 9
mes
Varias veces a 0 0 0 4 4 8
la semana
Una vez al mes 0 0 1 2 4 7
Es la primera 0 0 1 3 0 4
vez
Total 0 0 37 35 28| 100
6.4.2. Limpieza

La limpieza es uno de los puntos sino el mas importante recalcado en la entrevista a

los propietarios, dando la misma importancia tanto al interior como al exterior para que esté

en optimas condiciones. Los mozos deben cuidar cada detalle con respecto a la limpieza

como cambiar los cubremanteles luego de que cada cliente se retira, verificar que los vasos y

las copas se encuentren limpios y sin rajaduras, que los cubiertos se encuentren bien puestos,

etc.

Ante la consulta cdmo considera la limpieza del lugar, el 54% la califica como

«neutral», seguido de «satisfecho» con 35%, «completamente satisfecho» con 10%, siendo

«insatisfecho» la opcién mas baja, pues tan sélo el 1% de los clientes asi lo sefiala.
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En referencia a las edades, vemos que un mayor nimero de las personas menores a
45 afnos manifiesta estar satisfecho con la limpieza, siendo representado por 27 de los
mismos contra 13 en el caso de las personas mayores a 45 afos. La calificacion «neutral»
presenta resultados similares, 31 personas menores a 45 y 30 personas mayores a 45 afos.
Dentro del grupo de personas mayores a 45 afios solo 1 califica con «insatisfecho» (Tabla 45
en el anexo). Aungue este punto no cuente con altas calificaciones, tampoco disgusta a los
clientes.

Un mayor nimero de hombres califica a la limpieza como «neutral», representado
en el 35% de los encuestados contra s6lo 19% de las mujeres. En porcentajes similares
vemos que «satisfecho» es indicado por el 18% de los hombres y 17% de las mujeres. Por
otro lado, el 9% de las personas del sexo masculino asegura estar completamente satisfecho,
mientras que s6lo el 1% de las personas del sexo femenino ha indicado esa opcion,
demostrandose de esta forma una leve conformidad de los hombres por la limpieza, siendo
las mujeres un poco mas exigentes. (Tabla 46 en el anexo).

Esta valoracion coincide con la definicién de entorno brindada, ya que se muestra
un alto nivel de aceptacién por parte de los clientes, sobre todo en un punto muy delicado,
especialmente para locales de este tipo, como lo es la limpieza.

En cuanto a la segmentacion por horario de visita, se aprecia que durante la cena la
mayoria califica a la limpieza como «neutral», siendo el 32% de los encuestados. Durante el
almuerzo se destaca que el mismo porcentaje de encuestados califica a la limpieza tanto
como «neutral» como «satisfecho», con 22% en cada caso. El 1% que manifiesta estar

insatisfecho se registra durante la cena (Tabla 12).
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Tabla 12: Calificacién brindada a la limpieza segin horario

Limpieza
Horario Complgtamente Insatisfecho | Neutral | Satisfecho Comp.letamente Total
Insatisfecho Satisfecho
Almuerzo 0 0 22 22 6 50
Cena 0 1 32 13 4 50
Total 0 1 54 35 10 100

6.5. Comunicacion de la Identidad Corporativa

El cuarto objetivo especifico que busca describir la comunicacion de la identidad
corporativa desde la percepcion del publico externo se divide en las variables comunicacién
de la identidad corporativa y percepcion de la comunicacién externa. La primera variable
tiene como sub-variables a la comunicacion de la identidad corporativa, los elementos
visuales de la identidad y las funciones. Por su parte, la segunda variable presenta como sub-
variables el nivel de atencion, calidad en el servicio, organizacion y planificacion de los

empleados, legibilidad de las sefializaciones, seguridad y mend.

6.5.1. Comunicacién de la identidad

Esta variable cuenta con las sub-variables «comunicacion de la identidad

corporativa», «elementos visuales de la identidad» y «funciones».

6.5.1.1Comunicacion de la identidad corporativa

La sub-variable comunicacion de la identidad corporativa responde a las preguntas
acerca de como conocio el restaurant y los motivos por los cuales lo visita. Asi vemos como,
en términos generales, la mayoria afirma haber conocido el restaurant por ser el mismo un
lugar tradicional en el centro de Asuncion, representado por el 43% de los clientes, seguido
por un 27% que manifiesta conocer el local por referencias y un 15% confirma que conocio

el restaurant por recomendacion de un amigo.
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Los duefios consideran que, en la mayoria de los casos, los clientes llegan por
recomendacion, ya sea del lugar o de algun plato en especial; sin embargo, son conscientes
de que hoy en dia es necesario implementar acciones de marketing que ayuden no solamente
a la promocion del local, sino también a la recordacion de la marca.

En cuanto a los horarios de visita vemos que las personas que asisten durante el
almuerzo manifiestan que conocieron el restaurant por ser un lugar tradicional en el centro
asunceno en un 21% mientras, que durante la cena lo mismo es manifestado por el 17% de
los clientes. Por otro lado, también el 17% del publico asistente durante la cena asegura
haber conocido el restaurant por referencias, a diferencia de los clientes del horario diurno,
quienes manifiestan lo mismo en el 7% de los casos. (Tabla 47 en el anexo).

Las personas que asisten ocasionalmente aseguran que conocieron el restaurant ya
que se trata de un lugar tradicional en el centro (20%) y por referencias (14%). Esto indica
que dentro de este grupo de personas que asisten regularmente predomina el status de
tradicional del lugar (Tabla 48 en el anexo).

La comunicacion es uno de los puntos que ayudan a formar la identidad corporativa
y es un elemento fundamental parar la formacién de la imagen, es el material que la empresa
emite. “Ni forma parte de su activo, ni el cliente se lo lleva a casa cuando compra, sino que
le llega por el televisor, el buzén o la prensa” (Arranz 1997, p. 59). En el caso del restaurant
analizado, su condicion de lugar tradicional llama la atencién de sus publicos quienes
deciden conocerlo. Las personas mayores a 45 afios afirman en su mayoria, representada por
27 personas, haber conocido el restaurant debido a su status de local tradicional en el centro
asunceno, coincidentemente 16 de personas menores a 45 afios dieron la misma respuesta.
Por otro lado, el grupo de los menores a 45 afios ha respondido en una mayor cantidad de
oportunidades que conocio el restaurant por referencias (15 personas) y por la

recomendacion de un amigo (11). Esto indica que las personas de edades mas avanzadas
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relacionan al restaurant con un status de tradicional, mientras que los mas jovenes llegan al

mismo por otros medios (Tabla 13).

Tabla 13: Motivo por el cual conocid el restaurant segiin edad

Conocid
Por ser un
Edad | Recomendacion Invitacion | Me llamé | restaurant Por Total
de un amigo auna la atencion | tradicional referencias Otros
cena el lugar en el
centro
Menores
de 45 11 6 9 16 15 6| 63
anos
Mayores
de 45 4 3 2 27 12 2| 50
afos
Total 15 9 11 43 27 8| 113

Ante la consulta «visita el restaurant por», se solicito a los encuestados enumerar las
opciones «comida», «atencion», «ambiente», «recomendacion» y «otros», siendo «1» la
opcién mas importante y «5» la menos importante. Se observa que la mayoria afirma que
asiste por la comida en primer lugar (51%), y por la atencion en segundo lugar (37%).

Los duefios manifiestan que los pilares de la empresa son la comida, la atencién y el
ambiente, estos son los elementos que hacen que los clientes regresen y prefieran el lugar.

En el caso de la segmentacion realizada por frecuencia de asistencia, aunque se
aprecie una mayoria en los grupos que asisten tanto ocasionalmente como diariamente (que
se registra debido a la cantidad de clientes que asisten en dichos horarios), se puede destacar
que en cada categoria el porcentaje méas importante se da con la opcion «comida» (Tabla 49
en el anexo).

Al analizar primeramente el grupo que visita el restaurant por la comida, no se

aprecia una gran diferencia entre las personas que asisten tanto en el almuerzo como en la
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cena, siendo que la diferencia entre ambos es de sélo 1% (26% registrado en la cena 'y 25%
en el almuerzo) (Tabla 14);

Tabla 14: Escala de preferencias que motivan la visita segun horario en primer lugar

Horario

Primero Almuerzo Cena Total

Comida 25 26 51
Atencion 2 1 3
Ambiente 9 6 15
Recomendacion 12 13 25
Otros 2 4 6
Total 50 50 100

6.5.1.2 Elementos visuales de la Identidad

Los elementos visuales de la identidad presentan como indicadores «simbolo»,

«marca grafica», «colores» y «arquitectura corporativa.

6.5.1.2.1 El simbolo

Ante la consulta, con que asocia las palabras “San Roque”, la mayoria (53%)
asegura relacionar dichas palabras con el restaurant, seguido con menor porcentaje por
«sanatorio» con 19%, «iglesia» con 10%, «barrio» con 8%, «microcentro de Asuncion» con
5%, «santo» 4% Yy «otros» con s6lo 1%.

De acuerdo con la frecuencia de visita, las personas que asisten ocasionalmente
registran el mayor nimero de clientes que asegura relacionar las palabras San Roque con el
restaurant, siendo el 24% de los encuestados, seguidamente 15% el pablico que asiste
diariamente afirma lo mismo (Tabla 58 en el anexo).

Analizando este relacionamiento en base a las edades de los clientes, la opcién
«restaurant» se destaca mas entre el grupo de mayores a 45 afios, donde un total de 33 ha
dado dicha respuesta. En el grupo de menores a 45 afios también la mayoria se registra en la

opcidn «restaurant», pero en dicho caso son 27 las personas que lo afirman, 6 personas por
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debajo del grupo de mayores a 45 afios, sin embargo la opcion «sanatorio», el grupo de
menores a 45 afios representa a la mayoria con 16 personas, mientras que los mayores a 45
afios estan representados por sélo 5 personas (Tabla 59 en el anexo).

En palabras de Diez (2006), el simbolo es uno de los factores que muestran la
imagen corporativa, definiendo especificamente que se trata de una imagen que representa a
un concepto y que el cliente memoriza con més facilidad que el logotipo.

Los clientes en su mayoria relacionan con facilidad las palabras San Roque con el
restaurant, lo que indica que la imagen de la empresa tiene una presencia muy importante
que hace que se destaque por sobre conceptos también muy conocidos para los habitantes de
Asuncioén.

De acuerdo a esto, y ante la cantidad de elementos que pueden ser asociados con las
palabras San Roque, es destacable el amplio margen que sefialo que asocia dichas palabras
con el restaurant, como se da también tanto en el almuerzo como en la cena, siendo altos los

porcentajes que aseguran asociar dichas palabras con el restaurant (Tabla 15).

Tabla 15: Asociacion del nombre con el restaurant segin horario

Asociacion
Horario Microcentro Total
Iglesia| Barrio | Santo | Sanatorio | Restaurant| Asuncion | Otros
Almuerzo 5 7 1 4 27 4 1 50
Cena 5 1 3 15 26 1 0 50
Total 11 8 4 19 53 5 1| 100

6.5.1.2.2 Marca Gréfica

Ante la opinion acerca de los nuevos carteles instalados por el auspiciante (figura 7)
y si estos concuerdan con la imagen del restaurant, el 23% sefiala que no ya que con ellos
pierde la identidad, el 8% manifiesta que moderniza dicha imagen, el 6% afirma que no le
incomoda y el 5% asegura que incomoda a la vista. La mayoria representada por el 58% no

da su postura sefialando la opcidn «otros».
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Realizando el andlisis por horarios de asistencia, no se dimensiona una gran
diferencia entre las personas que afirman que con los carteles se pierde la identidad de la
empresa, ya que entre los que asisten tanto al almuerzo como a la cena hay sélo 1% de
discrepancia (12% y 11% respectivamente). Las personas que consideran que la carteleria
moderniza al restaurant se muestran en mayor cantidad entre los que asisten al almuerzo con
el 6%, contra s6lo el 2% de las personas que asisten a la cena, siendo estos ultimos quienes
afirman en mayor cantidad que no les incomoda (4%) (Tabla 60 en el anexo).

Las personas menores a 45 afios se destacan por sobre los mayores a 45 afos
indicando que consideran que se pierde la identidad siendo los més jovenes representados
por 15 personas contra 11 de los mayores, caso contrario se da al analizar la opcién «si,
porque lo moderniza» siendo los mayores a 45 afios (7 personas) la mayoria en comparacion
con los menores a 45 afios (2 personas) (Tabla 61 en el anexo).

Bort (2004) indica que para crear una imagen es necesario invertir una gran
cantidad de dinero en disefiar la identidad corporativa que debe ser coherente con el paso del
tiempo y se manifiesta por medios gréficos, verbales, culturales, ambientales y a través de
informaciones objetivas. Teniendo en cuenta este analisis, se puede ver como un aspecto
negativo el hecho de que una parte considerable de los clientes no esté de acuerdo con los
carteles colocados, o de lo contrario no emita opinién (en el caso de la opcion otros).

En términos de frecuencia de asistencia, las personas que manifiestan que con los
nuevos carteles se pierde la identidad representan un mayor porcentaje entre aquellos
clientes que asisten ocasionalmente y diariamente con 7 y 8% respectivamente, siendo el
mismo porcentaje de las personas que asisten ocasionalmente quienes aseguran que la

carteleria publicitaria moderniza al local (Tabla 16).
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Tabla 16: Carteleria acorde al restaurant segun frecuencia

Carteles
j ; No, No,
Frecuencia S1, porque | S, porque porque | porque se Total
lo no incomoda ierde la Otros
moderniza | incomoda . prerd

alavista | identidad
Ocasionalmente 7 1 2 7 22 39
Diariamente 0 0 0 8 11 19
Unavezala 0 1 9 0 11 14
semana
Varias veces al 1 1 0 6 1 9
mes
Varias veces a 0 2 1 1 4 8
la semana
Una vez al mes 0 0 1 0 6 7
Es la primera 0 0 0 1 3 4
vez
Total 8 6 5 23 58 100

Figura 7: Carteleria ubicada en la fachada.

6.5.1.2.3 Los Colores

En términos generales la decoracidn es considerada como conservadora por la
mayoria representada por el 50%, tradicionalista por el 33%, llamativa por el 4%, siendo las
opciones «moderno» y «vanguardista» las opciones con el menor porcentaje con sélo el 1%
respectivamente. La opcion otros esté representada en el 11% de los clientes.

Los hombres consideran que la decoracion es conservadora en el 32% de los casos y
tradicionalista en el 20% de los casos, mientras que por el lado de las mujeres, estas

consideran en su mayoria (19%) que la decoracién es conservadora, seguida de la opcion
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tradicionalista (12%). Esto indica que no existe mucha diferencia de opiniones entre ambos
sexos en cuanto a la decoracién, ya que en ambos casos se considera a la decoracion como
conservadora seguida por tradicionalista, destacandose por encima de las demas opciones
(Tabla 62 en el anexo).

La decoracion conservadora indica que se intenta mantener el estilo utilizado a lo
largo de los afios por el restaurant, respetando asi esa tradicién en cuanto al estilo.

La decoracion en todo el restaurant mantiene el mismo estilo, mesas pequefias con
manteles verdes y cubremanteles color marfil, cuadros de paisajes y fotografias de décadas

pasadas, detalles de madera (figura 8).

Figura 8: Decoracion presentada en los salones del restaurant.

Lucio (2005) habla de colores al momento de referirse a los elementos visuales de
la comunicacion y afirma que estos transmiten sensaciones y comunican una serie de
mensajes. La sensacion transmitida con la decoracion es mayormente conservadora y/o
tradicional, demostrando nuevamente como los clientes perciben la identidad del restaurant.

Comparativamente, en el caso de los rangos de edad, 38 personas menores a 45
afios ve a la decoracion como conservadora, mientras que 22 personas entre los mayores a 45
afios ven a la decoracion como tradicional. En este caso, los mayores destacan el caracter

tradicional en la decoracion por encima de lo tradicional (Tabla 17).
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Tabla 17: Percepcion de la decoracién segun edad

Decoracion
Edad _ . L Total
Vanguardista | Llamativo | Moderno | Conservador | Tradicionalista | Otros
Menores 0 4 0 38 15| 6
a 45 anos
Mayores 1 1 1 19 2| 6
a 45 afos
Total 1 ) 1 S7 37 12| 113

6.5.1.2.4 La arquitectura corporativa.

Ante la consulta acerca de la estructura edilicia como patrimonio cultural y si esta
simboliza la identidad del restaurant, la respuesta es afirmativa en el 88% de los casos.

El 57% de los hombres concuerdan con que la calidad de patrimonio cultural
simboliza la identidad del restaurant, y en el caso de las mujeres el 31% lo considera asi. En
ambos casos, el 6% responde que no simboliza la identidad del restaurant, lo que da una
diferencia mayor a los porcentajes positivos para el sexo masculino (Tabla 63 en el anexo).

Una mayor cantidad de personas menores a 45 afios considera que el patrimonio
cultural si simboliza la identidad del restaurant, siendo 52 personas las personas que lo
afirman de esta manera, mientras que 11 personas consideran lo contrario. En el caso de los
mayores a 45 afos, son 46 personas las que afirman positivamente, mientras que un grupo
inferior (4 personas) afirman lo contrario (Tabla 64 en el anexo).

La arquitectura corporativa forma parte de los elementos visuales de la identidad en
la definicion de Lucio (2005), quien refiere que la constituyen los edificios, oficinas, stands,
etc., de la compaiiia, es decir, el lugar fisico donde los empleados desarrollan su trabajo y
donde la empresa se relaciona con sus clientes, proveedores y publico en general. Comunica,
tanto a los empleados como al publico en general, datos sobre nuestra identidad corporativa.

Se debe entender como una inversion de comunicacion permanente, porque puede

transmitir una imagen de prestigio o mediocridad. La percepcion de la identidad por parte de
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los clientes podria basarse en gran parte en la idea de relacionar al restaurant como un
patrimonio cultural.

En términos de frecuencia de asistencia, las personas que asisten ocasionalmente y
diariamente dijeron que la identidad simboliza un patrimonio cultural con 35% y 17%
respectivamente, mientras que un porcentaje muy inferior dijo lo contrario (Tabla 18).

Tabla 18: Percepcion de la estructura seguin frecuencia

Frecuencia y Estructura Total
Si No

Ocasionalmente 35 4 39
Diariamente 17 3 20
Unavezala 10 3 13
semana

Varias veces al mes 9 0 9
Varias veces a la 8 0 8
semana

Una vez al mes 6 1 7
Es la primera vez 3 1 4
Total 88 12 100

6.5.1.3 Funciones

Las funciones de la identidad corporativa ayudan a su construccion. Para
identificarlas se realiza la pregunta acerca de que lo diferencia de sus competidores.

Ante la consulta sobre los factores que diferencian al restaurant de sus
competidores, se destacan la comida en primer lugar (sefialada en 87 ocasiones), en segundo
lugar la presencia de los propietarios (38 votos) y en tercer lugar la atencion ofrecida
(indicada en 28 oportunidades). Para esta consulta, los publicos consultados tuvieron la
posibilidad de elegir méas de una opcion.

En cuanto a la segmentacion realizada por frecuencia de visita, se destaca que las

personas que asisten ocasionalmente sefialan en 30 ocasiones la opcion «comida», siendo el
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mismo grupo el que sefiala en 19 ocasiones que la diferenciacion se logra gracias a la
presencia de los propietarios. (Tabla 65 en el anexo).

Sanchez y Pintado (2009) afirman que en el desarrollo de la identidad corporativa
esta se relaciona con lo que los publicos perciben y pasa a formar parte de su pensamiento,
haciendo que existan diferencias entre las distintas compafiias y marcas existentes en el
mercado. Es un término, por tanto, relacionado a su vez con el del posicionamiento. A partir
de este concepto, entendemos cuales son los elementos que crean la preferencia en los
clientes por sobre su competencia viendo que la comida tiene gran aceptacion.

En esta ocasion no se vuelve a visualizar mucha diferencia entre los asistentes al
almuerzo y a la cena que indicaron comida como el principal factor diferenciador, siendo
que durante el turno diurno esta opcion se indica en 45 ocasiones y durante la noche en 42
ocasiones, contrariamente en el caso de la frecuencia de asistencia si se destacan quienes
asisten ocasional y diariamente (Tabla 19).

Tabla 19: Puntos diferenciadores por horario

. . Horario
Diferencia AMUerz0 Cora Total
Comida 45 42 87
Propietarios 24 14 38
Atencidn 16 12 28
Ambiente 12 10 22
Calidad 8 10 18
Historia 7 8 15
Precio 2 1 3
Empleados 0 0 0
Otros 0 0 0
Ninguno 0 0 0
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6.6. Percepcidn de la comunicacion externa

Para describir la percepcion que tienen los clientes del Restaurant “Bar San Roque”
de la comunicacion externa. Se desarrollan las sub-variables «atencion», «percepcion de la

seguridad» y «menu».

6.6.1. Nivel de Atencién

Al describir la percepcion de la comunicacion externa del restaurant, se observa que
la atencion para la mayoria de los clientes es considerada buena. Esta consideracion se debe,
entre otros puntos, a que los empleados cumplen correctamente con su funcién, demostrando
una buena capacidad de reaccion y un trato 6ptimo. La calidad en el servicio al cliente dentro
del factor producto es el adecuado, aungue es indiferente para muchos, y en términos de
calidad precio, es muy buena.

En cuanto a la comunicacién no verbal, se percibe que existe una correcta
sefializacion ya que los bafios, letreros y extintores son correctamente visibles (aunque este
altimo con menor porcentaje de aceptacién), el ment cumple con las expectativas, puesto
que el orden, redaccién, calidad y disefio adecuados. En términos de seguridad, las salidas de
emergencia estan sefializadas, no obstante el sistema de alarma no garantiza la seguridad del
local a pesar de encontrarse en un barrio que es calificado como adecuado.

Ante la primera pregunta ¢como considera la atencion del restaurant? En términos
generales, la atencion es buena con el 50%, seguido por las opciones «muy buena» con el
23% y «excelente» con el 16%.

La atencidn tanto en el almuerzo como en la cena es considerada buena con el 24 y
el 27% respectivamente. No obstante, en el almuerzo el 14% la considera muy buena y el
10% excelente y por su parte en la cena las respuestas que siguen son muy buena y

aceptable con el 9% en ambos casos, lo que indica que durante el almuerzo se registra un
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mayor nivel de satisfaccion por parte de los clientes (Tabla 66 en el anexo). Durante el
almuerzo la atencion es mejor percibida que por la noche, esto se debe posiblemente a que
los empleados del turno noche son nuevos en la empresa. En relacion al género, el 50%
(32% masculino, 18% femenino) consideran buena la atencion, en segundo lugar los
hombres con el 17% creen que la atencion es muy buena y las mujeres por su parte la
consideran excelente con el 7% (Tabla 67 en el anexo).

Tanto midiendo la frecuencia, los horarios y el género, la atencion en el restaurant
es percibida por la mayoria entre «buena» y «muy buena», seguida de «excelente», que nos
Ileva a que no decae la misma, sino que es favorable, siendo éste el tercer pilar dentro de los
factores que ayudan al restaurant a mantener a sus clientes, no obstante se debe escuchar a
los clientes, para que los mismos manifiesten sus opiniones, objeciones y puntos de vista y
asi poder lograr un buen nivel de satisfaccion.

Segun declaraciones de Don Francisco, se debe tener mucha delicadeza con el
personal, especialmente aquellos que tienen un trato directo con el cliente, ya que una mala
atencion puede significar perder un cliente. Los mozos con mayor antigiiedad son conocidos
por los clientes, y los problemas se suelen dar con los méas nuevos, ya que estos necesitan ser
orientados.

Luego de analizar los resultados que se presentan en esta variable, se comprueba
que la atencion brindada por el Restaurant “Bar San Roque” cumple con una parte de los
requisitos presentados por Sanchez (2010), quedando pendiente que los mozos evallen su
desempefio mediante la opinién de los clientes.

En cuanto a la calificacion dada a la atencion en términos de frecuencia, la mayoria
(50%) la considera buena, siendo tanto los que asisten diariamente (12%), ocasionalmente

(23%) y los que van una vez a la semana (11%) (Tabla 20).
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Tabla 20: Percepcion de la atencion recibida segun frecuencia de asistencia

Atencion
F i . Subtotal
recuencia Excelente Bl\l/Jl(laJr)]/a Buena | Aceptable | Deficiente Hbtota

Ocasionalmente 4 4 23 7 0 39
Diariamente 0 8 12 0 0 19
Unavezala 5 1 11 0 0 13
semana
Varias veces al 5 5 9 0 0 9
mes
Varias veces a 0 5 1 1 0 8
la semana
Una vez al mes 4 1 2 0 0 7
Es la primera 0 1 1 3 0 4
vez
Total 16 23 50 11 0 100

6.6.2. Calidad en el servicio

Para medir el nivel de la calidad en el servicio se realizan 4 preguntas, luego se
suman los puntajes de cada pregunta para sacar un nivel general. Es importante mencionar
que necesario conocer y tener en cuenta las expectativas de los clientes, ya que son estos

quienes compran y exigen el buen servicio.

6.6.2.1. Presentacion adecuada de los platos

La adecuada presentacion de los platos para los encuestados en su mayoria es
considerada indiferente (43%), lo que hace suponer que “si la cultura organizativa no esta
enfocada al servicio al cliente, no hay posibilidad alguna de que esa organizacién pueda
proporcionar calidad de servicio” (Pérez, 2006, p. 33).

Dentro de la calidad en el servicio, el producto y sus prestaciones constituyen el
factor mas significativo y determinante en la percepcion de la organizacién en su conjunto.

Segun declaraciones de los propietarios, siempre se trata de controlar que los platos

estén impecables. Si la presentacion no es la adecuada el plato vuelve a la cocina. En la
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presentacion de los platos se puede apreciar que los alimentos son bien distribuidos, en una
cantidad que abarca el tamafio de un plato grande, con detalles decorativos (Figura 9).

En cuanto a la frecuencia de asistencia, la opcion «si, porque me parece elegante»
es sefialada por el 21% de las personas que asisten al restaurant ocasionalmente,
seguidamente la opcion «me resulta indiferente» presenta el 17% de la muestra, representada
por las personas que asisten diariamente. Esto indica que a pesar de ser considerada una
presentacion elegante por un alto porcentaje de clientes, no es un detalle que influya en la
preferencia de las personas que asisten todos los dias, lo cual se refleja en dicho porcentaje.
(Tabla 68 en el anexo).

En palabras Pérez (2006) quien manifiesta que para lograr la excelencia, la empresa
debe enmarcarse en un proceso orientado a la mejora continua de la calidad para conseguir la
satisfaccion de los clientes. Esto no es otra cosa que adoptar una nueva conducta, donde el
protagonista sea el cliente. Podemos ver que la calidad en el servicio se logra escuchando al
cliente y sabiendo que es lo que le parece méas adecuado y posee mejor presencia para su
conformidad.

En relacién a los rangos de edad, a 39 personas menores a 45 afios les resulta
indiferente la presentacion de los platos, mientras que los mayores a 45 afios consideran que
la presentacion es elegante, lo que hace suponer que los menores son menos exigentes o
tienen poco interés en este punto (Tabla 69 en anexo).

En el mismo item correspondiente a la presentacion de los platos, durante el
almuerzo la mayor parte de los encuestados (47 %) considera que la presentacion de los
mismos es elegante o le resulta indiferente. Durante la cena, las opciones «Si, porque me
parece elegante» y «me resulta indiferente» fueron sefialadas por un igual nimero de

personas (19%) (Tabla 21).
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Tabla 21: Percepcion de la presentacion de los platos seguin horario

Horario
Platos Almuerzo Cora Subtotal
Si, porque no resulta exagerado 1 9 10
Si, porque me parece elegante 23 19 42
Me resulta indiferente 24 19 43
No, porque se ve ordenado 0 2 2
No, porque se ve poco 2 1 3
Total 50 50 100

Figura 9: Plato presentado a los clientes.

6.6.2.2. Calidad en relacion a los precios

En términos de calidad y precio, se calificaron la opciones «muy buena» 61%,
seguida de «buena» con el 27%, con el 9% «excelente» y por Gltimo con el 4% «regular».

La mayoria en ambos turnos, almuerzo (33%) y cena (28%), responde que es muy
buena la calidad del servicio; realizando una comparacion con el nivel de atencidn calificado
como bueno, indica que consideran justo el precio que estan pagando por los servicios
recibidos, pero podrian estar mas conformes con la atencién en general.

Seguidamente, en ambos horarios, almuerzo y cena, con el 11% y 16%
respectivamente dan como respuesta la opcion «bueno» a la calidad, seguida por «excelente»

con el 5% y 4% y por ultimo «regular» con el 1y el 3% (Tabla 70 en anexo).
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Segun los propietarios, aunque la competencia es muy fuerte y presenta una gran
variedad en sus productos, los clientes se acercan restaurant por los conocidos platos del
Restaurant “Bar San Roque” como la corvina, los pastelitos, la pierna de cerdo, sopas, etc.

Dentro de los que visitan ocasionalmente la mayoria (27%) califica la calidad del
servicio recibido con la opcion «muy bueno», seguida por la opcion «bueno» (11%).
Califican con el mismo porcentaje (6%) los grupos que asisten una vez a la semana en el
caso de las opciones «bueno» y «muy bueno»; los que lo hacen varias veces al mes con la
opcion «excelentex»; las personas que asisten una vez al mes califican la opcién «muy bueno»
con dicho porcentaje (Tabla 71 en el anexo).

Tanto hombres como mujeres (Tabla 22), como mayores y menores (Tabla 72 en el
anexo) en su amplia mayoria consideran la calidad muy buena, y en segundo lugar la
califican como buena. Lo que nos muestra que la calidad en términos de precio no tiene
diferencias entre los publicos que asisten en diferentes horarios, o aquellos que lo hacen con
distinta frecuencia; tampoco se da entre los de diferentes rangos de edad, como tampoco
entre los publicos masculinos y/o femeninos. Esto demuestra que el precio pagado por los
clientes se ve justificado en la calidad tanto del servicio como de los productos, y esto es
importante puesto que “una compaiiia que sea conocida por sus altos niveles de calidad,

suele tener una imagen positiva, y viceversa” (Herrera, Pintado 2009, p. 28).

Tabla 22: Consideracion de la calidad en relacion con los precios segin sexo

Sexo
Calidad Masculino Femenino Subtotal
Deficiente 0 0 0
Regular 2 2 4
Bueno 16 11 27
Muy Bueno 41 20 61
Excelente 4 4 8
Total 63 37 100
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6.6.2.3. Empoderamiento de los valores por parte de los empleados

Los valores del restaurant «cooperacion», «gentileza», «éxito», «familia» fueron
medidos y la mayoria (55%), de los encuestados consideran que solo algunos de los
empleados representan dichos valores del restaurant.

Tanto para los que cenan (29%) como para los que almuerzan (26%) sélo algunos
de los empleados representan los valores del restaurant, sequidos del 16% de los que
almuerzan, quienes juzgan que ninguno de los empleados representa los valores, mientras
que el 9% de los que cenan piensan que todos los empleados lo representan (Tabla 73).

Esta disparidad es negativa porque para la mayoria de los clientes los empleados no
representan los valores de la empresa que como indican Ind (1992) y Uceda (2008) son
pilares muy importantes en la construccion de la identidad corporativa, la cual es la
personalidad de la empresa, la que le permite identificarse y diferenciarse de sus
competidores.

Comparando con las respuestas dadas en la atencion, vemos que la misma es
considerada buena en ambos turnos, 1o que nos hace suponer que para que la atencion sea
considerada excelente uno de los factores determinantes es que los todos empleados deben
representar los valores del sitio. Los empleados que se sienten orgullosos de trabajar en una
empresa con buena imagen, se esmeran en conseguirla no sélo para los publicos externos,
sino también para que el ambiente interno sea el 6ptimo.

En cuanto a los rangos de edad y a ambos géneros todos coinciden en que s6lo
algunos de los empleados representan los valores del restaurant (Tablas 74y 75 en el
anexo).

Los encuestados afirman en su mayoria que s6lo algunos de los empleados reflejan

la historia del restaurant. Esta opcion fue indicada por el 22% de las personas que visitan el



Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque”131

restaurant ocasionalmente, el 10% de los que lo hacen una vez por semana, y el 13% de
aquellos que acuden diariamente, siendo estos los resultados mas significativos (Tabla 23).

Se afirma que los empleados de la compaiiia, “con su atencion al cliente, pueden
potenciar que éste considere que se le ha tratado correctamente, y por tanto mantenga una
percepcion adecuada de la empresa” (Sanchez, 2009, p. 29).

Tabla 23: Percepcion del empoderamiento de los valores por parte de los empleados segin

frecuencia
. Empleados
Frecuencia Todos Casi todos | Algunos | Ninguno Total

Ocasionalmente 6 2 22 9 39
Diariamente 1 2 13 4 19
Una vez a la semana 3 0 10 1 13
Varias veces al mes 1 2 6 0 9
Varias veces a la semana 0 4 0 4 8
Una vez al mes 0 2 2 4 7
Es la primera vez 1 1 2 1 4
Total 12 12 55 22 100

6.6.3. Organizacion y Planificacion de los empleados

La pregunta califique el trato y la atencion por parte del personal durante su visita a
la empresa tiene los siguientes indicadores: los empleados cumplen correctamente con su
funcion, la capacidad de reaccion es 6ptima, la iniciativa es correcta y el tiempo de espera es
el adecuado. Para la evaluacién de esta pregunta, se realizé un promedio del nivel de
satisfaccion obteniendo los siguientes resultados:

Al cruzar la variable atencion con frecuencia se observa que dentro de los clientes
que frecuentan diariamente, estos consideran en su mayoria (14%) que el trato es neutral,
como asi tambien la consideran neutral los que visitan ocasionalmente con el 19%, seguido
de un 14% que afirman estar satisfechos. Por tanto, los clientes frecuentes del restaurant
sienten un trato cordial y amistoso donde sienten que sus necesidades son escuchadas. (Tabla

76 en anexo).
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Asi también vemos que, considerando que solo algunos de los empleados
representan los valores de la empresa, el trato y la atencion de los mismos esta en un término
medio. Es posible, que para que se logre la buena atencion, la empresa a través de su
personal deba saber ponerse en el lugar de los clientes, resolver las quejas en el menor
tiempo posible y no justificar los fallos, como asi también ocuparse de los detalles y ofrecer
siempre una respuesta mas alla de lo que se espera (Sanchez 2010) .

Para los mayores a 45 afios de edad el trato es bueno y muy bueno, manifestado por
23y 21 personas respectivamente, en el caso de los menores a 45 afos, estos consideran que
estos factores son respondidos de manera neutral (Tabla 77 en anexo).

En términos generales el 48% de los clientes califica el trato como neutral, seguido
por el 36% que asegura estar satisfecho y el 13% completamente satisfecho. Una de las
actitudes principales que forman los pilares de la atencion al cliente es interés amistoso, el
cual es algo mas que un trato cordial. “El cliente desea sentir que sus necesidades son
importantes para la empresa, espera que la empresa se interese, no solo por el beneficio
comercial, sino también por escucharle y resolverle las dudas” (Cuoso 2006, p.21).

Comparado el trato en los dos turnos, vemos que el 28% en la cena 'y el 20% en el
almuerzo consideran el trato como neutral. No se distinguen una diferencia en el trato segin
los horarios, eso asegura que la imagen sea constante. No obstante, en cuanto al nivel de
excelencia, se evidencia una notable diferencia donde el 11% lo manifiesta en el almuerzo y
solo 2% por la noche lo que podria tener relacion con los mozos que atienden en el horario

diurno en comparacion con los que lo hacen por la noche (Tabla 24).
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Tabla 24: Percepcion del trato recibido segun horario

Horario
Trato Almuerzo Cena Total
Completamente Insatisfecho 0 0 0
Insatisfecho 1 2 3
Neutral 20 28 48
Satisfecho 18 18 36
Completamente Satisfecho 11 2 13
Total 50 50 100

6.6.4. Legibilidad de las sefializaciones

La legibilidad de las sefializaciones fue medida por tres indicadores, los cuales
fueron la visible ubicacion de los bafios, la visibilidad de los letreros de salidas de
emergencia y la ubicacion de los extintores (figura 10).

Una adecuada sefializacion es bésica, para poder realizar una evacuacion
organizada, para permitir el conocimiento a sus usuarios y para informar del emplazamiento
de los equipos de lucha contra incendios.

La mayoria (84 personas) manifiesta ver los letreros de salidas de emergencia, asi
como también ubicacion de los de los bafios (108 personas); con respecto a la ubicacién de
los extintores, un menor porcentaje afirma que no le parece que estén a la vista (36
personas).

Como se puede apreciar en la fotografia, solo se sefiala la ubicacion de los bafios en
la puerta de acceso a los sanitarios masculinos y femeninos; el mismo sélo es visible si se
observa desde una distancia corta, por lo que una persona gque se encuentra en otro extremo
del saldn dificilmente podra encontrar dicho sanitario sin una indicacion o sin estar
familiarizado con el lugar.

Tanto en los diferentes horarios (Tabla 78 en el anexo) y en los rangos de edad

medidos (Tabla 79 en anexo) indican que los extintores no estan ubicados en lugares
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visibles. Durante el almuerzo las opciones «letreros» (43) y «bafios» (55) tienen una mayor
aceptacion que durante la cena.

Las vias de escape, podemos concluir que son claras y sencillas, que estan
perfectamente sefializadas, puesto que no existe una acumulacion de sefializaciones lo que
induciria a la confusién, ademas las mismas se encuentran visibles.

Se debe prever que los elementos de decoracion, mobiliario, equipamiento y
acondicionamiento interior, etc., asi como cualquier otro sistema de sefializacion, rétulos
informativos, etc. no dificulten la percepcion de las sefiales de evacuacion.

Al analizar la legibilidad de las sefalizaciones en base a la frecuencia de asistencia,
se percibe que el grupo que asiste ocasionalmente responde en una mayor cantidad de
ocasiones de forma positiva, siendo la opcion «letreros» marcada en 39 ocasiones y la
opcion «bafios» en 41 ocasiones. La opcidn «extintores» solamente fue sefialada en 12
oportunidades (Tabla 25).

Tabla 25: Legibilidad de las sefializaciones segn frecuencia

. Legibilidad de las sefializaciones
Frecuencia — -
Letreros Bafios Extintores

Diariamente 19 21 8
Varias veces a la 5 9 4
semana

Una vez a la semana 5 15 1
Varias veces al mes 8 10 7
Una vez al mes 4 7 1
Ocasionalmente 39 41 12
Es la primera vez 4 5 3
Total 84 108 36




Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque”135

Figura 10: Sefalizaciones en el interior del Restaurant.

6.6.5. Seguridad

A la pregunta, el barrio le parece apropiado para el restaurant, la gran mayoria
respondid de manera positiva (94 personas), caso contrario a la pregunta acerca de las
garantias que proporciona el sistema de alarma en la seguridad del local, en la que s6lo 39
personas lo consideran asi.

Tanto las personas que asisten ocasionalmente como varias veces a la semana
afirman en un mayor porcentaje que el barrio es apropiado para el restaurant (38 y 19
respectivamente), siendo los primeros quienes se destacan igualmente entre el pablico que ve
garantias en el sistema de alarma, siendo 17 de las mismas (Tabla 80 en el anexo).

Entre las personas que consideran que el restaurant se encuentra ubicado en un
barrio adecuado, 57 son menores de 45 afios y 49 mayores de 45 afios (Tabla 81 en el
anexo).

Si bien puede considerarse peligroso, tiene su encanto, y se cuenta con guardias de
seguridad. Por la mafiana asisten, sobre todo, personas de oficinas aledafias, y por la noche lo
hacen grupos de amigos, familias, parejas entre otros.

Como manifiesta Conectapyme, la seguridad es un tema muy importante para la
organizacion y es por eso que al momento de la planificacion debe ser tratado como
prioritario. Por esa razon es importante contar con los medios necesarios para garantizar la

seguridad tanto de los empleados como de los clientes.



Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque”136

En cuanto a las personas que asisten durante el horario de almuerzo, 49 de estas
consideran que el barrio es el adecuado, pero el sistema de alarma no puede garantizar
seguridad, mientras que en el caso de los asistentes al horario de la cena se registran 45
personas que consideran que el restaurant se encuentra ubicado en un barrio adecuado para el
mismo, pero solamente 17 personas confian en la seguridad que pueda brindar el sistema de
alarmas (Tabla 26).

Tabla 26: Percepcion de la seguridad segin horario

Horario Barrio Alarma
Almuerzo 49 22
Cena 45 17
Total 94 39
6.6.6. Menu

El menu del restaurant es la columna vertebral del negocio, de él depende en gran
medida el éxito del desempefio dentro del giro gastronémico®’ , segin lo expresan los
expertos en sus sitios webs.

La opinidn de los encuestados acerca del mend, difiere en los dos horarios. La
mayoria en el almuerzo (27%) lo considera muy bueno, mientras que en la cena el 25%
considera bueno (Tabla 82 en el anexo).

Lo que nos muestra que el publico que asiste por la noche es mas exigente, asi
mismo comparando con respuestas entorno a la atencion también vemos resultados
semejantes, en el almuerzo el 14% la considera muy buena y excelente el 10% y por su parte
en la cena las respuestas que siguen a buena son muy buena y aceptable con el 9%.

El mend del restaurant es el reflejo del negocio, debe tener los colores y disefio de

acorde al tipo de restaurant. Como es considerado entre muy bueno y bueno, podemos

o WWW.menuspararestau rantes.com/menus-para-restaurantes
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concluir que el menu posee el tamafio adecuado, puesto que esta acorde al tamarfio de las
mesas; la tipografia utilizada garantiza la legibilidad, tanto por tamafio como por fuente,
ademés cumple con la pauta general de poseer un fondo claro con letras oscuras. Como asi
también la eleccion del material es la correcta no solo por una cuestion de imagen sino
también por razones de higiene.

Para los que visitan por primera vez, el mend es la tercera impresion que tiene un
cliente, del local gastrondmico. Primero selecciona por la “fachada”; luego al entrar hace una
evaluacion del ambiente en general, ambientacion, decoracién, empleados, musica, muebles,
cantidad y tipo de clientes.

Dentro de los parametros para medir la redaccion, calidad del material, disefio y el
orden, el 45% de los encuestados consideran «muy buena», el 41% «buena», el 10%
«excelente» y el 5% «aceptable».

Para los que visitan diariamente (10%), ocasionalmente (16%) y varias veces (7%)
es muy buena en su mayoria, mientras que para los que visitan ocasionalmente también en su
mayoria con el 16% opina que el menu es bueno, como asi también los que frecuentan una
vez a la semana creen que es bueno (10%) (Tabla 27).

Una de las recomendaciones segun Koch (2007), es que se deben incluir apartados
especiales, que deben figurar en la primera pagina como “los platos del dia” o las
“sugerencias del chef”, lo cual cumple el restaurant analizado (Figura 11).

Uno de los factores determinantes que hace que el menu del restaurant sea claro y
entendible es el orden dicha carta, el cual responde a los pasos del menu que se ofrece en el
establecimiento. Es importante para la claridad del comensal, que el orden responda a un
cddigo general: entradas; platos principales (y sus subdivisiones de acuerdo al producto

principal: pastas; carnes blancas; carnes rojas); guarniciones y postres. Las bebidas se
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emplazan generalmente al final de los platos. Como se puede apreciar en la fotografia estas
indicaciones se siguen.

Tabla 27: Calificacién del menu seglin frecuencia

Menu
Frecuencia Aceptable Buena BMuy Excelente Total
uena

Ocasionalmente 3 16 16 4 39
Diariamente 1 9 10 0 19
Una vez a la semana 0 10 4 0 13
Varias veces al mes 0 2 6 1 9
Varias veces a la

semana 0 1 ! 0 8
Una vez al mes 0 2 1 4 7
Es la primera vez 1 2 2 0 5
Total 5 41 45 10 100

Figura 11: Presentacion de la carta Menu.
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CONCLUSION

Al término del analisis de los resultados se tienen las herramientas necesarias para
responder a la pregunta de investigacion ¢ Cual es la imagen corporativa del Restaurant “Bar
San Roque” contrastando la imagen ficcidn, la imagen icono y la imagen actitud?

El Restaurant “Bar San Roque” es considerado un sitio tradicional, el cual se
diferencia de la competencia por la calidad en el servicio, la presencia de sus propietarios, la
limpieza y la infraestructura mantenida en el transcurso de los 110 afios de vida.

Esta respuesta se sustenta en la resolucion de los objetivos especificos resueltos a
través de una encuesta a 113 clientes de diferentes edades de ambos sexos que asisten tanto
al almuerzo como a la cena.

En cuanto a la personalidad de la organizacion los clientes del Restaurant “Bar San
Roque” lo describen como una empresa fuerte simbolizada por la tradicion donde se destaca
un comportamiento amable con muy buena disponibilidad del servicio capaz de mantener a
sus clientes por la comida y la presencia de sus propietarios; hecho que es apreciado porque
pueden manifestarles sus opiniones en forma directa. De esta manera alegan que los valores
que representan a la empresa son el éxito y el ambiente familiar.

Los clientes que realizaron la encuesta se han mostrado satisfechos en lo que
concierne a productos y servicios. Para determinar dicho nivel, se ha pedido que se califique
el grado de satisfaccion percibido en lo que respecta al delivery, preparado de pedidos
especiales y la reserva del salon privado; en todas las categorias citadas, los clientes se
muestran bastante conformes.

En cuanto al entorno, vemos que los publicos consideran que el aspecto fisico de las
instalaciones es bueno y se muestran satisfechos con la amplitud de las salas, con la cantidad

de mesas y sillas y su distribucion, como asi también con el disefio arquitectonico, el cual
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consideran esta acorde con el lugar, que cuenta con una buena limpieza tanto interior como
exterior. Ademas se muestran satisfechos con la climatizacion del lugar. También han
expresado su satisfaccion por la presentacion de los platos, utensilios y servilletas.

A partir de lo manifestado por los clientes que participaron de la encuesta, la
empresa es reconocida por tratarse de un restaurant tradicional en el centro, que esta
fuertemente relacionado con el nombre San Roque. El restaurant es visitado por la calidad de
su comida, lo que también le permite diferenciarse de sus competidores, y por la
recomendacion de personas que han asistido con anterioridad. Cuenta con una decoracion
conservadora y una estructura edilicia que es considerada un patrimonio cultural de la
capital, elementos que no son bien acompafiados por los carteles del auspiciante, los cuales,
a decir de los consultados, hacen que se pierda la identidad del restaurant. Es asi que se
resuelve el primer objetivo, que busca describir la percepcion de la identidad del restaurant
con la que cuentan los clientes.

En base a la atencion brindada por la empresa, el nivel ofrecido en el restaurant es
calificado como bueno. El andlisis de la calidad en el servicio demuestra que en su relacion a
los precios es muy buena, no obstante la presentacion de los platos resulta indiferente, lo que
indica que aunque no molesta, es un area que se debe trabajar para lograr que la presentacion
sea notoria. Existe un buen nivel de satisfaccion en cuanto al desempefio de los empleados
en items como eficacia, iniciativa, capacidad de reaccién y tiempo de espera, sin embargo se
considera que los funcionarios no representan los valores transmitidos por el local.

En términos de percepcion de seguridad, a pesar de que el barrio es considerado el
adecuado, la misma no esta garantizada por el sistema de alarma y se ha indicado que los
extintores no estan correctamente sefializados, a diferencia de los letreros de bafios e

informacion en general, los cuales son completamente visibles. Teniendo en cuenta los
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requerimientos, se consta que el restaurant estudiado cuenta con las medidas de seguridad
establecidas.

El menu es uno de los principales medios de comunicacion del restaurant, es
importante considerar que el mismo es calificado como muy bueno luego de juzgar
diferentes categorias como el orden de los contenidos, el disefio, la redaccién y la calidad del
material. Es asi que se resuelve el objetivo que consiste en describir la percepcién que
tienen los clientes de la empresa acerca de la comunicacion externa en comparacion con las
intenciones de los propietarios, quienes son en este caso los emisores.

Teniendo en cuenta que la mayoria de los clientes son hombres menores a 45 afios
que asisten ocasionalmente durante la cena, la imagen corporativa que perciben dichos
clientes es muy buena, diferenciandose de los demas por ser un lugar tradicional con una
atencion, servicio y comida que llenan las expectativas, donde la presencia de los duefios, el
ambiente y las normas de seguridad hacen de este sitio el acorde para las familias.

Luego de estudiar a diferentes autores sobre la imagen corporativa y analizar el caso
del Restaurant “Bar San Roque”, comprendemos la importancia que tiene el desarrollo de la
misma en diferentes tipos de organizaciones, sin importar su tamario, rubro, trayectoria, etc.
Vimos que la imagen corporativa que se crea a través de diferentes factores, algunos
planificados y coordinados, y otros que nacen de acciones que no son controlados por los
responsables y en algunos casos pueden resultar negativos, lo que afecta a la comunicacion
tanto interna como externa. La imagen adecuada no solamente permitird un buen
relacionamiento con los publicos externos, logrando posicionamiento y mayores
oportunidades de alcanzar sus objetivos, si no que lograra un efectivo desempefio de las
tareas realizadas por los funcionarios de la empresa.

Es asi que se puede afirmar que el Restaurant “Bar San Roque” es considerado un

lugar tradicional, el cual se conoce por ser un sitio caracteristico del centro asunceno y es
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considerado como un patrimonio cultural de la nacion. Cuenta con una decoracion
conservadora acorde al ambiente. EIl éxito con el que estan relacionados sus valores,
responde, entre otros puntos a la confianza que produce la presencia de los propietarios en el
lugar, por la amable recepcién y por su comida, razon por la cual mantiene a sus clientes, se
diferencia de su competencia y recibe la visita de numerosas personas.

A pesar de que su nombre podria ser relacionado tanto con el barrio como con la
Iglesia, el nombre San Roque esté fuertemente relacionado con el Restaurant. Esa identidad
no se ve plasmada en los carteles colocados por el auspiciante, con el cual no se logro el
resultado visual que esperaba el responsable de su colocacion.

No es considerada una empresa fuerte ni débil, aunque en aspectos como la
disponibilidad del servicio, horarios, recursos y disponibilidad técnica son considerados muy
buenos, tanto asi que los clientes se muestran conformes en su mayoria con la imagen y

aspecto fisico, la infraestructura y la limpieza del local.
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SUGERENCIAS

Se recomienda para investigaciones futuras relacionadas al tema, que se
complemente como instrumento otros métodos como un cuestionario de preguntas abiertas al
cliente, de forma a conocer en mayor profundidad la opinion del pablico. Se sugiere hacer un
comparativo de la imagen interna con la externa del mismo sitio, la imagen que poseen otros
restaurantes de similares caracteristicas, como también un comparativo con restaurantes
nuevos 0 modernos.

Esta investigacion puede ser utilizada por estudiantes de la carrera de comunicacion
institucional y todo aquel que trabaje en esta area como referencia o antecedente, puesto que
describe la teoria de la construccion de la imagen, y profundiza los temas de imagen
corporativa, identidad y comunicacién con el cliente, y como éstas ayudan al reconocimiento
y vigencia de una empresa.

Como recomendaciones de accién, para el “Bar San Roque” se recomienda lo
siguiente:

e Realizacion de un manual corporativo, de uso interno donde se brinde informacion
acerca de la empresa, su vision, mision y filosofia de modo a que los empleados se
interioricen, y en el que también se detallen los delineamientos graficos para la
produccidn de materiales comunicacionales.

e Tomar en cuenta los comentarios de los clientes y aplicar los cambios que sean
necesarios. Transcurrido cierto tiempo realizar un sondeo de opinion entre los
clientes.

e Potenciar ciertos medios de comunicacion externa, puesto que segun lo expresado en
las encuestas, los clientes llegan hasta el restaurant por tratarse de un lugar

tradicional o por recomendaciones. Se puede utilizar avisos en prensa escrita,
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menciones en radio o presencia en redes sociales, siendo este Gltimo un canal que
permite un relacionamiento directo con los clientes, conocer sus opiniones y
sugerencias, y de esa forma contar con mas informacion acerca de sus preferencias.
Realizacion charlas de capacitacion con el objetivo de mejorar las actitudes en el
trato y la atencion a los clientes, y asi mantener un mismo nivel de calidad en el
servicio en ambos horarios de atencion.

Mantener el mismo estilo en la decoracién y el mobiliario, ya que son caracteristicas
importantes en su imagen. A pesar de encontrarnos en tiempos modernos, donde los
mobiliarios actuales son diferentes a los que se tenian en décadas anteriores, es bueno
que el San Roque mantenga el estilo conservador que lo caracteriza.

Ya que la comida es el pilar que les permite tanto mantener a sus clientes, como
diferenciarse de sus competidores, es conveniente realizar una campafia de
comunicacion que les permita destacar la calidad de sus platos y el nivel que poseen

sus chefs y cocineros.
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ANEXOS

A. Instrumento de recoleccién de datos

Imagen Corporativa Restaurant “Bar San Roque”

SATISFACCION DE CLIENTES

Estimado cliente: Por favor complete la siguiente encuesta sobre su satisfaccion.
La consulta nos permitird mejorar nuestra calidad en la atencion. Estamos seguros que no
le demoraremos mas de 10 minutos en responder. jMuchas gracias por su aporte!

Por favor, complete con la informacion pertinente

Horario en que se realiz6 la encuesta: Fecha:
Sexo: M1 F [ Edad:

Por favor, margue s6lo una opcion, caso contrario serd sefialado en la pregunta

correspondiente.

1. ¢Con que frecuencia visita el “Bar San Roque”?

Diariamente. [ 1 una vez al mes.
[ 1 Varias veces a la semana. [_1 Ocasionalmente.
[ ]Una Vez a la semana. [_1 Es la primera vez.

[ ] Varias veces al mes.

2. ¢Como conocid el “Bar San Roque”?

[ 1 Recomendacion de un amigo. [_1 Por referencias.
[T Invitacién a una cena. [ IPrensa Escrita.
[_1 Me llamo la atencion el lugar. [_1Radio.

[__1Por ser un restaurant tradicional en el centro.

3. Considera al restaurant:

[_1 Tradicional . 1 Familiar.
[_1 Moderno. [_1Lujoso.
[ ] Comida Internacional. [_1Comida Casera.

[ ] Lugar de Negocios. [ ] Otros.
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4. Considera apropiada la presencia de los propietarios en el restaurant:

[_1 Si, porque puedo decirles lo que me gusta. [_1 No, porque distraen al personal.
Si, porque puedo manifestar mis inquietudes. [__I No los reconozco.
5. ¢ Visita al restaurant por? Enumerar siendo el 1 el nimero mas alto.
[_1La comida. [__1 El ambiente.
[ La atencion. [__I Recomendacién.

6. A su criterio los valores de la empresa son: Puede marcar mas de una opcion, si lo
considera.

[_1 Cooperacion. [_1Familia.
[ Exito. [_10Otros.
[ Gentileza.

7. Cree que los empleados representan los valores del restaurant.
[_1 Todos. [_1 Algunos.
[_] Casi Todos. [_1 Ninguno.
8. Considera al restaurant una empresa:

[ 1 Muy Fuerte. [ Débil.
[ Fuerte. [T Muy débil.

1 Ni fuerte ni débil.

9. Que lo hace diferente: Marque mas de una opcion, si lo considera

[ Comida. [_1 Empleados.

[ ]Calidad . [_1 Presencia de los propietarios.
[ Atencion. [ Historia del lugar.

[_] Precio. [_1 Otros.

[_] Ambiente. [_I Ninguno.

10. Cree que el restaurant mantiene a sus clientes por: Marque méas de una opcion, si lo
considera

[ Comida. [_1 Empleados.

[ ] Calidad. [_1 Presencia de los propietarios.
[_] Atencion. [ Historia del lugar.

[] Precio. [ Otros.

[_] Ambiente. [_1 Ninguno.

11. ; Qué opina de la decoracion utilizada por el restaurant?

[_1 Vanguardista. ] Conservador.

[ Llamativo. [ Tradicionalista.

[_1 Moderno.

12. La estructura edilicia es un patrimonio cultural de la Nacion. ¢Para usted simboliza

la identidad del restaurant?
CIsi. [_1No.
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13. ¢ Los nuevos carteles del auspiciante concuerdan con la imagen que usted tiene del
restaurant?

[_1Si, porque lo moderniza . [_INo, porque se pierde la
[_1Si, porque no incomoda. identidad.

[__I No, porque incomoda a la vista. [_TOtros.

14. Con que asocia las palabras San Roque

[ Tiglesia. [_1 Restaurant.

[_I Barrio. 1 Microcentro de Asuncion.
[ santo. [ Otros.

[_] Sanatorio.

15. ¢ Qué valoracion le daria a la disponibilidad del servicio, horarios, recursos y
disponibilidad técnica?

[] Excelente. [_I Aceptable.
[_I Muy Buena. [_1 Deficiente.
[_1 Buena.

16. Usted considera que:

Excelente Muy Buena Buena  Aceptable Deficiente

La redaccion del menties: o - ' '
La calidad del material es: C - e 'S
El disefio del menu es & . - C '

La disposicion/orden de los
contenidos del material es:

17. ; Como considera la atencién del restaurant?

[_1 Excelente. [_1Aceptable.
[_I Muy Buena. [_IDeficiente.
[_1 Buena.

18. ¢ Como lo han recibido al llegar?
[_ICon amabilidad. [_ICon indiferencia.

[1 Con arrogancia. [_loOtros.
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19. Califique el trato y la atencion recibida por parte del personal durante su visita a la
Empresa.

Completamente Completamente
Satisfecho Neutral Insatisfecho
satisfecho insatisfecho

Los empleados cumplen
correctamente con su C {

funcién.

La capacidad de reaccion es

f_l f_' 1_'_' f‘- r—.
Optima.
La iniciativa es correcta. C . . e
El tiempo de espera es el
1-._- f_- 1_'_' f‘- f_'

adecuado.

20. Considera adecuada la presentacién de los de platos

[_1 Si, porque no resulta exagerado. [_1No, porque se ve desordenado.
Si, porque me parece elegante. 1 No, porque se ve poco.
[_1 Me resulta indiferente. [_I No, porque se ve vigjo.

21. Cémo califica los servicios que provee la empresa

Completamente Completamente
Satisfecho Neutral Insatisfecho
satisfecho insatisfecho
Delivery. o o o o C
Preparado de pedidos
s s e s s

especiales.

Reserva Salén Privado.
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22. ¢ Qué opinion tiene acerca de la infraestructura del restaurant?

Completamente Completamente
Satisfecho Neutral Insatisfecho
satisfecho insatisfecho
Amplitud de las salas. ¢ C C C C
Cantidad de mesas y sillas. C C C C
Distribucion de mesas y
. . . . .
sillas.

Climatizacion. C C C C C

El disefio arquitectonico esta
e e e e e

acorde al lugar.

Excelente Muy Bueno  Bueno  Aceptable Deficiente

23. (Cbémo considera la
imagen y el aspecto fisico c C C e

de las instalaciones?
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24. ; Como considera la limpieza del lugar?

Completamente Completamente
Satisfecho Neutral Insatisfecho
satisfecho insatisfecho
La presentacion de los
platos, utensilios, C C C C C

servilletas fue correcta.

El exterior del restaurante

. . ¢ ¢ ¢
estaba limpio.
El interior del restaurante
. . . . .
estaba limpio.
Excelente Muy Bueno  Bueno Regular  Deficiente

25. (Cbémo considera la

calidad del servicio C C C C C
recibido en términos de

calidad/precio?

Si No
26. ¢ Es visible la ubicacion de los bafios? I
27. ¢Son visibles los letreros de salidas de emergencia? 1]
28. ¢El barrio le parece apropiado para el restaurant? L 101
29. El sistema de alarma, garantiza la seguridad del lugar? ] [

30. Los extintores, estan ubicados en lugares visibles? 1 [1



B. Matriz metodoldgica

Tabla 28 Matriz Metodologica
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Objetivos

e Variable Sub-variable Indicadores {tems del instrumento Respuestas del instrumento
especificos
Sexo Femenino - Masculino Masculino, femenino
Horario Almuerzo - Cena
Diariamente, varias veces a la . .
Datos de semana. una vez a la semana Diariamente, varias veces a la semana,
. A . Y ! una vez a la semana, varias veces al
identificacioén Frecuencia varias veces al mes, una vez al .
. mes, una vez al mes, ocasionalmente,
mes, ocasionalmente, es la .
; es la primera vez
primera vez
18 a 25 afios;
26 a 35 afios; 36 a 45 afios; 46 a Rango 1, rango 2, rango 3, rango 4,
Edad o -
55 afios; 56 a 65 afios; 66 en rango 5, rango 6.
adelante
Objetivos . . . < . .
especificos Variable Sub-variable Indicadores Items del instrumento Respuestas del instrumento
El restaurant simboliza un local
tradicional
El restaurant simboliza un local
moderno

Describir la
personalidad de la
organizacion desde

la percepcion del
publico externo
comparando con las
intenciones del
emisor

Personalidad
de la
organizacion

Consideraciones
acerca del restaurant

El restaurant simboliza un local
que ofrece comida internacional
El restaurant simboliza un lugar
de negocios

El restaurant simboliza un local
familiar

El restaurant simboliza un local
lujoso

El restaurant simboliza un local
que ofrece comida casera
Otros.

Considera al restaurant

Tradicional, moderno, comida
internacional, lugar de negocios,
familiar, lujoso, comida casera, otros.
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Comportamiento
del personal

Amable
arrogante
indiferente

Como lo han recibido al llegar

Amabilidad, arrogancia, indiferencia,
otros

Percepcidn de la
identidad
organizativa

Presencia eficaz
presencia perturbadora
desconocimiento

Considera apropiada la presencia
de los propietarios en el restaurant

Si, porque puedo decirles lo que me
gusta. Si, porque puedo manifestar
mis inquietudes. No, porque distraen
al personal. No los reconozco

Creencias

Empresa fuerte
empresa debil
empresa ni fuerte ni débil

Considera al restaurant una
empresa

Muy fuerte, fuerte, ni fuerte ni débil,
débil, muy débil

Valoracion de las
estrategias.

Excelente, muy buena, buena,
aceptable, deficiente

Que valoracién le daria a la
disponibilidad del servicio,
horarios, recursos y disponibilidad
técnica

Excelente, muy buena, buena,
aceptable, deficiente

Estrategias para
mantener a los

Comida, calidad, atencion, precio,
ambiente, empleados, presencia
de los propietarios, historia del

Cree que el restaurant mantiene a
sus clientes por:

Comida, calidad, atencion, precio,
ambiente, empleados, presencia de los
propietarios, historia del lugar, otros,

clientes. : .
lugar, otros, ninguno. ninguno.
valores Cooperacidn, éxito, gentileza, | A su criterio los valores de la Cooperacidn, éxito, gentileza, familia,
familia, otros empresa son: otros
e(s?pk))égﬁ\i/:cfs Variable Sub-variable Indicadores items del instrumento Respuestas del instrumento
Describir los Completamente satisfecho, Completamente satisfecho, satisfecho,
productos/servicios Delivery satisfecho, neutral, insatisfechoy | Delivery neutral, insatisfecho y completamente
desde la percepcion | Productos / completamente insatisfecho insatisfecho
del ptblico externo | servicios Prenarados Completamente satisfecho, Completamente satisfecho, satisfecho,
comparapdo Cfén I|aS espgciales satisfecho, neutral, insatisfecho y | Preparado de pedidos especiales neutral, insatisfecho y completamente
intenciones de

completamente insatisfecho

insatisfecho
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emisor Reserva salon Completamente satisfecho, Completamente satisfecho, satisfecho,
rivado satisfecho, neutral, insatisfecho y | Reserva salon privado neutral, insatisfecho y completamente
P completamente insatisfecho insatisfecho
e?r?ejz(i?ll‘\i/(?(; Variable Sub-variable Indicadores items del instrumento Respuestas del instrumento
Aspecto fisico de las instalaciones ¢Cémo considera la imagen y el Excelente, muy bueno, bueno,
P aspecto fisico de las instalaciones? | aceptable, deficiente
Completamente satisfecho, satisfecho,
Amplitud de las salas Amplitud de las salas neutral, insatisfecho y completamente
insatisfecho
Completamente satisfecho, satisfecho,
Cantidad de mesas y sillas Cantidad de mesas y sillas neutral, insatisfecho y completamente
insatisfecho
o Infraestructura Completamente satisfecho, satisfecho,
'é)esgr'lb” el entorno Distribucion de mesas y sillas Distribucion de mesas y sillas neutral, insatisfecho y completamente
esde la percepcion insatisfecho
del pablico externo - -
comgaran do con las Entorno Completamente satisfecho, satisfecho,
intenciones del Climatizacién Climatizacion neutral, insatisfecho y completamente
emisor insatisfecho
El disefio arquitect6nico esta El disefio arquitectdnico esta Complet_amepte satisfecho, satisfecho,
acorde al lugar acorde al lugar peutr_al, insatisfecho y completamente
insatisfecho
La presentacidn de los platos, La presentacion de los platos, E:ur?rzlleEiT:;?;?ezitéSfeggr% Siii:rfr?g:t%
utensilios, servilletas utensilios, servilletas fue correcta. |. " ." ¢ y P
Limpi insatisfecho
impieza
P El exterior del restaurant estaba Completamente satisfecho, satisfecho,
Limpieza del exterior limpio neutral, insatisfecho y completamente
P insatisfecho
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Limpieza del interior

El interior del restaurant estaba
limpio

Completamente satisfecho, satisfecho,
neutral, insatisfecho y completamente
insatisfecho

Obijetivos . . . < . .
J€I Variable Sub-variable Indicadores Items del instrumento Respuestas del instrumento
especificos
Recomendacion de un amigo. ., .
L . Recomendacién de un amigo.
Invitacion a una cena. Me llamé L ,
L, Invitacion a una cena. Me llamo la
icaci la atencion el Jugar. Por ser un ,COmMo conocio el bar san roque? | atencion el lugar. Por ser un restaurant
Comunicacion de la | restaurant tradicional en el centro. | ¢ ; . '
identidad - . tradicional en el centro. Por
A Por referencias. Prensa escrita. referencias. Pren rita. Radi
corporativa Radio. eferencias. Prensa escrita. Radio.
La comida, la atencién, el Visita el restaurante por: La comida, la atencién, el ambiente,
Describir la ambiente, recomendacion ) recomendacion
comunicacion de la Con que asocia las palabras san Iglesia, barrio, santo, sanatorio
identidad El simbolo g P glesia, » Santo, :

corporativa desde
la percepcion del
publico externo
comparando con las
intenciones del
emisor

Comunicacion
de la identidad
corporativa

Elementos visuales
de la identidad

rogue

restaurant, microcentro de asuncion

Marca gréafica

Los nuevos carteles del auspiciante
concuerdan con la imagen que
usted tiene del restaurant?

Si, porque lo moderniza. Si, porque no
incomoda. No, porque incomoda a la
vista. No, porque se pierde la
identidad. Otros.

Los colores

¢ Qué opina de la decoracion
utilizada por el restaurant?

Vanguardista, llamativa, moderna,
conservadora, tradicionalista

La arquitectura corporativa

La estructura edilicia es un
patrimonio cultural de la nacion.
¢para usted simboliza la identidad
del restaurant

Si, no.
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Funciones

Ayuda a construir la identidad
corporativa.

Que lo hace diferente?

Comida, calidad, atencion, precio,
ambiente, empleados, presencia de los
propietarios, historia del lugar, otros,
ninguno.

Percepcion de
la
comunicacion
externa

Nivel de la atencién

Excelente, muy buena, buena,
aceptable, deficiente.

¢ Como considera la atencion del
restaurant?

Excelente, muy buena, buena,
aceptable, deficiente.

Calidad en el
servicio

Presentacién adecuada de los
platos

Considera adecuada la
presentacion de los de platos?

Si, porque no resulta exagerado; Si,
porque me parece elegante; Me resulta
indiferente; No, porque se ve
desordenado; No, porque se ve poco;
No, porque se ve viejo.

Calidad en relacién a los precios

Como considera la calidad del
servicio recibido en términos de
calidad/precio

Excelente, muy bueno, neutral, bueno,
indiferente.

Empoderamiento de los valores
por parte de los empleados

Cree que los empleados
representan los valores del
restaurant

Todos, muy pocos, algunos, ninguno.

Organizaciony
planificacién de los
empleados

eficacia de los empleados

Los empleados cumplen
correctamente con su funcion

Completamente satisfecho, satisfecho,
neutral, insatisfecho y completamente
insatisfecho

Iniciativa de los empleados

La iniciativa es correcta

Completamente satisfecho, satisfecho,
neutral, insatisfecho y completamente
insatisfecho

Capacidad de reaccion de los
empleados

La capacidad de reaccion es
Optima

Completamente satisfecho, satisfecho,
neutral, insatisfecho y completamente
insatisfecho

Tiempo de espera

El tiempo de espera es el adecuado

Completamente satisfecho, satisfecho,
neutral, insatisfecho y completamente
insatisfecho

Legibilidad de las
sefializaciones

Letreros

¢son visibles los letreros de salidas
de emergencia?

Si, no.
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¢es visible la ubicacion de los

Barios bafios? Si, no.
. Los extintores, estan ubicados en .
Extintores . Si, no.
lugares visibles?
. El sistema de alarma, garantiza la .
. Sistema de alarma . " Si, no.
Procedimientos de seguridad del lugar?
seguridad . . i i .
g Barrio apropiado El barrio le parece apropiado para Si. no.
el restaurant
. La disposicion/orden de los Excelente, muy bueno, bueno,
Orden de los contenidos . . i .
contenidos del material es: aceptable, deficiente.
Percepcidn del disefio El disefio del menu es: Excelente, mu_y_bueno, bueno,
Mend aceptable, deficiente.
end

Percepcion de la redaccion

La redaccion del menu es:

Excelente, muy bueno, bueno,
aceptable, deficiente.

Percepcion de la calidad

La calidad del material es:

Excelente, muy bueno, bueno,
aceptable, deficiente.
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C. Otros calculos estadisticos

Tabla 29: Consideracion del local segun frecuencia

Frecuencia
) Una

) Varias : |

Considera | Diariament |vecesa |VE22 [Varias jUna 1o conaimen |ES12 | Total
e Ia la veces al |vez al e primer
seman |mes mes avez
semana 3
Tradicional |4 5 5 2 6 17 4 44
Familiar 3 2 4 4 0 15
Lujoso 2 4 0 13
Lugarde |, 0 0 0 o |7 0 8
Negocios
Comida |, 0 1 3 0 |2 0 7
Casera
Moderno 4 0
Otros 3 1 0 0 4
Comida
Internaciona | 1 0 0 0 0 2 0 3
|
Total 19 8 13 9 7 39 4 100
Tabla 30: Consideracidon del local segin horario.
) Horario
Considera N Cena Total

Tradicional 12 32 44
Familiar 9 6 15
Lujoso 5 8 13
Lugar de Negocios 6 2 8
Comida Casera 5 2 7
Moderno 5 1 6
Otros 4 0 4
Comida Internacional 3 0 3
Total 50 50 100
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Tabla 31: Calificacién de la recepcion segin horario

Recibido
Horario Con amabilidad | Con indiferencia Con .| Otros Total
arrogancia
Almuerzo 27 4 0 19 50
Cena 21 8 1 20 50
Total 48 12 1 39 100
Tabla 32: Calificacién de la recepcion segin edad
Recibido
Rangos de edad Con Con Con Total
- - . . | Otros
amabilidad | indiferencia [arrogancia
Eglades menores a 45 26 7 1 29 63
anos
Eglades mayores a 45 29 5 0 15 50
afos
Total 55 13 1 44 113
Tabla 33: Percepcion de la presencia de los propietarios segin edad
Propietarios
Rangos de Edad Si, porque puedo | Si porque pueglo Np, porque | \io1os | Total
decirles lo que manifestar mis | distraen al
N reconozco
me gusta inquietudes personal
Edades menores 36 4 . 16 63
a 45 anos
Edades mayores o5 10 3 12 50
a 45 anos
Total 61 14 10 28| 113
Tabla 34: Percepcion de la presencia de los propietarios segiin horario
Horario
Propietarios Almuerzo Cena Total
Si, porque puedo decirles lo que me gusta 34 20 54
Si porque puedo manifestar mis inquietudes 7 5 12
No, porgue distraen al personal 2 7 9
No los reconozco 7 18 25
Total 50 50 100
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Tabla 35: Percepcion de la fortaleza de la empresa segun edad

Fortaleza
Rangos de Edad . Total
- - Ni fuerte Muy
Muy Débil Débil ni débil Fuerte fuerte
EdadNes menores a 0 5 26 29 5 63
45 afios
EdadNes mayores a 0 3 20 16 11 50
45 afios
Total 0 5 46 45 17 113
Tabla 36 : Valoracion de las estrategias segun edad
Valoracién
Deficiente | Aceptabl B Muy B Excelente| 'O
Rangos de Edad eficiente ceptable uena uy Buena | Excelente
Edade§ menores 1 10 17 29 6 63
a 45 anos
Edade§ mayores 0 9 21 21 6 50
a 45 afnos
Total 1 12 38 50 12| 113

Tabla 37: Consideracidn de los items que ayudan a mantener a los clientes segin frecuencia

Frecuencia
Varias .
Mantiene | Diariament | veces a Unavez | Varias| Una Ocasionalment E.S la Total
o la ala veces | Vez al o primer
semana | S€mana al mes| mes avez
Comida 20 8 14 9 7 30 4 92
Propietarios 9 6 1 0 1 18 0 35
Atencion 10 0 0 0 0 14 4 28
Calidad 1 2 2 8 0 5 2 20
Historia 8 2 1 2 1 3 1 18
Ambiente 7 0 0 5 0 5 0 17
Precio 0 1 3 0 2 1 0 7
Empleados 0 0 0 0 0 0 0 0
Otros 0 0 0 0 0 0 0 0
Ninguno 0 0 0 0 0 0 0 0
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Tabla 38: Percepcion de los valores segiin sexo

Valores
Sexo ., L. . - Total
Cooperacion Exito Gentileza Familia Otros
Masculino 5 19 6 12 21 63
Femenino 3 9 13 7 37
Total 8 28 11 25 28 100
Tabla 39: Percepcion de los valores segtin frecuencia
. Valores
Frecuencia — — : —
Cooperacion Exito | Gentileza | Familia Otros Total
Diariamente 0 5 0 3 12 19
Varias veces a la 0 4 3 2 0 8
semana
Unavezala 2 2 4 3 4 13
semana
Varias veces al 2 1 0 6 0 9
mes
Una vez al mes 1 4 0 3 0 7
Ocasionalmente 3 12 4 9 12 39
Es la primera vez 1 1 1 2 4
Total 8 28 11 25 28 100
Tabla 40: Calificacion de los productos y servicios segun frecuencia
Servicios
F i . . Total
rectencia Completamente Insatisfecho | Neutral | Satisfecho Comp.letamente ot
Insatisfecho Satisfecho
Ocasionalmente 0 0 17 22 0 39
Diariamente 0 0 15 4 0 19
Unavezala 0 0 10 4 0 14
semana
Varias veces al 0 0 5 6 1 9
mes
Varias veces a 0 0 1 v 0 8
la semana
Una vez al mes 0 0 1 6 0 7
Es la primera 0 0 4 0 0 4
vez
Total 0 0 50 49 1| 100
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Tabla 41: Calificacidn de los productos y servicios seguin sexo

Servicios
Sexo Total
Completamente Insatisfecho| Neutral [ Satisfecho Comp.letamente
Insatisfecho Satisfecho
Masculino 0 0 31 31 1 63
Femenino 18 19 37
Total 49 50 100
Tabla 42 Calificacién dada a la imagen y aspecto fisico segiin sexo
Imagen
Sexo . Muy Total
Deficiente Aceptable Bueno Excelente
Bueno
Masculino 0 2 27 20 14 63
Femenino 0 2 12 17 6 37
Total 0 4 38 37 20 100
Tabla 43 Calificaciéon dada a la infraestructura segiin horario
Infraestructura
Horario Total
Completamente Insatisfecho | Neutral | Satisfecho Comp_letamente
Insatisfecho Satisfecho
Almuerzo | 0 0 19 10 21 50
Cena 0 0 18 25 7 50
Total 0 0 37 35 28 100
Tabla 44 Calificacién dada a la infraestructura segun edad
Infraestructura
Edad Total
Completamente Insatisfecho | Neutral |Satisfecho Comp_letamente
Insatisfecho Satisfecho
Menores a 0 0 18 25 20 63
45 afos
Mayores a 0 0 23 15 12 50
45 afios
Total 0 0 41 40 32 113
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Tabla 45: Calificacion brindada a la limpieza segun edad

Limpieza
Edad Completament | Insatisfech Satisfech | Completament
e Insatisfecho 0 Neutral 0 e Satisfecho Total
Menores a
45 afios 0 0 31 27 5 63
Mayores a
45 afos 0 1 30 13 6 50
Total 0 1 61 40 11 113
Tabla 46: Calificacién brindada a la limpieza segin sexo
Limpieza
Sexo . ) Total
Completamente Insatisfecho | Neutral | Satisfecho Comp.letamente
Insatisfecho Satisfecho
Masculino 0 1 35 18 9 63
Femenino 0 0 19 17 1 37
Total 0 1 54 35 10 100
Tabla 47 Motivo por el cual conocio el restaurant segun horario
Conoci6
Por ser un
] o Me
Horario | Recomendacion Invitacion llamg la | FeStaurant Por Total
. auna ., |tradicional . Otros
de un amigo atencion referencias
cena en el
el lugar
centro
Almuerzo 7 2 7 21 7 5 49
Cena 6 6 3 17 17 2 51
Total 13 8 10 38 24 7 100
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Tabla 48: Motivo por el cual conoci6 el restaurant segin frecuencia

Conociod
Por ser un
. ., | Invitacién M? restaurant
Frecuencia | Recomendacién llamé la o Por Total
3 auna ., |tradicional . Otros
de un amigo atencion referencias
cena en el
el lugar
centro
Ocasionalmente 1 2 2 20 14 0 39
Diariamente 2 0 2 7 4 5 19
Unavezala 1 4 0 5 5 0 13
semana
Varias veces al 5 1 1 1 0 1 9
mes
Varias veces a 1 0 4 2 0 1 8
la semana
Una vez al mes 3 0 0 4 0 0 7
Es la primera 1 1 1 9 0 0 4
vez
Total 13 8 10 38 24 7 100
Tabla 49: Escala de preferencias que motivan la visita segun frecuencia en primer lugar
Frecuencia
) Varias [ Una . Una
Primero . vecesa| veza | VANas( o . Esla | Total
Diariamente la Ia veces al Ocasionalmente | primera
al mes vez
semana [ semana mes

Comida 11 5 9 6 1 19 0 51
Atencion 0 0 0 1 0 2 0 3
Ambiente 6 2 1 0 1 4 1 15
Recomendacién 0 1 4 2 4 12 2 25
Otros 2 0 0 0 1 2 2 6
Total 19 8 13 9 7 39 5] 100
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Tabla 50: Escala de preferencias que motivan la visita seguin horario en segundo lugar

Horario Total

Segundo Almuerzo Cena

Comida 17 12 29
Atencion 13 24 37
Ambiente 4 3 7
Recomendacion 12 6 18
Otros 4 5 9
Total 50 50 100

Tabla 51: Escala de preferencias que motivan la visita segun frecuencia en segundo lugar

Frecuencia
Segundo Diariament Varias | Unavez| Varias | Una Ocasional Es la | Total
e vecesala| ala |vecesal| vezal mente primer
semana | semana | mes mes avez
Comida 2 0 3 4 13 2 29
Atencidn 1 10 5 17 37
Ambiente 1 0 0 7
Recomen 4 1 1 1 5 o| 18
dacion
Otros 0 3 0 0 3 0 9
Total 8 13 9 7 39 4|1 100
Tabla 52 Escala de preferencias que motivan la visita segiin horario en tercer lugar
Horario
Tercero Total
Almuerzo Cena

Comida 2 8 10
Atencion 28 21 49
Ambiente 14 14 28
Recomendacion 3 7 10
Otros 3 0 3
Total 50 50 100
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Tabla 53 Escala de preferencias que motivan la visita segin frecuencia en tercer lugar

Frecuencia
\)gi::; V%QZ Varias| Una Esla | Total
Tercero Diariamente | "~ ;| veces |vez al | Ocasionalmente | primera
al mes| mes vez
semana | semana
Comida 0 1 4 0 0 4 1 10
Atencion 14 5 2 3 4 19 3 49
Ambiente 1 6 5 2 10 0 28
Recomendaciéon 1 2 1 0 0 10
Otros 0 0 0 1 0 3
Total 19 8 14 9 7 39 4] 100
Tabla 54 Escala de preferencias que motivan la visita segin horario en cuarto lugar
Horario Total
Cuarto Almuerzo Cena
Comida 2 2 4
Atencion 4 1 5
Ambiente 1 8 9
Recomendacién 20 19 39
Otros 22 21 43
Total 49 51 100
Tabla 55 Escala de preferencias que motivan la visita segin frecuencia en cuarto lugar
Frecuencia
Varias [ Una | Varia
. veces | veza S Una . Esla | Total
Cuarto Diariament vez | Ocasionalment| ota
o ala la | veces al o primer
seman | seman | al avez
mes
a a mes
Comida 1 0 0 0 0 1 2 4
Atencion 1 1 2 0 1 1 0 5
Ambiente 0 0 1 1 0 6 1 9
Secome”dac'o 12 1 5| 4] 2 13 1| 39
Otros 5 6 5 4 4 18 1 43
Total 19 8 13 9 7 39 4( 100
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Tabla 56 Escala de preferencias que motivan la visita segtin horario en quinto lugar

Horario
) Total
Quinto Almuerzo Cena
Comida 3
Atencion 2 4
Ambiente 21 19 41
Recomendacién 4 5 9
Otros 19 19 39
Total 50 50 100
Tabla 57: Escala de preferencias que motivan la visita segun frecuencia en quinto lugar
Frecuencia
Varias | Una Varias Una Es Ia
Quinto _ vecesa| veza vez . ) Total
Diariamente la la veces al Ocasionalmente | primera
al mes vez
semana | semana mes
Ambiente 5 4 5 3 4 18 1 41
Otros 9 2 5 5 1 16 1 39
Recomendacién 0 2 2 1 0 4 0 9
Comida 3 0 1 0 2 1 0 7
Atencion 3 0 0 0 0 1 1 5
Total 19 8 13 9 7 39 4| 100
Tabla 58: Asociacion del nombre con el restaurant segin frecuencia.
Asociacion
Microcentro
de
Frecuencia |lglesia|Barrio | Santo | Sanatorio | Restaurant | Asuncion | Otros Total
Ocasionalmente 5 3 0 2 24 5 39
Diariamente 1 0 2 2 15 0 19
Unavezala
semana 2 2 0 9 1 0 0 13
Varias veces al
mes 2 0 1 1 5 0 0 9
Varias veces a
la semana 0 4 0 3 0
Una vez al mes 0 0 1 4 0
Es la primera
vez 1 0 3 1 0 4
Total 11 8 4 19 53 5 100
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Tabla 59: Asociacion del nombre con el restaurant segin edad

Asociacion
Edad Microcentro Total
Iglesia | Barrio | Santo |Sanatorio | Restaurant de Otros
Asuncion
Menores a 45 8 7 3 16 27 1 1| 63
afios
Mayores a 45 4 2 1 5 33 5 ol 50
afios
Total 12 9 4 21 60 6 1 113
Tabla 60: Carteleria acorde al restaurant segan horario
Carteles
S si No, N
Horario i, porque | Si, porque porque 0, porque Total
lo no . se pierde la | Otros
. . incomoda | . .
moderniza | incomoda : identidad
a la vista
Almuerzo 6 2 12 26 50
Cena 2 4 11 32 50
Total 8 6 23 58 100
Tabla 61: Carteleria acorde al restaurant seguin edad
Carteles
Si si No, N
Edad i, porque [ Si, porque porque 0, porque Total
lo no . se pierde la | Otros
. incomoda | ~; .
moderniza| incomoda . identidad
a la vista
Menores a 45 afios 2 6 5 15 35 63
Mayores a 45 afios 7 1 1 11 30 50
Total 9 7 6 26 65 113
Tabla 62: Percepcion de la decoracion segin sexo
Decoracion
Sexo
Vanguardista | Llamativo | Moderno | Conservador | Tradicionalista| Otros Total
Masculino 1 4 0 32 20 5 63
Femenino 0 0 19 12 5 37
Total 1 4 50 33 11 100
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Tabla 63: Percepcion de la estructura seguin sexo

Estructura
Sexo
Si No Total
Masculino 56 7 63
Femenino 31 6 37
Total 87 13 100
Tabla 64 : Percepcion de la estructura segiin edad
Estructura
Edad Total
Si No
Menores a 45 afos 52 11 63
Mayores a 45 afios 46 4 50
Total 98 15 113
Tabla 65: Puntos diferenciadores por frecuencia
Frecuencia
Varias | Una .
Diferencia | vecesa| veza | varnas | Una _ Esla | Total
Diariamente la la | Veces al | Vez al | Ocasionalmente | primera
mes mes vez
semana | semana
Comida 18 8 12 8 6 30 4 87
Propietarios 11 4 1 2 1 19 0 38
Atencion 7 1 2 2 1 13 2 28
Ambiente 6 1 1 8 0 5 0 22
Calidad 1 2 2 6 0 7 1 19
Historia 6 2 0 2 0 5 0 15
Precio 0 1 1 0 0 1 0 3
Empleados 0 0 0 0 0 0 0 0
Otros 0 0 0 0 0 0 0 0
Ninguno 0 0 0 0 0 0 0 0
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Tabla 66: percepcidn de la atencién recibida segun horario

Atencion Horario
Almuerzo Cena Total
Deficiente 0 0 0
Aceptable 2 9 11
Buena 24 27 51
Muy Buena 14 9 23
Excelente 10 6 16
Total 50 50 100
Tabla 67 percepcion de la atencion recibida segiin frecuencia de asistencia sexo
Atencion
Sexo Deficiente | Aceptable | Buena Muy Excelente | Total
Buena
Masculino 0 5 32 17 9 63
Femenino 0 6 18 6 7 37
Total 0 11 50 23 16 100
Tabla 68 Percepcién de la presentacion de los platos segun frecuencia
Platos
Si, porque | Si, porque No, No
Frecuencia » POrg » POTAUE 1o resulta porque se '
no resulta | me parece |. .. porque se | Total
indiferente ve
exagerado | elegante Ve poco
ordenado

Ocasionalmente 7 21 8 1 2 39
Diariamente 0 3 17 0 0 19
Unavezala 1 3 9 0 1 13
semana
Varias veces al 1 5 5 0 0 9
mes
Varias veces a 0 5 5 1 0 8
la semana
Una vez al mes 0 6 1 0 0 7
Es la primera 1 5 5 0 0 4
vez
Total 10 42 43 2 3 100




Imagen Corporativa del Restaurant “Bar San Roque”173

Tabla 69: Percepcion de la presentacion de los platos segiin edad

Platos
No,
Si, porque | Si, porque porque se No,
no resulta | me parece | Me resulta ve porque se
Edad exagerado | elegante |indiferente | ordenado | ve poco Total
Edades menores a 45
anos 4 16 39 1 3 63
Edades mayores a 45
anos 7 32 10 1 0 50
Tabla 70 Consideracion de la calidad en relacion con los precios seglin horario
Horario
Calidad Subtotal
Almuerzo Cena
Deficiente 0 0 0
Regular 1 3 4
Bueno 11 16 27
Muy Bueno 33 28 61
Excelente 4 4 8
Total 50 50 100
Tabla 71 Consideracion de la calidad en relacién con los precios segun frecuencia
Calidad
Frecuencia Deficiente | Regular Bueno Muy Excelente Total
Bueno
Ocasionalmente 0 0 11 27 2 39
Diariamente 0 0 4 15 0 19
Unavezala 0 1 5 5 0 13
semana
Varias veces al 0 0 9 1 5 9
mes
Varias veces a 0 0 3 4 1 8
la semana
Una vez al mes 0 0 1 6 0 7
Es la primera 0 3 0 5 0 4
vez
Total 0 4 27 61 9 100
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Tabla 72 Consideracion de la calidad en relacién con los precios segun edad

Calidad
Rangos de Muy
Edad Deficiente | Regular Bueno Bueno Excelente Total
Menores a
45 ainos 0 4 21 31 7 63
Mayores a
45 ainos 0 0 9 38 3 50
Total 0 4 30 69 10 113

Tabla 73 Percepcion del empoderamiento de los valores por parte de los empleados segin

horario
. Empleados
Horario - - Total
Ninguno Algunos | Casi todos Todos
Almuerzo 16 26 5 3 50
Cena 6 29 6 9 50
Total 22 55 12 11 100

Tabla 74 Percepcién del empoderamiento de los valores por parte de los empleados segiin edad

Empleados
Edad . Casi Total
Ninguno | Algunos Todos Todos
Edades menores a 45 afios 15 35 8 5 63
Edades mayores a 45 afios 10 27 5 8 50
Total 25 62 13 13 113

Tabla 75 Percepcién del empoderamiento de los valores por parte de los empleados segiin género

Sexo Empleados Total
Ninguno Algunos Casi Todos Todos

Masculino 12 38 7 6 63

Femenino 11 17 4 5 37

Total 22 55 12 11 100
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Tabla 76 Percepcién del trato recibido segin frecuencia

Trato
Frecuencia Complgtamente Insatisfecho | Neutral | Satisfecho Comp_letamente Total
Insatisfecho Satisfecho
Ocasionalmente 0 2 19 14 3 38
Diariamente 0 0 14 5 0 19
Unavezala 0 0 9 4 0 13
semana
Varias veces al 0 0 9 3 4 9
mes
Varias veces a 0 0 5 4 2 8
la semana
Una vez al mes 0 1 1 2 4 8
Es la primera 0 0 5 3 0 5
vez
Total 0 3 48 36 13 100
Tabla 77 Percepcién del trato recibido segun Edad
Trato
Edad Complfatamente Insatisfecho | Neutral | Satisfecho Comp_letamente Total
Insatisfecho Satisfecho
Edacies menores a 0 9 33 19 9 63
45 afnos
Edad~es mayores a 0 1 93 21 5 50
45 afios
Total 0 3 56 40 14 113
Tabla 78 Legibilidad de la sefializaciones segin horario
Horario Legibilidad de las sefializaciones
Letreros Bafios Extintores

Almuerzo 43 55 16
Cena 41 53 20
Total 84 108 36

Tabla 79 Legibilidad de la sefializaciones segin edad

Legibilidad de las sefializaciones

Edad Letreros Bafios Extintores
Menores a 45 afos 43 60 20
Mayores a 45 afios 41 48 16
Total 84 108 36




Tabla 80 Percepcién de seguridad segun frecuencia
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Diariamente Barrio Alarma
19 8
Varias veces a la semana 8 4
Una vez a la semana 9 1
Varias veces al mes 9 7
Una vez al mes 7 1
Ocasionalmente 38 17
Es la primera vez 4 1
Total 94 39
Tabla 81 Percepcién de seguridad seguin edad
Edad Barrio Alarma
Menores de 45 afios 50 22
Mayores de 45 afios 44 17
Total 94 39
Tabla 82: Calificacién del mena segin horario
Menl
Horario .. Total
Deficiente Aceptable Buena Muy Excelente
Buena
Almuerzo 0 2 16 27 4 50
Cena 0 3 25 18 5 50
Total 0 4 41 45 10 100




